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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยเร่ืองแรงจูงใจและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจ ความไวว้างใจ และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยทฤษฎี
ประชากรศาสตร์ ทฤษฎีแรงจูงใจ ทฤษฎีความไวว้างใจ และทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือมาประยกุตใ์ช ้
 วิธีท่ีน ามาใชใ้นงานวิจยัน้ีคือระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ จากขอ้มูลการส ารวจกลุ่มตวัอย่าง
ประชาชนท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการสุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ดว้ยการท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Form เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงการตอบแบบสอบถามนั้นจะมีค าถามคดักรองก่อนการตอบแบบสอบถาม คือ 
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ และเคยซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ ถา้เคยซ้ือ 
จึงจะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถดัไปได ้แต่หากไม่เคยซ้ือจะถือว่าจบการท าแบบสอบถาม และ
ผูวิ้จยัจะไม่เก็บรวบรวมขอ้มูลในส่วนน้ีโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลท่ีไดม้าประมวลผล
ดว้ยโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่  ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชส้ถิติการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์
สมนยัอยา่งง่าย ดว้ยค าสั่ง Chi-Square ผลการวิจยัพบวา่ 
          ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ส่วนใหญ่ 
มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 1



ง 

 

48 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 19,999 บาท มากท่ีสุด จ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.00 
           ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์ พบวา่ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
เคยสั่งซ้ือทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ อาหารและเคร่ืองด่ืม/เดลิเวอร่ี จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
รองลงมา คือ เคร่ืองแต่งกาย/แฟชั่น จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของใช้ภายในบา้น จ านวน  
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ยา วิตามิน และอาหารเสริม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และของใช้
แม่และเด็ก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 
  ความถ่ีในการซ้ือ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์เดือนละ 2-3 คร้ัง 
มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.5 สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 72 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.0 และเป็นประจ าทุกวนั จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
  ช่องทางการซ้ือสินค้า  พบว่า ร้านค้าออนไลน์บน Application เป็นช่องทางท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ Facebook 
Fan page จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00  Instagram จ านวน 53 คน คิดเป็น ร้อยละ  13.25  
Line Shop จ านวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.0 และเว็บไซต์ร้านคา้ออนไลน์ จ านวน 33 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 8.25 
  ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้
ออนไลน์ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากว่า 499 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 
500-999 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 2,000 -2,999 บาท จ านวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.0 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 3,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 1,000-1,999 
บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 
  ช่องทางการช าระเงิน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามช าระเงินผา่น Mobile Banking (ธุรกรรมบน
มือถือ) มากท่ีสุด จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมาคือ e-Wallet จ านวน 73  คน คิดเป็น
ร้อยละ18.25 ช าระเงินปลายทาง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 บตัรเครดิต/บัตรเดบิต จ านวน  
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตู ้ATM จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
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  ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังมากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 
รองลงมาคือภายใน 1 วนั จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 มากกว่า 1 สัปดาห์ แต่ไม่เกิน 1 เดือน 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และมากกวา่ 1 เดือน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
  แนวโนม้การซ้ือในอนาคต พบว่า ในอนาคตผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 
394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.5 และไม่ซ้ือ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
   การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 ด้านด้านผลิตภัณฑ์  ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่ า เฉ ล่ีย เท่ากับ 4 .07  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สินคา้มีความคงทน 
แข็งแรง มีคุณภาพดี มีการอพัเดทสินคา้เขา้ใหม่อยู่เสมอ มีภาพถ่ายสินคา้จริง หลายภาพ หลายมุมมอง 
และความสวยงามของภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.87, 0.84, 0.81, และ 0.79 ตามล าดบั 
 ดา้นเหตุผล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สะดวก และรวดเร็ว 
(ตลอด  24  ชม . )  5 .  มี คุณสมบัติตรงต ามข้อมู ล ท่ี ได้ใ ส่ ไว้ใน ส่วนของข้อมู ลของ สินค้า  
มีโปรโมชัน่พิเศษ เป็นสินคา้ราคาถูก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09, 4.08, 4.06 และ 3.95 ตามล าดบั 
 ดา้นอารมณ์ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ช่ือสินคา้ (Brand) เป็นท่ี
รู้จกั เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด เป็นสินคา้ตามกระแสนิยม ซ้ือตามเพื่อนหรือบุคคล
อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 3.99, 3.78 และ 3.69 ตามล าดบั 
 ด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในเร่ือง มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายและ
ช าระเงินไม่หลายขั้นตอน สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย เว็บไซต์มีเมนูท่ีใช้งานง่าย ดูไม่ซับซ้อน มี
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ช่องทางถามรายละเอียดสินคา้กบัผูข้ายไดส้ะดวก ช่วยให้เหมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติมากขึ้น มี
ระบบปกป้องผูซ้ื้อโดยการคืนเงินหากไม่ไดรั้บสินคา้มี มีการบริการหลงัการขาย เทียบเท่ากบัการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางออฟไลน์ เช่น การสอบถามการใช้งานหลงัการขาย มีการรับประกนัสินคา้เทียบเท่ากบั
การซ้ือสินคา้ผ่านทางออฟไลน์ สามารถต่อรองราคาสินคา้ได้เหมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 4.06, 4.05, 43.97, 3.96, 3.91, 3.88 และ 3.74 ตามล าดบั 
   วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
   ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ร้านคา้ออนไลน์สามารถ
ตอบข้อซักถามของท่านได้เป็นอย่างดี  ข้อมูลท่ีได้รับจากร้านค้าออนไลน์ถูกต้อง ร้านค้าออนไลน์
สามารถให้ค  าแนะน าแก่ท่านเป็นอย่างดี ร้านคา้ออนไลน์จะคิดราคาพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า  ร้านคา้
ออนไลน์สามารถให้บริการแก่ท่านโดยปราศจากความผิดผลาด ร้านคา้ออนไลน์จะมีการมอบของขวญั
ส าหรับเทศกาลส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91, 3.88, 3.82, 3.69, 3.67 และ 3.64 ตามล าดบั 
 ดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในเร่ือง ช่ือเสียงของร้านคา้ ท า
ให้ท่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ร้านคา้ออนไลน์สามารถท าให้ท่านเกิดความ
มัน่ใจในการใชบ้ริการ เช่น สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 และ 3.93 ตามล าดบั 
   สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั  
   เพศ ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ต่างกันในด้านความถ่ีในการซ้ือ  
ช่องทางการซ้ือสินคา้ ช่องทางการช าระเงิน และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  
   เขตท่ีอยู่อาศัย ท่ีแตกต่างกัน พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกันในด้านความถ่ี 
ในการซ้ือ  
   อายุ ท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไม่ต่างกนัในดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ 
ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ  
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   อาชีพ แตกต่างกัน พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกันในด้านแนวโน้มการซ้ือ 
ในอนาคต  
   รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกันในด้าน
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  
   สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   แรงจูงใจทางดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ต่อคร้ัง ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  
   แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง ช่องทางการช าระเงิน ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   แรงจูงใจทางด้านการอุปถมัภ์ร้านคา้ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ต่อคร้ัง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ความไวว้างใจทางดา้นดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคา
เฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ  
   ความไวว้างใจทางด้านการแก้สถานการณ์ความขดัแยง้  มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือ ราคาเฉล่ีย 
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
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ABSTRACT 
 
 Research on motivation and trust in consumers' decision to shop online. In Bangkok the 
objective of this study was to study the relationship between motivation, trust, and online shopping 
decision behavior of consumers in Bangkok. Based on demographic theory motivation theory trust 
theory and applied purchasing decision theory. 
 The method used in this research is quantitative research methodology. According to the 
survey data, the samples of people who have purchased products via social media and resides in 
Bangkok by sampling 400 people with online questionnaires via Google Form as a data collection tool. 
In which the response to the questionnaire, there will be a screening question before answering the 
questionnaire, whether you live in Bangkok or not. and have you ever bought something through social 
media? If so, so you can do the questionnaire in the next section but if never purchased, it will be 
considered as the end of the survey and the researcher does not collect this information by using an 
online questionnaire. And the obtained data were processed by the finished statistical analysis program 
the statistics used for data analysis were mean, percentage, standard deviation. Difference test Using 
the t value test One-way test of variance the difference analysis of the pair used the least significant 
difference. The results of the research can be concluded that 
 The majority of the respondents were female, of which 208  were 52 .00  percent. Age 30 
years or more, 214  people, or 53 .50  percent, were educated at the bachelor's degree, the most 192 , 
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representing 48 . 00  percent, having the majority of civil servants / state enterprises, 148  people, 
representing 37 .00  percent. The average monthly average is lower than 19 ,999  baht, the most 224 
people, or 56.00 percent. 
 Types of products purchased on online channels It was found that most of the product 
categories that the respondents had ordered online were food and beverage / delivery of 160  people, 
representing 40 .0  percent, followed by apparel / fashion, with the number of 85  people or hundreds. 
21.3 per home use amount 80 people accounted for 20.0 percent of drugs, vitamins and supplements, 
62 people, 15.5 percent, and mother and child supplies, 13, 3.3 percent, respectively. 
 Purchase frequency It was found that the respondents made the most purchases on online 
channels 2-3 times a month, representing 146 people, representing 36.5 percent, followed by 78 people 
once a week, representing 19.5 percent 2-3 times a week. 76 people, equivalent to 19.0 percent, 1 time 
per month, 72 people Accounted for 18.0 percent and on a daily basis of 28 people, accounting for 7.0 
percent 
 Shopping channels found that online stores on Application are the channels that most 
respondents buy products, 146  people, representing 36 .50  percent, followed by Facebook Fan page, 
124 people, 31.00 percent, Instagram number 53. 13.25 percent of people 
Line Shop number 44  people accounted for 11 .0  percent and online shop website number 33  people 
accounted for 8.25 percent 
 The average price of online shopping per time found that most respondents Buy online 
products, the average price per time is lower than 499 baht for 240 people, or 60.00 percent, the average 
price per time 500-999 baht, for 82 people, or 20.5 percent, the average price per time 2,000-2,999 
baht, for 36  people, equivalent to 9.0  The average price is 3,000  baht or more, for 24  people, or 6.0 
percent 1,000-1,999 baht, for 18 people, or 4.5 percent, respectively. 
 Payment Channels: The most respondents made mobile banking payments with 237 people, 
accounting for 59 .25  percent, followed by e-Wallets 73 , or 18 .25  percent. Cash on delivery of 50 
people, equivalent to 12.5% Credit / Debit Card Amount 
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34 of them accounted for 8.5% ATMs, 6 of them accounted for 1.50% respectively. 
 Purchasing decision period: Most respondents spend more than 1  day but not more than 1 
day in each online shopping decision period, 198  people or 49.5% , followed by 136  people within 1 
day. Is 34.0% more than 1 week but not more than 1 month 36 people, representing 9.0% and over 1 
month of 30 people or 7.5% 
 Future purchasing trends: In the future, 394 respondents bought online, 98.5 percent, and 6 
did not buy, or 1.5 percent. 
 Analysis of information on incentives for purchasing products on online channels 
 Product side Overall opinion is at a high level. Has a mean of 4.07 
 When considered individually, it was found that 
 Respondents There is a very high overall opinion on the product, durability, strength, good 
quality, always updating new products. There are many real product photos, multiple views and the 
beauty of the product images. The mean values were 0.87, 0.84, 0.81, and 0.79, respectively. 
In terms of reasons, the overall opinion was at a high level. The mean value was 4.05. When considered 
individually, it was found that 
 Respondents Overall comments are at a very high level in convenience and speed (24 
hours). 5. Meets the information that has been put in the information section of the product. 
 There is a special promotion. It is a cheap product. The mean values were 4.09, 4.08, 4.06 
and 3.95, respectively. 
 Emotional aspect, overall opinion was at a high level. The mean value was 3 .89 .  When 
considered individually, it was found that 
 Respondents Overall opinion is at a high level about the product name (Brand) is known. It 
is the product with the most desired characteristics. Is a popular product Buy by friends or others The 
mean values were 4.10, 3.99, 3.78 and 3.69, respectively. 
 Store sponsorship Overall opinion is at a high level. Has a mean of 3.96 
 When considered individually, it was found that 
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 Respondents Has a very high level of feedback on the subject, has an easy ordering process 
and few checkouts There are many products to choose from. The website has an easy-to-use menu, not 
complicated, and has a convenient way to ask the seller for details of the product. Help make it more 
like buying products in regular stores. There is a system to protect buyers by refunding money if the 
product is not received. After-sales service Equivalent to purchasing products offline, such as post-
sales inquiries. There is a product guarantee equivalent to purchasing products offline. Able to bargain 
products like buying products in normal stores The mean values were 4.10, 4.06, 4.05, 43.97, 3.96, 
3.91, 3.88 and 3.74 respectively. 
 Analysis of information about trust in online purchases 
 Communication, care and giving Overall opinion is at a high level. The mean value was 
3.77. When considered individually, it was found that 
 Respondents The overall opinion is very high on the online store, able to answer your 
inquiries very well. 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 สารนิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จไดด้ว้ยความอนุเคราะห์จากผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ลีลา เต้ียงสูงเนิน 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีไดก้รุณาให้ค  าแนะน า ปรึกษา และขอ้แนะน าต่างๆ ตลอดจนการแกไ้ข
ปรับปรุงให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ ผู ้วิจัยรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณ 
เป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.ศิริเดช ค าสุพรหม และ ดร.สุรวี ศุนาลยั ท่ีกรุณาเป็นกรรมการ
เพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ์ ใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรับปรุง แกไ้ขขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน์  
 ขอกราบขอบพระคุณ พนัเอกหญิง ธนิตา วงษ์จินดา ท่ีไดก้รุณาให้ค  าแนะน า ปรึกษา และ
แนวคิดท่ีเป็นประโยชน์ในการท าสารนิพนธ์  
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในคณะการบัญชีและคณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต ท่ีได้ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนประสบการณ์ท่ีดีแก่ผูวิ้จัย พร้อมทั้ง 
ความเมตตา ช่วยเหลือดว้ยดีเสมอมา 
 สุดท้ายน้ีผูวิ้จัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีให้การสนับสนุน ผูท่ี้อยู่เบ้ืองหลัง 
ทุกท่าน ท่ีเป็นก าลังใจในการท าสารนิพนธ์ฉบับน้ี ตลอดจนครูอาจารย์ท่ีอบรมสั่งสอนให้ความรู้ 
แก่ผูวิ้จยั ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั และขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีมีส่วนส าคญัในการ
ท างานวิจยัใหส้ าเร็จลุล่วงดว้ยดี 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
 ในสังคมปัจจุบัน ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดดด้านเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยีการส่ือสาร ไดเ้ปล่ียนวิถีทางการ
ด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการส่ือสารของคนในสังคมไปอยา่งมากมาย  
 จากความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วน้ี ท าให้ระบบการคา้ในปัจจุบนัมีความ
แตกต่างไปจากเดิม ซ่ึงในอดีตการท าการคา้จะเป็นการขายผ่านทางหนา้ร้านเท่านั้นจึงท าให้ตอ้งใช้เงิน
ลงทุนสูง นอกจากน้ีการท าการคา้แบบเดิม ร้านคา้นั้นๆ จะเป็นท่ีรู้จกัและสามารถเขา้ถึงไดเ้พียงลูกคา้ 
ในพื้นท่ีเท่านั้น แต่ในปัจจุบนัไดมี้การน าเทคโนโลยีเขา้มาใชใ้นการท าธุรกิจการคา้ หรือเรียกอีกอย่าง
หน่ึงว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซ่ึงเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางการคา้ระหว่าง
ผูค้า้กับกลุ่มลูกคา้ พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก าลงัเป็นท่ีนิยมอย่างกวา้งขวาง เน่ืองจากมีผลตอบแทนท่ี
คุ ้มค่าเป็นการท าการคา้ท่ีไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง อีกทั้ งยงัเป็นการท าการค้าท่ีไร้พรมแดน ไม่มี
ขีดจ ากัดของเวลาและสถานท่ี ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว  รวมถึง 
ไลฟ์สไตล์ของคนไทยในปัจจุบันมีการใช้อินเตอร์เน็ตในชีวิตประจ าวนัมากขึ้น จากการส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 ของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(สพธอ.) หรือ ETDA พบว่าจ านวนชัว่โมงการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น 
โดยมีอตัราการเติบโตเฉล่ียอยู่ท่ี 14.5% ต่อปี ซ่ึงถือว่าเป็นอตัราการเติบโตท่ีค่อนขา้งสูง โดยคนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเฉล่ียอยูท่ี่ 10 ชัว่โมง 22 นาทีต่อวนั ซ่ึงเพิ่มขึ้นอยา่งต่อน่ืองจากปีท่ีผา่นๆ มา  
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ภาพท่ี 1.1  แสดงจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ีย เปรียบเทียบระหวา่งปี 2556 - 2562  
 
ท่ีมา:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม  
 
 ผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2562 ของส านักงานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ ETDA พบว่า การซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ เป็นกิจกรรม
การใชอิ้นเทอร์เน็ตอยู่ในอนัดบัท่ี 6 คิดเป็น 57.1% ดงัจะเห็นไดจ้ากร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีจ านวนเพิ่มขึ้น 
อยา่งต่อเน่ือง และหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยท่ีหนัมาใชช่้องทางอีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินคา้   
 

 
 
ภาพท่ี 1.2  แสดงกิจกรรมการใชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต 
 
ท่ีมา:  ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม 
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 ผูว้ิจยัไดเ้ล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดงักล่าว จึงตอ้งการศึกษาแรงจูงใจ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ และด้านการอุปถมัภ์ร้านคา้  และศึกษาความ
ไวว้างใจ ด้านการส่ือสาร ความใส่ใจและการให้ การให้ข้อผูกมัด  การให้ความสะดวกสบาย และ 
การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เพื่อผูป้ระกอบการ ผูข้ายสินคา้
ผ่านอินเทอร์เน็ต หรือผูท่ี้สนใจสามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
สร้างความเช่ือมัน่ ไวว้างใจ และตอบสนองต่อความการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคต่อไป 
 
1.2  ค ำถำมงำนวิจัย 
 ค าถามในการวิจยั ไดก้ าหนดไวด้งัน้ี 
 1.  พฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร
 2.  แรงจูงใจมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
หรือไม่ 
 3.  ความไว้วางใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3  วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ 
ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านการส่ือสาร ความใส่ใจและการให้ และการแก้ไข
สถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 
 1.  ประชากรท่ีใชศึ้กษาคือกลุ่มคนท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน  
 2.  ผูวิ้จยัใช้การวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี และเลือกใช้วิธีการส ารวจ ดว้ยการท า
แบบสอบถามออนไลน์ 
 3.  ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ประกอบดว้ย 
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   3.1  ตวัแปรอิสระ 

  3.1.1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ เขตท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั อาย ุการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
  3.1.2  แรงจูงใจ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ 
  3.1.3  ความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านการส่ือสาร ความใส่ใจและการให้ และการแก้ไข
สถานการณ์ความขดัแยง้ 
 3.2  ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   4.  ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนพฤศจิกายน รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 
 
1.5  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
  ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการวิจยัน้ีคือ 
 1. สามารถน าข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยน้ีไปปรับใช้เพื่อพฒันาธุรกิจให้สอดคล้องกับปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์
 2. สามารถน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัมาปรับใชส้ าหรับผูท่ี้ประกอบธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ได ้
 3. ผลการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการสร้างองคค์วามรู้ใหม่เพิ่มเติมเก่ียวกบัธุรกิจผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.  ส่ือสังคมออนไลน์  (Social Media) หมายถึง ส่ือยุคใหม่ ท่ีก าลังเข้ามามีบทบาทส าคัญ 
ในชีวิตประจ าวนัท่ีมีผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสารหรือเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ 
และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนขึ้นเองหรือท าขึ้นเอง รวมถึงใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการด าเนินธุรกิจ โดยนิยมใช้ 
ในการส่ือสารการตลาด เพื่อการโปรโมท และท ากิจกรรมการตลาดออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ  
 2.  ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและองคป์ระกอบของการเปล่ียนแปลง
ทางประชากร ไดแ้ก่ ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ ถ่ินท่ีอยู่อาศยั อายุ การศึกษา อาชีพ และสถานะทางเศรษฐกิจและ
สังคม  
 3.  แรงจูงใจ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าภายใน เป็นส่ิงผลกัดันภายใน 
ตวับุคคล ซ่ึงอาจจะเป็นเจตคติ ความคิด ความสนใจ ความตั้งใจ การมองเห็นคุณค่า ความพอใจ  
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 4.  ความไวว้างใจ หมายถึง ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการส่ือสารของผู ้ประกอบการ
ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยหากผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นกับร้านค้าออนไลน์แล้ว จะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ 
 5.  การซ้ือสินคา้ออนไลน์ หรือการบริโภคออนไลน์ (Online Shopping) หมายถึง พฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือ เป็นกิจกรรมท่ีเกิดขึ้ นบนอินเทอร์เน็ตผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ เว็บไซต์ต่างๆ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตราแกรมฯ เป็นตน้ แอปพลิเคชนัต่างๆ ในหลากหลาย
ช่องทาง โดยการหาหรือให้ข้อมูลสินค้าเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ แท็ปเล็ต หรือสมาร์ทโฟน เพื่อใช้เป็นช่องทางติดต่อกันระหว่างกลุ่มผูข้ายกบัผูบ้ริโภค 
เป็นการซ้ือขายสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต มีระบบจดัการซ้ือขาย เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้และ
บริการไดทุ้กท่ี ทุกเวลา มีความยดืหยุน่ในการซ้ือขาย และมีบริการส่งถึงท่ีท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ  
 6.  การตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการสุดทา้ยของการเกิดพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีอยูใ่นจิตใจของผูบ้ริโภค โดยใชค้วามรู้สึก นึกคิด เหตุผล และ
ขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการเลือกท่ีจะ
กระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากตวัเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู่ โดยจะตระหนักถึงปัญหาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเอง  
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาภายใตก้รอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยั 
ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 2.1  ความหมายของส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีความไวว้างใจ 
 2.5  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 2.6  แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
 2.7  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.8  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 2.9  สมมติฐานของการวิจยั 
2.1  ความหมายของส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์กบัธุรกจิ 
 ในยุคอดีตท่ีผ่านมาจนถึงยุคปัจจุบัน การติดต่อและส่ือสารข้อมูลเพื่อให้สามารถเขา้ถึง 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กรนั้น ได้มีการลงทุนในส่ือท่ีเป็นด้านโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ   
และนิตยสารต่างๆ ซ่ึงส่ิงเหล่านั้นนับว่าเป็นการส่ือสารขอ้มูลแบบทางเดียว ท าให้ธุรกิจตอ้งลงทุน 
เพิ่มมากขึ้น หากท่ีจะตอ้งการขยายขนาดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง แต่ในยุคปัจจุบนันั้น 
การบริโภคข้อมูลข่าวสารจากส่ือของผู ้คนได้เปล่ียนไป  และโดยส่วนใหญ่นั้ นผู ้คนจ านวนมาก 
มีแนวโนม้ใชส่ื้อทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น อย่างเช่น หากผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ช้ินหน่ึง ผูบ้ริโภค
อาจท่ีจะไม่เร่ิมต้นหาข้อมูลโฆษณาจากหนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร แต่กลับเลือกท่ีจะหาข้อมูล 
ของสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะไดข้อ้มูลสินคา้ท่ีสะดวกและง่ายดายแลว้ ยงัสามารถ
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ท าให้ทราบความคิดเห็นท่ีหลากหลายเก่ียวกบัตวัสินคา้ จากการแสดงความคิดเห็นของผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้
มาก่อนอีกดว้ย ในยุคปัจจุบนัผูค้นเร่ิมหันมานิยมใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์แทนการติดต่อส่ือสาร
แบบเดิมๆ มากยิง่ขึ้น ในการส่ือสารต่อกนั ซ่ึงในช่วงเร่ิมตน้ของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์นั้น เร่ิมจากใช้
ในลกัษณะของงานอดิเรก ส่ือสารพูดคุยกันระหว่างตนเองกับครอบครัว เพื่อน ต่อจากนั้นได้มีการ
ประยุกต์ใช้สู่การท าธุรกิจ ซ่ึงไดรั้บการตอบรับจากผูใ้ช้บริการเป็นอย่างมาก สาเหตุส าคญัท่ีท าให้ส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมมากขึ้นเร่ือยๆ เน่ืองจากการใชง้านท่ีสะดวก ง่ายต่อการเขา้ถึง
กลุ่มผูค้นไดอ้ย่างรวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นกนัไปมา และขอ้มูลท่ีน ามาแบ่งปันนั้นมีหลากหลาย 
รวมถึงการพฒันาอยู่ตลอดเวลาของเทคโนโลยีการส่ือสารและอินเทอร์เน็ต ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีท าให้มี
แนวโนม้ค่อนขา้งชดัเจนว่า ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเป็นส่ือหลกัของผูค้นในโลกอย่างแน่นอน 
(ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, 2553) 
 2.1.1  ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แบ่งเป็นประเภทต่างๆ และเวบ็ไซตใ์นแต่ละประเภท 
  2.1.1.1  บล็อก (Blogging) บล็อกมาจาก Web กับ Log หมายถึง ประเภทของระบบ 
การจดัการเน้ือหา ท่ีอ านวยความสะดวกให้กบัผูใ้ช้บริการบล็อกสามารถแบ่งปันบทความของตนเอง 
โดยบทความท่ีเขียนลงในบล็อก เป็นการแสดงความคิดเห็นส่วนตวัของผูเ้ขียน ซ่ึงจุดเด่นของบลอ็ก คือ 
การส่ือสาร การแสดงความคิดเห็นถึงกันได้อย่างสะดวก และเป็นกันเองระหว่างผูเ้ขียนและผูอ่้าน
บทความ ซ่ึง Blogger (http://www.blogger.com) และ WordPress (http://wordpress.com) เป็นเว็บไซต์
ท่ีผูใ้ชบ้ริการนิยมเขา้ไปสร้างบลอ็กของตนเอง 
  2.1.1.2  ทวิตเตอร์ หรือ ไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) คือ รูปแบบหน่ึง 
ของบล็อกท่ีมีการจ ากดั ขนาดของการโพสต์ในแต่ละคร้ัง ซ่ึงทวิตเตอร์ถือว่าเป็นไมโครบล็อกท่ีจ ากดั
การโพสต์ของการพิมพ์ในแต่ละคร้ังไม่เกิน 140 ตวัอกัษร ในยุคปัจจุบนัทวิตเตอร์นับว่าเป็นท่ีนิยม 
ใช้งานของผูค้นส่วนมาก เพราะสามารถใช้งานได้ง่าย และใช้เวลาไม่นานนัก และทวิตเตอร์ยงัเป็น 
ท่ีนิยมขององคก์รและบริษทัต่างๆ ท่ีใชเ้พื่อแจง้ขอ้มูลต่างๆ รวมถึงความเคล่ือนไหวของธุรกิจ เพื่อไม่ให้
ขาดการติดต่อกบัสังคมอีกดว้ย 
  2.1.1.3  เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) คือ เว็บไซต์ท่ีผูใ้บริการสามารถ
ติดต่อส่ือสารกบัครอบครัว เพื่อน หรือคนอ่ืนๆ ทั้งท่ีรู้จกัมาก่อน หรือไม่รู้จกั ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในแต่ละแห่ง มีลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไป แต่โดยส่วนประกอบหลักๆท่ีคล้ายกัน คือ  
โปรไฟล์ (Profiles - เพื่อสามารถแสดงข้อมูลส่วนตัวของผูใ้ช้บริการ) การเช่ือมต่อ (Connecting –  
เพื่อสร้างเพื่อนกบัคนท่ีรู้จกัและไม่รู้จกัทางออนไลน์) รวมถึงการส่งขอ้ความ (Messaging - ขอ้ความ

http://wordpress.com/
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ส่วนตวั หรือขอ้ความสาธารณะ) เป็นตน้ โดยมีเฟสบุ๊ค และไลน์ เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับ
ความนิยมสูงท่ีสุดในปัจจุบนั 
  2.1.1.4  การแบ่งปันส่ือทางออนไลน์ (Media Sharing) คือ เว็บไซต์ท่ีเก่ียวกบัการแบ่งเป็น
ส่ือทางออนไลน์ ท่ีผูใ้ชบ้ริการสามารถท่ีจะอพัโหลด (Upload) ไฟลส่ื์อผสม (Multimedia) เขา้สู่เวบ็ไซต์
เพื่อแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารต่างๆใหแ้ก่ผูค้นทัว่ไป ซ่ึงในปัจจุบนัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เพราะดว้ย
ความท่ีเป็นส่ือผสม ไม่ว่าจะเป็น รูปภาพ สไลด์หรือวิดีโอ และยงัสามารถใชง้านไดง้่ายเพียงอพัโหลด
จากกลอ้งดิจิตอล กลอ้งวิดีโอ หรือโทรศพัทส์มาร์ทโฟนซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีน ามาสู่การไดไ้ฟลส่ื์อผสม
ในรูปแบบต่างๆ ออกมา เวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยม คือ ยทููบ (YouTube) 
 2.1.2  ตวัอยา่งส่ือออนไลน์ 
  2.1.2.1  LINE คือ  แอพพลิเคชั่นท่ี เป็นโปรแกรมเมสเซนเจอร์สามารถใช้งานได้ทั้ ง
โทรศพัทมื์อถือท่ีมีระบบปฏิบติัการไอโอเอส, แอนดรอยด์, วินโดวส์โฟน และล่าสุดสามารถใชง้านได้
บนคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และแมคโอเอส สามารถพูดคุย ส่งรูป ส่งไอคอน ส่งสติกเกอร์รวมถึง  
คลิปวีดีโอสั้นๆ และสามารถตั้งค่าคุยกนัเป็นกลุ่ม ฯลฯ ท าใหมี้ผูใ้ชง้านแอพพลิเคชัน่น้ีเป็นจ านวนมาก 
  2.1.2.2  Facebook คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในทัว่โลก และ
ยงัเป็นช่องทางการคา้ขายและท าธุรกิจบนอินเตอร์เน็ต ท่ีจะท าให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถติดต่อส่ือสารและ
ด าเนินกิจกรรมต่างๆกบัผูใ้ช้บริการคนอ่ืนๆ ได ้เช่น การพูดคุยกบัแบบสดๆ การเล่นเกมส์ การโพส  
ขอ้ความหรือคลิปวีดีโอต่างๆ และยงัสามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ ผ่านแอพพลิเคชัน่เสริมได้อีกมากมาย  
ซ่ึง Facebook นั้นมีการพฒันาและอพัเดตเพิ่มเติมอยูเ่สมอ 
  2.1.2.3  Twitter คือ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบล็อก โดยผูใ้ช้บริการ
สามารถส่งขอ้ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร ว่าตนเองก าลงัท าอะไรอยู่ โดยเรียกการส่งขอ้ความน้ีว่า
ทวีต ซ่ึงไดรั้บความนิยมจากทัว่โลก โดยมีผูใ้ช้บริการท่ีลงทะเบียนเขา้ใชม้ากกว่า 500 ลา้นคน มีทวีต
มากกว่า 340 ล้านทวีตต่อวัน และมีการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์มากกว่า 1,600 ล้านคร้ังต่อวัน  
ทวิตเตอร์เป็นเวบ็ไซต ์1 ใน 10 อนัดบั ท่ีมีผูเ้ขา้ใชง้านมากท่ีสุด โดยไดรั้บการขนานนามวา่เป็นเวบ็ไซต์
ส าหรับการส่งบริการขอ้ความสั้น บนอินเทอร์เน็ตซ่ึงในภายหลงั นอกจากจะสามารถทวีตบนเว็บไซต์
แล้ว ยงัมีการเปิดใช้งานการส่งทวีต ด้วยบริการข้อความสั้ น (SMS) และบนโปรแกรมประยุกต์  
ในโทรศพัทมื์อถือ และสมาร์ตโฟน 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ได้ให้ค  าจ ากัดความว่า หมายถึง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา องคป์ระกอบเหล่าน้ี
เป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญัและสถิติ 
ท่ีวดัได้ของประชากรท่ีจะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ งท าให้ง่ายต่อการ 
วดัมากกวา่ตวัแปรทางดา้นอ่ืนๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 
 1.  อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินค้าหรือ
บริการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้
ประโยชน์จากด้านอายุเพื่อเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ของส่วนตลาด  
ได้ท าการคน้ควา้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุ
ส่วนนั้นๆ 
 2.  เพศ (Sex) หมายถึง ตวัแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั ดงันั้นนกัการตลาด
จึงตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบนันั้นตวัแปรทางดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลง
ในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเม่ือก่อน การเปล่ียนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการท่ีผูห้ญิง
ออกไปท างานนอกบา้นมากขึ้น 
 3.  ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ลกัษณะของครอบครัวนบัวา่เป็นเป้าหมายท่ีส าคญั
ของการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่งในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยของ
ผูบ้ริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินคา้ใดสินคา้หน่ึง
รวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้
เป็นคนตดัสินใจในครอบครัวเพื่อท่ีจะช่วยท าใหพ้ฒันากลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 4.  รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง ตัวแปรท่ีส าคญั 
ต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้วนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู ้บริโภคท่ีมีรายได้สูง  
แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ต่าํเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญของการแบ่งส่วน
การตลาดโดยยึดถือเกณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีวดัความสามารถของผูบ้ริโภค 
ในการซ้ือสินคา้หรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ แทท่ี้จริง
แล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตัวก าหนดเป้าหมาย 
ไดเ้ช่นกนั แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีนิยมใช้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับ  
ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อให้สามารถก าหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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จากแนวคิดเ ก่ียวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู ้ศึกษาสนใจท่ีจะศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเน่ืองจาก  
เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั ซ่ึงจะท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถน าไปใชใ้นการก าหนด
ตลาดเป้าหมายขององคก์รไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีแรงจูงใจ 
  Schiffman and Kanuk (2007) ให้ความหมายแรงจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive)  
ว่าเป็นความตอ้งการท่ีมีแรงผลกัดันเพียงพอท่ีจะชักน าให้บุคคลตอบสนองความตอ้งการเพื่อให้เกิด
ความพอใจ ซ่ึงแรงจูงใจเป็นแรงผลักดันภายในหรือภายนอก และเป็นส่ิงกระตุ้นท าให้เกิดการ
ตอบสนองดา้นพฤติกรรม มีการก าหนดทิศทางท่ีเฉพาะเจาะจงของการตอบสนอง  
 2.3.1  ประเภทของแรงจูงใจในการซ้ือ  
   2.3.1  แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ขั้นพื้นฐาน 
(primary buying motives) เ กิดขึ้ นเ ม่ือผู ้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหน่ึง  
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองใหไ้ดรั้บความพอใจ  
   2.3.2  แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล เกิดจากการไตร่ตรองพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมี เหตุผลก่อน
วา่ท าไมจึงตอ้งซ้ือสินคา้ชนิดนั้น แรงกระตุน้ประเภทน้ี ไดแ้ก่  
    2.3.2.1  ความประหยดั (Economy)  
     2.3.2.2  ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใชง้าน (efficiency and capacity)  
    2.3.2.3  ความเช่ือถือได ้(dependability)  
     2.3.2.4  ความคงทนถาวร (durability)  
     2.3.2.5  ความสะดวกในการใช ้(convenience)  
    2.3.3  แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ ไดแ้ก่ 
     2.3.3.1  ความตอ้งการเป็นปัจเจกภาพ (Individuality)  
     2.3.3.2  ความตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ่ื้น (conformity)  
     2.3.3.3  ความตอ้งการเหนือผูอ่ื้น (emulation)  
     2.3.3.4  ความตอ้งการความสะดวกสบาย (comfort)  
     2.3.3.5  ความตอ้งการความเพลิดเพลิน (entertainment and pleasure)  
   2.3.4  แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้  
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     2.3.4.1  การบริการท่ีเป็นท่ีน่าพอใจ  
     2.3.4.2  ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล  
     2.3.4.3  ท าเลท่ีตั้ง  
     2.3.4.4  มีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือก  
     2.3.4.5  ภาพลกัษณ์ร้านคา้น่าเช่ือถือ  
     2.3.4.6  ความเคยชินของผูบ้ริโภค 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีความไว้วางใจ  
  มีนา อ่องบางนอ้ย (2553) กล่าวถึง ความเช่ือถือไวว้างใจว่า เป็นปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล   
ท่ีเกิดจากการติดต่อส่ือสาร เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการและลูกค้าผูรั้บบริการ ท่ีมีการ  
ติดต่อกนัเกิดความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดจนกลายความเช่ือถือไวว้างใจ อนัจะส่งผลต่อความรู้สึกเช่ือมัน่ใน 
ตัวสินค้าและบริการท่ีจะได้รับ ความไวว้างใจน้ีเป็นตัวช้ีวดัสัมพนัธภาพท่ีจับต้องได้ยาก ระหว่าง 
องคก์รกบัลูกคา้ผูรั้บบริการ  
  ชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2557, หน้า 11) กล่าวถึง ความเช่ือถือและความไวว้างใจว่าเป็น 
พื้นฐานความสัมพนัธ์ของการติดต่อส่ือสารในการบริการแก่ลูกคา้ ดงันั้นองคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู้และ 
น าทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดและความคุน้เคยมาใช้ปฏิบติัเพื่อครองใจลูกคา้ ซ่ึงทฤษฎีความสัมพนัธ์  
ใกลชิ้ดประกอบดว้ยการส่ือสาร (Communication) การดูแลเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) 
การให้ขอ้ผูกมดับางอย่างท่ีเก่ียวพนักบัลูกคา้ให้ลูกคา้อยากกลบัมาใชบ้ริการอีก  (Commitment) การให้
ความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้าและบริการ (Comfort) หรือความเข้ากัน  ได้ ความสอดคล้อง 
(Compatibility) สามารถแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้หรือปัญหาท่ีอาจจะเกิด  ขึ้นกบัลูกคา้ (Conflict) 
และการใหแ้ละการไดรั้บความไวว้างใจ (Trust)  
  Rubio, Villasenor & Yague (2017) กล่าวว่า ความเช่ือถือไวว้างใจ คือกลุ่มของความเช่ือ  
ท่ีจดัขึ้นโดยบุคคลท่ีมาจากการรับรู้ของเขาหรือเธอเก่ียวกับคุณลกัษณะบางอย่าง ในด้านการตลาด 
ท่ี เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการและสถานประกอบการท่ีพวกเขาซ้ือและขาย  
  Ma, Wylie, Luo, He, Xu & Evans (2018) กล่ าวว่ า ความเช่ือถือและไว้วางใจ คื อ ความเต็มใ จ 
ท่ีจะยอมรับความเส่ียงจากความคาดหวงัเชิงบวกเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูอ่ื้น  
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  สเติร์น กล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ พื้นฐานของความสัมพนัธ์ทางการติดต่อส่ือสารในการ
ให้บริการแก่ลูกคา้ องคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดความคุน้เคยเพื่อครองใจลูกคา้ 
(Stern, 1997, pp. 7-17 อา้งใน วรารัตน์ สันติวงษ,์ 2549, หนา้ 18) ซ่ึงประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่  
  1.  การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนกังานควร
จะส่ือสารกบัลูกคา้ในลกัษณะท่ีท าให้ลูกคา้อบอุ่นใจได ้พนักงานควรแสดงความเปิดเผย  จริงใจ และ
พร้อมใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้เพื่อใหท้ั้งสองฝ่ายเตม็ใจแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกนั  
  2.  ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมท่ีจะให้นั้น 
กลายเป็นคุณสมบติัของความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดท่ีประกอบดว้ยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึก
ปกป้อง ซ่ึงมีผลใหลู้กคา้รู้สึกดี  
  3.  การให้ขอ้ผูกมดั (Commitment) ท่ีเก่ียวพนักบัลูกคา้ องคก์รควรจะยอมเสียผลประโยชน์  
เพื่อคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  
  4.  การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) ความเอาใจ
ใส่ลูกคา้จะท าใหลู้กคา้รู้สึกถึงความสะดวกสบาย  
  5.  การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) ถา้องค์กร
สามารถท าให้ลูกคา้รู้สึกสบายใจได ้จะดีกว่าการท่ีองคก์รตอ้งแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้กบัลูกคา้  
นัน่คือ องคก์รควรจะแสดงความรับผิดชอบดว้ยการออกตวัไวก่้อนว่าถา้ลูกคา้พบส่ิงใดท่ีสงสัยหรือไม่
ชอบใจในสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้คิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกคา้รีบถามเพื่อให้พนักงานได้รีบ
ช้ีแจงโดยเร็ว ก่อนท่ีลูกคา้จะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินคา้และบริการ  
  Ndubisi (2007) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอย่างมากต่อการสร้างความภกัดี 
และมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหว่างความไวว้างใจและความภกัดีของลูกคา้ในการสร้างความ
มัน่ใจของลูกคา้และการส่งมอบคุณภาพการบริการน าไปสู่องคก์รท่ีส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นความไวว้างใจ
ของลูกค้า มีการศึกษาความไวว้างใจหลากหลายสาขา รวมทั้งทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์  
ในดา้นจิตวิทยา จากการศึกษาท่ีผ่านมา ความไวว้างใจโดยทัว่ไปมุ่งเนน้ในดา้นลกัษณะประจ าตวับุคคล 
(Personal Characteristics) ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ  
  สรุปได้ว่าความไวว้างใจ หมายถึง การเต็มใจยินยอมหรือเช่ือมัน่ของผูท่ี้ไวว้างใจต่อผูท่ี้
ได้รับความไวว้างใจในลกัษณะความสัมพนัธ์ท่ีจะด าเนินต่อไปในการท่ีจะให้ผูท่ี้ได้รับความเช่ือถือ
ไวว้างใจ ไดก้ระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผูท่ี้ไวว้างใจซ่ึงไม่
สามารถท าเองได ้
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2.5  แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคและการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
   2.5.1  แนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
             พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) คือ พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด 
การซ้ือ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หนา้ 192) หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกบัความคิดประสบการณ์ การซ้ือ การใช้
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน์, 2546, หนา้ 192) หรือ หมายถึงการศึกษาพึงการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ
และการใชสิ้นคา้และหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อน และท่ีเป็นตวั
ก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่างๆ ขึ้น (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2539, หนา้ 6)  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค Kotler & Armstrong (2000, pp. 160-184) ได้มีผูใ้ห้ความหมายหรือ 
แนวคิดไวห้ลากหลาย และมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงสรุปไดด้งัน้ี  
  Engle, Blackwell & Miniard (1990, p. 3) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การ กระท า
ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาซ่ึงการบริโภค และการจบัจ่ายใช้สอยซ่ึงสินคา้  และ
บริการ รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว  
  Loudan & Bitta (1998, p. 4) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ  
และกิจกรรมทางกายภาพท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเม่ือมีการประเมินการ ไดม้าการใชจ่้ายหรือการ จบัจ่าย
ใชส้อยซ่ึงสินคา้และการบริการ  
  จากท่ีกล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ี  
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใช้สินคา้โดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคล ตอ้งมีการตดัสินใจทั้ง
ก่อนและหลงัการกระท าต่างๆ อยา่งนั้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคตอ้งมีกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึ้นจากการ
ช่ืนชอบ คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ ช่องทางการซ้ือ ช่องทางการช าระเงิน  
 2.5.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer 
Behavior) เป็นการคน้หาหรือ วิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ทั้งท่ีเป็นบุคคล 
กลุ่ม หรือองคก์าร เพื่อใหท้ราบ ถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ 
แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ี จะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
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ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (Market Strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้
อยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546, หนา้ 193) 
 
ตารางท่ี 2.1  ค  าาถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ (6Ws และ 1H) เพื่อใหไ้ดค้  าตอบ (7 Os)  
    ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1.  ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 
 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมการบริโภค 

2.  ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค 
ต้องการจากผ ลิตภัณฑ์  คื อ  ต้องการคุณสมบัติและ
องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์และความแตกต่างท่ีเหนือกว่า 
คู่แข่งขนั 

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

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อ 
สนองความตอ้งการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา  
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
(1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(2) ปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม 
(3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 
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ตารางท่ี 2.1  (ต่อ) ค าาถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ (6Ws และ 1H) เพื่อใหไ้ดค้  าตอบ  
             (7 Os) ซ่ึงประกอบไปดว้ย  
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participates in thebuying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 
(1) ผูริ้เร่ิม 
(2) ผูมี้อิทธิพล 
(3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
(4) ผูซ้ื้อ 
(5) ผูใ้ช ้

5.  ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั 
โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัส าคัญ ช่องทาง หรือแหล่ง 
หรือสถานท่ีจ าหน่าย (Outlet) 

6.  ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does 
the consumer buy?) 

ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ 

7.  ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบดว้ย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การคน้ขอ้มูล 
(3) การประเมินผล 
(4) การตดัสินใจซ้ือ 
(5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 
ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2546). การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 
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2.6  แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ  
  มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554 อา้งใน Kotler, 2003) อธิบายวา่ การตดัสินใจ
ซ้ือมี 5 ขั้นตอนดงัน้ี 
   1.  การรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการในสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็น
แรงผลกัดันให้ผูซ้ื้อหรือผูรั้บบริการนั้นเกิดความต้องการท่ีจะซ้ือ เพื่อน ามาตอบสนองให้กับความ
ตอ้งการ แต่สภาพแวดลอ้มภายนอกก็อาจท าใหเ้กิดส่ิงเร้าไดเ้ช่นกนั 
  2 .  การแสวงหาข้อมูล หลังจากท่ีผู ้บริโภคต้องการซ้ือสินค้า ก็จะเร่ิมท าการสืบค้น
รายละเอียดของสินคา้นั้นๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจในการซ้ือ และเปรียบเทียบราคา 
รวมถึงความเหมาะสมของสินค้านั้ นๆ ซ่ึงข้อมูลทั้ งหลายน้ีอาจมาจากหลายแห่ง เช่น หนังสือ 
อินเทอร์เน็ตและจากค าแนะน าบุคคลภายนอก 
   3.  การประเมินทางเลือก หลงัจากท่ีมีการคน้หาขอ้มูลแลว้ ก็จะเขา้สู่กระบวนการประเมิน
ทางเลือก ว่าทางเลือกไหนคุม้ค่าท่ีสุด และทางเลือกไหนจะตอบสนองต่อความตอ้งการไดสู้งท่ีสุด โดย
ผูบ้ริโภคอาจมองหาทางเลือกจาก ช่ือเสียงของสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณภาพของสินคา้ และราคา 
เป็นตน้ 
   4.  การตดัสินใจและการท าการซ้ือ ในส่วนน้ีผูบ้ริโภคจะซ้ือเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ 
โดยจะมีการวางแผนไวว้า่จะซ้ือเม่ือไหร่ ท่ีไหน และอยา่งไร 
  5.  ความรู้สึกหลงัซ้ือ ในส่วนน้ีเป็นส่วนท่ีส าคญั เพราะจะเป็นการวดัไดว้่ากิจการนั้นจะไป
ไดดี้หรือไม่ก็จะขึ้นอยูก่บัส่วนน้ี ถา้หากผูซ้ื้อเกิดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้และบริการ ก็จะท าใหเ้สีย 
ความรู้สึกและไม่กลบัมาซ้ือซ ้าอีกในภายหลงั นัน่หมายความวา่ไม่สามารถตอบความตอ้งการไดอ้ยา่งท่ี 
ผูบ้ริโภคคาดหวงั และไม่ประสบความส าเร็จในการขาย 
  โดยสรุปแลว้ การตดัสินใจซ้ือนั้นเกิดจากปัจจยัภายใน คือ การสืบคน้ขอ้มูล การรับรู้ปัญหา 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจท าการซ้ือ และความรู้สึกหลงัซ้ือ จึงก าหนดเป็นตวัแปรตาม 
 
2.7  งานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
  ในการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูวิ้จยัไดร้วบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 
  ภูษณ สุวรรณภกัดี และ วิลาวลัย ์จนัทร์ศร ไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของความไวว้างใจ ทศันคติ 
และส่วนประสมทางการ ตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสงขลา โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นความไวว้างใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
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ซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา 2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัสงขลา และ  
3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps (ผลิตภณัฑ ์ราคาช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลาท่ีเคยซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
การศึกษาคร้ังน้ีได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 223 คน วิเคราะห์โมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุโดยใชโ้มเดลสมการโครงสร้างแบบก าลงัสองนอ้ยสุดบางส่วน  
  ผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายทศันคติ การส่งเสริมการตลาด ผลิตภณัฑ ์
ความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดั
สงขลา ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคาไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ดงันั้นผลการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์กบัธุรกิจเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ท่ี
ตอ้งการท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เหมาะสม 
  ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางสังคม
ออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจการขายสินคา้ผ่านทาง สังคมออนไลน์
สามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้วางแผนปรับปรุงหรือพัฒนาธุรกิจต่อไปได้ งานวิจัยน้ีเป็น งานวิจัย 
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู ้ท่ี เคยซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใช้ 
แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติ 
เชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงปริมาณ  
ประกอบดว้ย Independent Sample t-test, One-way ANOVA, Factor Analysis และRegression  
  ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี 
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายได้  
เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้บ่อยท่ีสุด คือ Facebook 
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจ านวนเงินเฉล่ียท่ีใชใ้น
การซ้ือแต่ละคร้ังจะต ่ากวา่ 1,000 บาท 
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2.8  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
   ตัวแปรอสิระ     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

แรงจูงใจ 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  ดา้นเหตุผล 
3.  ดา้นอารมณ์ 
4.  ดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.  เพศ 

2.  เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั 

3.  อาย ุ

4.  การศึกษา 

5.  อาชีพ 

6.  รายไดต้่อเดือน 

ความไว้วางใจ 
1.  การส่ือสาร  
2.  ความใส่ใจและการให ้ 
3.  การใหข้อ้ผกูมดั 
4.  การใหค้วามสะดวกสบาย  
5.  การแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้ 

 

 

ตัวแปรตาม 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
1.  ประเภทสินคา้  
2.  ช่องทางออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้  
3.  ความถ่ีในการซ้ือ 
4.  ราคาเฉล่ียในการซ้ือแต่ละคร้ัง 
5.  ช่องทางการช าระเงิน 
6.  ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ 
7.  แนวโนม้การซ้ือในอนาคต 



19 
 

2.9  สมมติฐานของการวิจัย 
  จากวตัถุประสงคก์ารวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสมมติฐานการวิจยัเพื่อใชเ้ป็นกรอบในการ
ด าเนินการวิจยัดงัน้ี 
 1.  ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ เพศ เขตท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั อาย ุการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ 
อาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 2.  แรงจูงใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ความไวว้างใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 
ระเบียบวธีิการวจิัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง (Cross-
sectional Study) จากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั 
ไดก้ าหนดวิธีวิจยัอยา่งเป็นล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1  ประชากร  และตวัอยา่ง 
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 
 3.3  วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.4  วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล 
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3.1  ประชากร และตัวอย่าง 
       ประชากร 
  ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์ 
      กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างการศึกษาวิจัยน้ี ผู ้วิจัยใช้สูตรการค านวณ 
ของ Yamane (1970 อา้งใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ในการหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงงานวิจยัน้ี  
จะมีการวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และมีถ่ินอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน (Infinite Population) ดังนั้ น ผู ้วิจัยจึงท าการ  
โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ ท่ี 95% และค่าความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% ซ่ึงมีสูตรการค านวณ 
ดงัน้ี 

                N    =  
𝑃(1−𝑃)𝑍2

𝑒2   

        เม่ือ  N    =   จ านวนสมาชิกของกลุ่มตวัอยา่ง 
           P     =   สัดส่วนประชากรท่ีผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม  

    Z     =   ระดบัความเช่ือมัน่ (ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% Z มีค่าเท่ากบั 1.96) 
    e      =   ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้ 
     (ก าหนดใหค้่าความคลาดเคล่ือน 5% เท่ากบั 0.05) 
    P ต้องก าหนดไม่ต ่ ากว่า  50% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงจะอยู่ในระดับ 

ท่ีเช่ือถือได ้(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2550) โดยแทนค่าจะได ้

   แทนค่า        N      =     
(0.50)(1.0.50)(1.96)2

(0.50)2  

       N      =     
0.9604

0.025
 

                                               N      =     384.16  
 

 ดงันั้น จากสูตรดงักล่าว ผูวิ้จยัไดท้ าการแทนค่าซ่ึงขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งใช้ในการวิจยั
ในคร้ังน้ี คือ 384 คน และเพื่อป้องกนัความผิดพลาดของการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม ผูว้ิจยั
จะเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งอีก 16 คน เพื่อกนัความผิดพลาดของแบบสอบถามรวมเป็น 400 คน 
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3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
       3.2.1  การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใชว้ิธีการวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire)  
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามในลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
เป็นแบบสอบถามในลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเหตุผล ดา้น
อารมณ์ และด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า โดยใช้เคร่ืองมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale)  
แบบไลเคอร์ท สเกล (Likert Scale) เป็นการใหส้เกลค าตอบ 5 ระดบั จากนอ้ยไปมาก ดงัน้ี         

คะแนน  ระดับแรงจูงใจ 
 5  หมายถึง  มีแรงจูงใจในระดบัมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง   มีแรงจูงใจในระดบัมาก 
 3  หมายถึง  มีแรงจูงใจในระดบัปานกลาง 
 2  หมายถึง  มีแรงจูงใจในระดบันอ้ย 
 1  หมายถึง  มีแรงจูงใจในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 การก าหนดเกณฑเ์ฉล่ียในการอภิปรายผลค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของ
อนัตรภาคชั้น ดงันั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคนอ่ืนๆ. 2545: 129)  
 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =   ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
         จ านวนชั้น 
          =   5 - 1  
                 5  
          =   0.80  
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียเก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงัน้ี 

 คะแนนเฉลีย่    หมายถึง  

 4.21 – 5.00   ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  

 3.41 – 4.20   ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก 

 2.61 – 3.40   ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัปานกลาง  

 1.81 – 2.60   ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบันอ้ย  

 1.00 – 1.80   ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจ 
และการให้ ด้านการให้ขอ้ผูกมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์
ขดัแยง้ โดยมีการใชเ้คร่ืองมือประเภทประมาณค่า เช่นเดียวกบัในส่วนท่ี 3 ของแบบสอบถาม 
 3.2.2  ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 ผูว้ิจยัด าเนินการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถามตามขั้นตอนดงัน้ี 

             3.2.2.1  ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลจากแนวความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั และศึกษาขอ้มูล
จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นกรอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ แลว้ก าหนดขอ้ค าถามให้ครอบคลุมเน้ือหาท่ี
ตอ้งการศึกษา 
            3.2.2.2  น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาสร้างแบบสอบถาม จากนั้นจึงน าแบบสอบถาม 
ท่ีสร้างขึ้นเสนอผูเ้ช่ียวชาญ และผูท้รงคุณวุฒิเพื่อตรวจสอบความถูกต้องตามเน้ือหา และความ
เหมาะสมท่ีจะใช้ในการเก็บขอ้มูล และพิจารณาแก้ไขปรับปรุงให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์  
มากยิ่งขึ้ นโดยได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรง (validity) และความน่าเช่ือถือ (reliability)  
ของแบบสอบถาม ก่อนท าการส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งเพื่อเก็บขอ้มูล ดงัน้ี 
                 1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
                       ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใช้เป็นกรอบในการ
สร้างแบบสอบถาม หลงัจากนั้น ผูวิ้จยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดเ้รียบเรียงแลว้ ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิ  
ซ่ึงไดแ้ก่ อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และคณะกรรมการวิทยานิพนธ์ เป็นผูพ้ิจารณาตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (content validity) ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้เพื่อขอค าแนะน าในการ
ปรับปรุงแกไ้ข เลือกเฉพาะขอ้ค าถามท่ีมีความเท่ียงตรง แลว้ไปทดสอบก่อนเก็บขอ้มูลจริง เพื่อหา
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม โดยการตรวจสอบความเท่ียงตรง (content validity) จะท าการ
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วิเคราะห์คุณภาพของเคร่ืองมือ โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective 
Congruency) ดัชนีความสอดคล้อง 0.5 ขึ้ นไป โดยผล IOC ท่ีได้ในงานวิจัยคร้ังน้ี  มีค่า IOC ในทุกข้อ  
ตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป โดยในการประเมินมี 3 ระดบั ดงัน้ี 
                    +1 คะแนน หมายถึง ขอ้ค าถามสามารถวดัไดต้รงจุดประสงค์ 
                      0 คะแนน หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามนั้นวดัตรงจุดประสงคห์รือไม่ 
                     -1 คะแนน หมายถึง ขอ้คาถามวดัไดไ้ม่ตรงจุดประสงค ์
 
                  หลงัจากผูท้รงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ไดท้ าการประเมินเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัน าคะแนนของ  
ผูท้รงคุณวุฒิทุกท่านท่ีประเมินมากรอกลงในแบบวิเคราะห์ความสอดคล้องของข้อค าถามกับ  
จุดประสงคเ์พื่อหาค่าเฉล่ีย โดยค่าดชันีความสอดคลอ้งท่ียอมรับได ้ตอ้งมีค่า 0.05 ส าหรับขอ้ค าถาม
แต่ละขอ้  
                  เม่ือท าการปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเท่ียงตรงของเน้ือหา จึงสามารถน าไปใช ้
ในการทดสอบหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามไดใ้นขั้นตอนต่อไป 
                  โดยในการทดสอบความเท่ียงตรง (validity) ของแบบสอบถามฉบบัน้ีท าการทดสอบ
ความเท่ียงตรง (validity) โดยให้อาจารยท่ี์ปรึกษา และคณะกรรมการการสอบวิทยานิพนธ์  เป็นผู ้
พิจารณาความเหมาะสม จากนั้นผูวิ้จัยได้ท าการแก้ไข ปรับปรุงภาษาท่ีใช้ และจึงน าไปท าการ
ทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามในขั้นตอนต่อไป คือ การทดสอบความน่าเช่ือถือ (reliability) 
 2.  การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
                      ผูวิ้จัยได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว มาทดสอบความเช่ือมั่นโดยการ
ทดลองน าไปใช ้(pre –test ) กบักลุ่มประชากร จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าคาถามในแต่ละขอ้
ของแบบสอบถามสามารถส่ือความหมายได้ตรงตามท่ีผูศึ้กษาตอ้งการ และเป็นค าถามเหมาะสม
หรือไม่ เพื่อน ามาวิเคราะห์ค  านวณหาค่าความเช่ือถือ โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (alpha -
coefficient) ของคอนบราค (Cronbach)  
                การแปลความหมายว่าค่าความเช่ือมั่นท่ีค านวณได้ ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 
เท่านั้นกล่าวคือถา้ เคร่ืองมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถตอบ
ค าตอบท่ีคงท่ีคะแนนจากผลสอบแต่ละคร้ังก็จะคงท่ี ท าใหค้่าความเช่ือมัน่ค  านวณไดจ้ะใกลเ้คียงกบั 
1 หรือเท่ากบั 1 ในกรณีท่ีไม่มีความคลาดเคล่ือนเลย และในทางตรงกนัขา้ม แบบทดสอบใดท่ีขาด
ความเท่ียง ค่าความเช่ือมั่นจะลดลงไปเร่ือยๆ จนเข้าใกล้ 0 และถ้าค่าความเช่ือมั่นเป็น 0 แล้ว  
ย่อมช้ีให้เห็นว่าแบบทดสอบนั้นไม่มีความเท่ียงเลย ดงันั้น แบบทดสอบท่ีดีควรมีค่าความเช่ือมัน่ 
อยา่งนอ้ย 0.70 โดยเกณฑก์ารแปลผลความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ดงัน้ี (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) 
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          3.  น าแบบสอบถามท่ีผ่านการปรับปรุง ไปใช้ในการด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจนครบ 400 ตวัอยา่ง 
 
3.3  วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาวิจยัน้ีมีแหล่งขอ้มูลในศึกษาคน้ควา้ 2 แหล่ง ดงัน้ี  
 3.3.1  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสาร หนงัสือ วารสาร 
สารนิพนธ์  ท่ีสามารถอ้างอิงได้ งานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้อง และแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์ เน็ต  
เพื่อ ประกอบการสร้างแบบสอบถาม  
 3.3.2  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีได ้จากการใชแ้บบสอบถามออนไลน์  
  น าแบบสอบถามออนไลน์ ส่งให้กับผูต้อบแบบสอบถามด้วยตนเอง ในขอบเขตของ
ประชากรท่ีก าหนด ท าการสุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ดว้ยการท าแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านทาง 
Google Form เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีใหก้ลุ่มตวัอยา่งเขา้ถึง
แบบสอบถามได้ง่ายท่ีสุด ซ่ึงการตอบแบบสอบถามนั้ นจะมีค าถามคัดกรองก่อนการตอบ
แบบสอบถาม คือ อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่  และเคยซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์หรือไม่ ถา้เคยซ้ือจึงจะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถดัไปได ้แต่หากไม่เคยซ้ือจะถือ
วา่จบการท าแบบสอบถาม และผูวิ้จยัจะไม่เก็บรวบรวมขอ้มูลในส่วนน้ี 
3.4  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เม่ือไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ไดจ้ดัการลงรหัสขอ้มูล แลว้น ามา
ประมวลผลและวิเคราะห์ผลสถิติดว้ยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูปทางสถิติ 
โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
 1.  ตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและน า ข้อมูลท่ีได้จาก
แบบสอบถามแปลงเป็นรหัสก่อนท าการป้อนข้อมูลในแต่ละส่วน ลงโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูป  
ทางสถิติ 
 2.  ประมวลผลของขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูป 
ทางสถิติ ดงัน้ี  
  2.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

                     2.1.1  ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ตวัแปร
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
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 2.1.2  ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ตวัแปร
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 
  2.1.3  ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
วิเคราะห์ตัวแปรระดับแรงจูงใจและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน ์
ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การค านวณค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  
และน ามาจดัระดบัโดยการใชเ้กณฑก์ารแบ่งช่วงเท่าๆ กนั มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert’s Scale  
มี 5 ระดบั ใชร้ะดบัในการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) เป็นค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scale มีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน  
ดงัน้ี 
  ระดบั    คะแนน 
  มากท่ีสุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  นอ้ย       2 
  นอ้ยท่ีสุด      1 
  
 
 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี  
   คะแนนสูงสุด  -  คะแนนต ่าสุด 
    จ านวนชั้น 
  =  5 – 1  
      5 
  =           0.8 
     
 น าคะแนนเฉล่ียท่ีไดม้าจดัระดบัความส าคญัเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี คือ 
  ค่าเฉล่ีย   4.21     -     5.00 ระดบัมากท่ีสุด 
  ค่าเฉล่ีย    3.41  -     4.20 ระดบัมากมาก 
  ค่าเฉล่ีย    2.61  -     3.40 ระดบัปานกลาง  
  ค่าเฉล่ีย    1.81  -     2.60 ระดบันอ้ย  

 ค่าเฉล่ีย    1.00  -     1.80 ระดบันอ้ยท่ีสุด  
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2.2  สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 2.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ด้านเขตท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน ด้านอายุ  
ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการใช้สถิติการเปรียบเทียบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์สมนยัอยา่งง่าย ดว้ยค าสั่ง Chi-Square 
 2.2.2 เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติการเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
แปรแบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์สมนยัอยา่งง่าย ดว้ยค าสั่ง Chi-Square 
 2.2.3 เพื่อศึกษาความไวว้างใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใช้สถิติการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
แบบกลุ่มโดยการวิเคราะห์สมนยัอยา่งง่าย ดว้ยค าสั่ง Chi-Square 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง แรงจูงใจและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามประชากร และกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีก าหนด จ านวน 400 คน โดยน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใช้แบบสอบถามทั้งหมดมาลงรหัส
และแปลผลดว้ยโปรแกรมวิเคราะห์ผลส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ผลการวิจยั และ
สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วน พร้อมทดสอบ
ผลของสมมติฐานทั้ง 2 สมมติฐาน โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลการ
สรุปผลการวิเคราะห์ของการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ดงัน้ี  
 n   แทน จ านวนประชากรในกลุ่มตวัอยา่ง  
 x   แทน ค่าเฉล่ีย (Mean) ของกลุ่มตวัอยา่ง  
 Sig   แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติ  
 t   แทน ค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม  
 F   แทน ค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม  
 *   แทน ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 S.D.   แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 LSD  แทน ค่าสถิติส าหรับการทดสอบความแตกต่างดว้ยการจบัคู่พหุคูณ  
 Chi-square  แทน ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัแปร  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยั ผูว้ิจยัจะน าเสนอการวิเคราะห์ขอ้มูลผลส าเร็จรูปทางสถิติ
เชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน โดยมีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี  
 
4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
       ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นขอ้มูลประชากรศาสตร์หรือปัจจยั 
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ เขตท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั อาย ุการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยการใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
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ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ    
          

ชาย    
  192 48.0 

หญิง    
  208 52.0 

รวม 400 100.0 

เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั    
          

เขตบางพลดั      
  100 25.0 

เขตพญาไท   
  100 25.0 

เขตลาดพร้าว   
  100 25.0 

เขตดุสิต    
  100 25.0 

รวม 400 100.0 
อาย ุ                 

ต ่ากวา่ 20 ปี 
  

  58 14.5 

20 - 29 ปี 

 

  128 32.5 

30 ปี ขึ้นไป       214 53.5 

รวม 400 100.0 

การศึกษา    
          

ต ่ากวา่ปริญญาตรี   
  130 32.5 

ปริญญาตรี    
  192 48.0 

ปริญญาโท   
  72 18.0 

ปริญญาเอกหรือสูงกวา่    6 1.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ                 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   148 37.00 

พนกังานบริษทัเอกชน    68 17.00 
12.50 ธุรกิจส่วนตวั   

  50 

คา้ขาย/รับจา้งทัว่ไป  
  48 12.00 

นิสิต/นกัศึกษา   
  80 20.00 

รวม 400 100.0 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
          

ต ่ากวา่ 19,999 บาท   
  224 56.00 

20,000 - 29,999 บาท    
  100 25.00 

30,000 - 39,999 บาท    
  32 8.00 

40,000 - 49,999 บาท    
  24 6.00 

50,000 บาท ขึ้นไป   
  20 5.00 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 208 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 52.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 192 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48.00 มีช่วงอายุระหวา่ง  
 เขตท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั ผูต้อบแบบสอบถามมีเขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั เขตบางพลดั จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 เขตพญาไท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 เขตลาดพร้าว 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และเขตดุสิต จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามมีอายุ 30 ปีขึ้ นไป จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5  
อายุ 20 - 29 ปี จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 อายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 
 การศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมามีการศึกษาอยู่ในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
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103 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาโท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18 
และมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาเอกหรือสูงกวา่ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มากท่ีสุด จ านวน 
148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมามีอาชีพนิสิต/นกัศึกษา จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 มีอาชีพคา้ขาย/รับจา้งทัว่ไป จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00  
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 
19,999 บาท มากท่ีสุด จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,000 - 29,999 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,000 - 39,999 
บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 40,000 - 49,999 บาท จ านวน  
24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูต้อบ 
แบบสอบถาม โดยการใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยแบ่งตามประเภทสินคา้ท่ีเคยสั่งซ้ือทางออนไลน์ 
 

ประเภทสินคา้ท่ีเคยสั่งซ้ือทางออนไลน์    จ านวน ร้อยละ 

อาหารและเคร่ืองด่ืม/เดลิเวอร่ี    160 40.0 

เคร่ืองแต่งกาย/แฟชัน่  85 21.3 

ของใชภ้ายในบา้น    80 20.0 

ยา วิตามิน และอาหารเสริม     62 15.5 

ของใชแ้ม่และเด็ก   
  13 3.3 

รวม 1,415 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยสั่งซ้ือทาง
ออนไลน์มากท่ีสุด คือ อาหารและเคร่ืองด่ืม/เดลิเวอร่ี  จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
รองลงมา คือ เคร่ืองแต่งกาย/แฟชัน่ จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของใชภ้ายในบา้น จ านวน 
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ยา วิตามิน และอาหารเสริม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ
ของใชแ้ม่และเด็ก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยแบ่งตามความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เป็นประจ าทุกวนั 

   
28 7.00 

สัปดาห์ละ 2-3  คร้ัง 
   

76 19.00 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
   

78 19.50 

เดือนละ 2-3 คร้ัง 
   

146 36.50 

เดือนละ 1 คร้ัง หรือนอ้ยกวา่ เดือนละ 1 คร้ัง 72 18.00 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์เดือนละ 2-3 คร้ัง มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ สัปดาห์ละ 
1 คร้ัง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0
เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และเป็นประจ าทุกวนั จ านวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางการซ้ือ
สินคา้  
 

ช่องทางการซ้ือสินคา้   จ านวน ร้อยละ 
Facebook Fan page 

    
124 31.00 

Instagram 
    

53 13.25 
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ช่องทางการซ้ือสินคา้   จ านวน ร้อยละ 
Line Shop 

    
44 11.00 

เวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์     
33 8.25 

ร้านคา้ออนไลน์บน Application 
 

146 36.50 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี  4.4 พบว่า ร้านค้าออนไลน์บน Application เป็นช่องทางท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ Facebook 
Fan page จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 Instagram จ านวน 53 คน คิดเป็น ร้อยละ 13.25 
Line Shop จ านวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.0 และเวบ็ไซตร้์านคา้ออนไลน์ จ านวน 33 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยแบ่งตามราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง   จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 499 บาท    

240 60.00 

500-999 บาท    
82 20.50 

1,000-1,999 บาท    
18 4.50 

2,000 -2,999 บาท    
36 9.00 

3,000 บาท ขึ้นไป    
24 6.00 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินค้าออนไลน์ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง  
ต ่ากว่า 499 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 500-999 บาท จ านวน  
82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 2,000 -2,999 บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 3,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 1,000-1,999 บาท จ านวน 
18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยแบ่งตามช่องทางการช าระเงินซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 

ช่องทางการช าระเงินซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ)   237 59.25 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต  34 8.50 

e-Wallet   
  

 
73 18.25 

ตู ้ATM   
  

 
6 1.50 

ช าระเงินปลายทาง   
  50 12.50 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามช าระเงินผ่าน Mobile Banking (ธุรกรรมบน
มือถือ) มากท่ีสุด จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมาคือ e-Wallet จ านวน 73  คน คิด
เป็นร้อยละ18.25 ช าระเงินปลายทาง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตู ้ATM จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยแบ่งตามระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ 
 

ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์   จ านวน ร้อยละ 
ภายใน 1 วนั    

136 34.0 
มากกวา่ 1 วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์   

198 49.5 
มากกวา่ 1 สัปดาห์ แต่ไม่เกิน 1 เดือน  36 9.0 
มากกวา่ 1 เดือน       30 7.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังมากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 
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49.5 รองลงมาคือภายใน 1 วนั จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 มากกวา่ 1 สัปดาห์ แต่ไม่เกิน 1 
เดือน จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และมากกวา่ 1 เดือน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยแบ่งตามแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
 

แนวโนม้การซ้ือในอนาคต จ านวน ร้อยละ 
ซ้ือ 

    
388 97.00 

ไม่ซ้ือ     
12 3.00 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ในอนาคตผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 394 
คน คิดเป็นร้อยละ 98.5 และไม่ซ้ือ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการ
อุปถมัภร้์านคา้  
 
ตารางท่ี 4.11  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบั
แรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ 
 
แรงจูงใจ �̅�  S.D. ระดบัการมีอิทธิพล 

ดา้นผลิตภณัฑ ์     
 

1. ความสวยงามของภาพสินคา้ 4.06 0.87 มาก 

2. มีภาพถ่ายสินคา้จริง หลายภาพ หลายมุมมอง 4.11 0.88 มาก 
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แรงจูงใจ �̅�  S.D. ระดบัการมีอิทธิพล 

3. มีการอพัเดทสินคา้เขา้ใหม่อยูเ่สมอ 4.07 0.91 มาก 

4. สินคา้มีความคงทน แขง็แรง มีคุณภาพดี 4.03 0.93 มาก 

รวม 4.07 0.79 มาก 

ดา้นเหตุผล 

5. เป็นสินคา้ราคาถูก 

 

3.95 

 

0.92 มาก 

6. มีโปรโมชัน่พิเศษ 4.06 0.93 มาก 

7. สะดวก และรวดเร็ว (ตลอด 24 ชม.) 4.09 0.91 มาก 

8. มีคุณสมบติัตรงตามขอ้มูลท่ีไดใ้ส่ไวใ้นส่วนของ

ขอ้มูลของสินคา้ 

4.08 0.90 

มาก 

รวม 4.05 0.84 มาก 

ดา้นอารมณ์      
9. ช่ือสินคา้ (Brand) เป็นท่ีรู้จกั 3.99 0.94 มาก 
10. เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด 4.10 0.95 มาก 
11. เป็นสินคา้ตามกระแสนิยม 3.78 0.96 มาก 
12. ซ้ือตามเพื่อนหรือบุคคลอ่ืน 3.69 0.94 มาก 

รวม 3.89 0.79 มาก 

ดา้นการอุปถมัภร้์านคา้       
13. สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย 4.06 0.89 มาก 
14. เวบ็ไซตมี์เมนูท่ีใชง้านง่าย ดูไม่ซบัซอ้น 4.05 0.88 มาก 

15. มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายและช าระเงินไม่
หลายขั้นตอน 

4.10 0.85 มาก 



37 

 

แรงจูงใจ �̅�  S.D. ระดบัการมีอิทธิพล 

ดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ 
16. สามารถต่อรองราคาสินคา้ไดเ้หมือนการซ้ือ
สินคา้ในร้านคา้ปกติ 

 
3.74 

 
1.04 

 
มาก 

17. มีช่องทางถามรายละเอียดสินคา้กบัผูข้ายได้
สะดวก ช่วยใหเ้หมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติ
มากขึ้น 

3.97 0.97 มาก 

18. มีการรับประกนัสินคา้เทียบเท่ากบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางออฟไลน์ 

3.88 1.01 มาก 

19. มีการบริการหลงัการขาย เทียบเท่ากบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางออฟไลน์ เช่น การสอบถามการใช้
งานหลงัการขาย 

3.91 0.93 มาก 

20. มีระบบปกป้องผูซ้ื้อโดยการคืนเงินหากไม่ได้
รับสินคา้ 

3.96 0.99 มาก 

รวม   3.96 0.82 มาก 

รวม 4 ดา้น                                                                      3.99           0.76                     มาก 

    
 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล  
ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมดา้น
แรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.99 จ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 ด้านด้านผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สินคา้มีความ
คงทน แข็งแรง มีคุณภาพดี มีการอพัเดทสินคา้เขา้ใหม่อยู่เสมอ มีภาพถ่ายสินคา้จริง หลายภาพ 
หลายมุมมอง และความสวยงามของภาพสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.87, 0.84, 0.81, และ 0.79 
ตามล าดบั 
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 ดา้นเหตุผล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สะดวก และ
รวดเร็ว (ตลอด 24 ชม.) 5. มีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลท่ีได้ใส่ไวใ้นส่วนของขอ้มูลของสินคา้  
มีโปรโมชัน่พิเศษ เป็นสินคา้ราคาถูก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09, 4.08, 4.06 และ 3.95 ตามล าดบั 
 ดา้นอารมณ์ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ช่ือสินคา้ (Brand) 
เป็นท่ีรู้จกั เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด เป็นสินคา้ตามกระแสนิยม ซ้ือตามเพื่อน
หรือบุคคลอ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 3.99, 3.78 และ 3.69 ตามล าดบั 
 ดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในเร่ือง มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือ
ง่ายและช าระเงินไม่หลายขั้นตอน สินคา้มีให้เลือกหลากหลาย เว็บไซต์มีเมนูท่ีใช้งานง่าย ดูไม่
ซบัซอ้น มีช่องทางถามรายละเอียดสินคา้กบัผูข้ายไดส้ะดวก ช่วยใหเ้หมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้
ปกติมากขึ้น มีระบบปกป้องผูซ้ื้อโดยการคืนเงินหากไม่ไดรั้บสินคา้มี มีการบริการหลงัการขาย 
เทียบเท่ากับการซ้ือสินค้าผ่านทางออฟไลน์ เช่น การสอบถามการใช้งานหลังการขาย มีการ
รับประกนัสินคา้เทียบเท่ากบัการซ้ือสินคา้ผ่านทางออฟไลน์ สามารถต่อรองราคาสินคา้ไดเ้หมือน
การซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 4.06, 4.05, 43.97, 3.96, 3.91, 3.88 และ 3.74 
ตามล าดบั 
 
4.4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบด้วย ด้านการส่ือสารความใส่ใจและการให้  
และดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ 
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ตารางท่ี 4.12  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานเก่ียวกบัค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เก่ียวกบั
ความไวว้างใจ ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ และดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้  
 

ความไวว้างใจ  �̅�  S.D. ระดบัการมีอิทธิพล 

ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้     มาก 

1. ท่านไวว้างใจวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากร้านคา้
ออนไลน์ถูกตอ้ง  

3.88 0.87 มาก 

2. ร้านคา้ออนไลน์สามารถตอบขอ้ซกัถามของ
ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.91 0.85 มาก 

3. ร้านคา้ออนไลน์สามารถใหค้  าแนะน าแก่ท่าน
เป็นอยา่งดี 

3.82 0.93 มาก 

4. ท่านเช่ือมัน่วา่ร้านคา้ออนไลน์สามารถ
ใหบ้ริการแก่ท่านโดยปราศจากความผิดผลาด 

3.67 0.89 มาก 

5. ร้านคา้ออนไลน์จะมีการมอบของขวญัส าหรับ
เทศกาลส าคญั 

3.64 1.00 มาก 

6. ร้านคา้ออนไลน์จะคิดราคาพิเศษส าหรับลูกคา้
ประจ า 

3.69 0.97 มาก 

รวม 3.77 0.78 มาก 

ดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้      
7. ร้านคา้ออนไลน์สามารถท าใหท้่านเกิดความ
มัน่ใจในการใชบ้ริการ เช่น สามารถเปล่ียนหรือ
คืนสินคา้ได ้

3.93 0.89 มาก 

8. ช่ือเสียงของร้านคา้ ท าให้ท่านมีความมัน่ใจใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ขึ้น 
รวม  

3.97 
 

3.90 

0.80 
 

0.85 

มาก 
 

มาก 

  รวม 2 ดา้น                                                                      3.73           0.86                    มาก 
  รวมทั้งหมด             3.94           0.72                    มาก 
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 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและ 
การให้ และดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นรวม
ดา้นแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ีย 3.73 จ าแนกตามตวัแปรไดด้งัน้ี 
 ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก ในเร่ือง ร้านคา้ออนไลน์
สามารถตอบขอ้ซักถามของท่านไดเ้ป็นอย่างดี ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากร้านคา้ออนไลน์ถูกตอ้ง ร้านคา้
ออนไลน์สามารถให้ค  าแนะน าแก่ท่านเป็นอย่างดี ร้านคา้ออนไลน์จะคิดราคาพิเศษส าหรับลูกคา้
ประจ า ร้านคา้ออนไลน์สามารถให้บริการแก่ท่านโดยปราศจากความผิดผลาด ร้านคา้ออนไลน์จะ
มีการมอบของขวญัส าหรับเทศกาลส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91, 3.88, 3.82, 3.69, 3.67 และ 3.64 
ตามล าดบั 
 ดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง ช่ือเสียงของ
ร้านคา้ ท าใหท้่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ขึ้น ร้านคา้ออนไลน์สามารถท าให้
ท่านเกิดความมัน่ใจในการใชบ้ริการ เช่น สามารถเปล่ียนหรือคืนสินคา้ได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 
และ 3.93 ตามล าดบั 
 
4.5  การทดสอบสมมติฐาน 
 จากกการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั (Test Hypothesis) งานวิจยัน้ีมีการก าหนดสมมติฐาน 
การวิจยัไว ้3 สมมติฐาน ซ่ึงจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง สามารถ  
น ามาวิเคราะห์สรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดด้งัน้ี 
       สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนั 
 การวิ เคราะห์ผลความแตกต่ างของตัวแปรต้น ท่ี มีผลต่อตัวแปรตาม  ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ เพศ ถ่ินท่ีอยู่อาศยัปัจจุบัน อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั โดยใช้สถิติความ
แปรปรวนของประชากรของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยค าสั่ง Chi-Square  
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ตารางท่ี 4.13  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และประเภทซ้ือสินค้าท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลนบ์่อยท่ีสุด 
 
 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์ 

 

𝑥2 

 
Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

  

เพศ ชาย 97 32 43 19 1 30.87 0.000 

หญิง 63 53 37 43 12 

 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ โดยทั้งเพศชายและหญิงซ้ืออาหารมากกว่าสินคา้
ประเภทอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.14  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกเขตท่ีอยู่อาศยั และประเภทซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน ์
  

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประเภทซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์ 

 

 

𝑥2 

 

 

Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

เขตบางพลดั 38 26 17 16 3 75.44 0.00 
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เขตท่ีอยู่อาศยั 

เขตพญาไท 38 9 31 18 4   
เขตลาดพร้าว 59 6 23 9 3   
เขตดุสิต 25 44 9 19 3   

 
 
 จากตารางท่ี 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศัยของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ
บนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตบางพลัด เขตพญาไท และเขต
ลาดพร้าว ซ้ืออาหารมากกวา่สินคา้ประเภทอ่ืน  
 
ตารางท่ี 4.15  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามอายุ และประเภทซ้ือสินค้าท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลนบ์่อยท่ีสุด 
 
 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์ 

 
 

𝑥2 

 
 

Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

 
อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 19 22 8 7 2 16.07 0.04 

21 - 29 ปี 52 30 22 19 5 

30 ปี ขึ้นไป 89 33 50 36 6 

 
  จากตารางท่ี  4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ
บนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยประชากรนิยมซ้ืออาหารมากกวา่สินคา้ประเภทอ่ืน 
 



43 

 

ตารางท่ี 4.16  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามการศึกษา และประเภทซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลนบ์่อยท่ีสุด 
 
 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์ 
𝑥2 Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 

 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
   

 
 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญา
ตรี 

26 44 35 20 5 48.68 0.00 

ปริญญาตรี 96 35 27 30 4 

ปริญญาโท 36 6 15 11 4 

ปริญญาเอกหรือ
สูงกวา่ 

2 0 3 1 0 

  
 จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดบัการศึกษาของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ี
ซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยประชากรท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและปริญญาโท
นิยมซ้ืออาหารมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.16  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และประเภทซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลนบ์่อยท่ีสุด 
 
 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์  
 

𝑥2 

 
 

Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

 
 
 
 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

55 32 29 28 4 34.97 0.00 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

31 11 12 12 2 

ธุรกิจ
ส่วนตวั  

30 6 11 3 0 

คา้ขาย/
รับจา้ง
ทัว่ไป 

16 8 15 11 4 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

28 28 13 8 3 

 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ
บนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยประชากรทุกกลุ่มอาชีพนิยมซ้ืออาหารมากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.16  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประเภทซ้ือสินคา้ท่ีซ้ือ
บนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 
 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์  
 

𝑥2 

 
 

Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

 
 

รายได้
เฉล่ีย
ต่อ
เดือน 

ต ่ากวา่
19,999 
บาท 

79 59 46 33 7 23.00 0.11 

20,000 - 
29,999 
บาท 

48 20 13 17 2 

30,000 - 
39,999 
บาท 

12 3 11 4 2 

40,000 - 
49,999 
บาท 

10 1 7 5 1 

50,000 
บาท ขึ้นไป 

11 2 3 3 1 

 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.17  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และความถ่ีในการซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 
ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
 

𝑥2 

 
 

Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 

ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง 
หรื

อน
อ้ย
กว

า่
เดือ

นล
ะ 1

 ครั้
ง 

เพศ ชาย 16 42 44 58 32 9.12 0.06 

หญิง 12 34 34 88 40 

 
 จากตารางท่ี  4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเขตท่ีอยู่อาศยั และความถ่ีในการซ้ือสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 𝑥2 

 
Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ
นอ้

ยก
วา่

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง 

  

เขตบางพลดั 10 14 26 35 15 14.29 0.26 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 𝑥2 

 
Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ
นอ้

ยก
วา่

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง 

  

เขตท่ีอยู่อาศยั เขตพญาไท 6 19 18 36 21   
เขตาดพร้าว 2 23 14 42 19   
เขตดุสิต 10 20 20 33 17   

 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศยัของประชากร ไม่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์
 
ตารางท่ี 4.19  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามอายุ และความถ่ีในการซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 

 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 

 

𝑥2 

 

Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ
นอ้

ยก
วา่
เดือ

น
ละ

 1 
ครั้
ง 
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อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 14 4 16 16 8 39.80 0.00 
21 - 29 ปี 6 26 26 44 26   
30 ปี ขึ้นไป 8 46 36 86 38   
ต ่ากวา่ 20 ปี 28 76 78 146 72   

 
 จากตารางท่ี  4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์ โดยทุกกลุ่มอายซ้ืุอสินคา้เดือนละคร้ัง  
 
ตารางท่ี 4.20  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามการศึกษา และความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 

 

 

𝑥2 

 

 

Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดื
อน

ละ
 1 

ครั้
ง 
หรื

อ
นอ้

ยก
วา่
เดือ

นล
ะ 1

 ครั้
ง 

 
 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

16 16 32 44 22 22.04 0.04 

ปริญญาตรี 10 42 34 68 38   
ปริญญาโท 2 18 10 32 10   
ปริญญาเอกหรือ
สูงกวา่ 

0 0 2 2 2   

 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ โดยทุกกลุ่มอายซ้ืุอสินคา้เดือนละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.21  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 

 

 

𝑥2 

 

 

Sig 
เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ

นอ้
ยก
วา่
เดือ

นล
ะ 1

 
ครั้
ง 

 
 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

8 26 28 68 18 71.85 0.00 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

2 26 4 18 18   

ธุรกิจส่วนตวั  6 12 10 6 16   
คา้ขาย/รับจา้ง
ทัว่ไป 

2 4 14 24 4   

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

10 6 22 26 16   

 
 จากตาราง ท่ี  4 .21 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  อา ชีพของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ โดยทุกกลุ่มอาชีพซ้ือสินคา้เดือนละคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และความถ่ีในการซ้ือสินคา้
บนช่องทางออนไลน์ 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 

 

 

𝑥2 

 

 

Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ

นอ้
ยก
วา่
เดือ

นล
ะ 1

 
ครั้
ง 

 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

ต ่ากวา่ 19,999 
บาท 

16 34 46 86 42 30.76 0.01 

20,000 - 29,999 
บาท 

4 30 14 34 18   

30,000 - 39,999 
บาท 

4 6 6 10 6   

40,000 - 49,999 
บาท 

2 6 4 12 0   

50,000 บาท ขึ้น
ไป 

2 0 8 4 6   

 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ โดยทุกกลุ่มเงินเดือนซ้ือสินคา้เดือนละคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.22  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการซ้ือออนไลน์  
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 

เพศ หญิง 60 24 20 17 71 0.47 0.98 
ชาย 64 29 24 16 75   

  
 จากตารางท่ี  4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.23  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเขตท่ีอยูอ่าศยั และช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 

 
เขตท่ีอยู่อาศยั 

เขตบางพลดั 32 16 11 14 27 45.12 0.00 
เขตพญาไท 36 10 8 6 40   
เขตลาดพร้าว 37 21 4 2 36   
เขตดุสิต 19 6 21 11 43   
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 จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศัยของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการ
ซ้ือออนไลน์ โดยประชากรในเขตดุสิตซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์บน Application มากกว่า
ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.24  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาย ุและช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 
 

อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 14 12 6 8 18 9.87 0.28 
21 - 29 ปี 40 17 10 11 50   

30 ปี ขึ้นไป 70 24 28 14 78   
 
 จากตารางท่ี  4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์  
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ตารางท่ี 4.25  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามการศึกษา และช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

𝑥2 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 

 
 

ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 40 9 16 21 44 34.88 0.00 
ปริญญาตรี 61 30 18 4 79   
ปริญญาโท 23 12 8 8 21 
ปริญญาเอกหรือ
สูงกวา่ 

0 2 2 0 2 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการ
ซ้ือออนไลน์ โดยการศึกษาปริญญาตรีซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์บน Application มากกว่า
ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on
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อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

47 8 26 13 54 45.06 0.00 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

15 10 6 3 34   

ธุรกิจส่วนตวั  20 10 6 0 14   
คา้ขาย/รับจา้ง
ทัว่ไป 

20 6 2 4 16   

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

21 18 4 12 25   

 
 จากตาราง ท่ี  4 .26 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  อา ชีพของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการ
ซ้ือออนไลน์ โดยอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ออนไลน์บน Application 
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.27  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok
 Fa

n p
ag

e 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 Sh
op

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
ออ

นไ
ลน

์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 

 
 
 
 

ต ่ากวา่ 19,999 
บาท 

47 8 26 13 54 45.06 0.00 

20,000 - 
29,999 บาท 

15 10 6 3 34   
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รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

30,000 - 
39,999 บาท 

20 10 6 0 14   

40,000 - 
49,999 บาท 

20 6 2 4 16   

50,000 บาท 
ขึ้นไป 

21 18 4 12 25   

 
ตารางท่ี 4.28  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

เพศ ชาย 90 50 10 24 18 28.58 0.00 

หญิง 150 32 8 12 6 

  
 จากตารางท่ี  4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงจะซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากวา่ 499 บาท 
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ตารางท่ี 4.29  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเขตท่ีอยู่อาศยั และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 

 
ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

 
เขตท่ีอยู่
อาศยั 

เขตบางพลดั 70 24 2 0 4 46.11 0.00 

เขตพญาไท 49 29 8 8 6 
เขตลาดพร้าว 71 13 4 8 4   

เขตดุสิต 50 16 4 20 10   

 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศยัของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง โดยประชากรในเขตลาดพร้าว จะซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากว่า 499 
บาท 
ตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอายุ และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

 
อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 32 12 6 4 4 11.77 0.16 

21 - 29 ปี 76 28 8 8 8 

30 ปี ขึ้นไป 132 42 4 24 12 
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 จากตารางท่ี  4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง  
 
ตารางท่ี 4.31  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอายุ และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

 
 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

66 40 6 8 10 23.21 0.02 

ปริญญาตรี 130 28 8 16 10 
ปริญญาโท 40 12 4 12 4 

ปริญญาเอก
หรือสูงกวา่ 

4 2 0 0 0 

 
 จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง โดยปริญญาตรี จะซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากวา่ 499 บาท 
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ตารางท่ี 4.32  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

 
 
 
 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

80 22 6 20 20 65.90 0.00 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

44 12 2 10 0 

ธุรกิจ
ส่วนตวั  

36 8 0 4 2 

คา้ขาย/
รับจา้งทัว่ไป 

24 22 2 0 0 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

52 16 8 2 2 

 
 จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อาชีพของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง โดยขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จะซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากวา่ 499 บาท 
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ตารางท่ี 4.33  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อ
คร้ัง 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 

ต ่า
กว

า่ 4
99

 บ
าท

 

50
0-9

99
 บ
าท

 

1,0
00

-1,
99

9 บ
าท

 

2,0
00

 -2
,99

9 บ
าท

 

3,0
00

 บ
าท
 ขึ ้น

ไป
 

  
𝑥2 

 
Sig 

 
 
 
 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่ 19,999 
บาท 

144 52 8 10 10 63.93 0.00 

20,000 - 
29,999 บาท 

56 22 4 10 8 

30,000 - 
39,999 บาท 

20 4 6 2 0 

40,000 - 
49,999 บาท 

10 2 0 8 4 

50,000 บาท 
ขึ้นไป 

10 2 0 6 2 

 
 จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง โดยกลุ่มรายได ้ต ่ากว่า 19,999 บาท จะซ้ือสินคา้ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 
ต ่ากวา่ 499 บาท 
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ตารางท่ี 4.34  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และช่องทางการช าระเงิน 
 

 
ลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

e-W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

เพศ ชาย 186 21 32 5 25 6.55 0.16 

หญิง 128 13 41 1 25 

 
 จากตารางท่ี  4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน  
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเขตท่ีอยูอ่าศยั และช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

e-W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

 
 

เขตท่ีอยู่อาศยั 

เขตบางพลดั 67 11 8 1 13 31.84 0.00 

เขตพญาไท 53 7 17 4 19 

เขตลาดพร้าว 60 3 25 0 12 

เขตดุสิต 57 13 23 1 6 
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 จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศัยของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงจะช าระเงินผา่นทางธุรกรรมบนมือถือมากกวา่ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาย ุและช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 
ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

e-W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

 
อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 18 12 13 1 14 32.97 0.00 

21 - 29 ปี 79 13 20 2 14 

30 ปี ขึ้นไป 140 9 40 3 22 

 
 จากตารา ง ท่ี  4 . 35  ผลการทดสอบสมม ติฐ านพบว่ า  อ า ยุ ของประชาก ร 
ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน โดยทุกกลุ่มอายจุะช าระเงินผา่นทางธุรกรรมบนมือถือมากกวา่ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา และช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

e-W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 
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ระดบัการศึกษา 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

62 20 23 3 22 25.37 0.01 

ปริญญาตรี 127 11 32 3 19 

ปริญญาโท 46 3 15 0 8 

ปริญญาเอก
หรือสูงกวา่ 

2 0 3 0 1 

  
จากตาราง ท่ี  4 .35  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  ระดับการศึกษาของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน โดยทุกระดบัการศึกษาจะช าระเงินผา่นทางธุรกรรมบนมือถือมากกวา่ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

e-W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

 
 
 
 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

93 9 33 3 10 38.67 0.00 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

43 1 11 2 11 

ธุรกิจส่วนตวั  36 3 5 0 6 

คา้ขาย/รับจา้ง
ทัว่ไป 

30 7 6 0 5 
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นกัเรียน/
นกัศึกษา 

31 14 18 1 16 

 
 จากตาราง ท่ี  4 .37  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  อา ชีพของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน โดยทุกกลุ่มอาชีพจะช าระเงินผา่นทางธุรกรรมบนมือถือมากกวา่ช่องทางอ่ืน 
 
ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดแ้ฉล่ียต่อเดือน และช่องทางการช าระเงิน 
 

 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

 
 
 
 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่  
19,999 บาท 

127 25 36 4 32 27.82 0.03 

20,000 - 
29,999 บาท 

70 2 19 1 8 

30,000 - 
39,999 บาท 

18 2 8 1 3 

40,000 - 
49,999 บาท 

12 4 2 0 6 

50,000 บาท 
ขึ้นไป 

10 1 8 0 1 

 
 จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน โดยทุกกลุ่มเงินเดือนจะช าระเงินผา่นทางธุรกรรมบนมือถือมากกวา่ช่องทางอ่ืน 
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ตารางท่ี 4.39  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 

ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 

𝑥2 

 

Sig 

เพศ 
ชาย 64 88 26 14 9.54 0.02 

หญิง 136 198 36 30 

 
 จากตารางท่ี  4.39 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านระยะเวลาการ
ตัดสินใจ โดยทั้งเพศชายและเพศหญิงจะใช้ระยะเวลาการตัดสินใจมากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน  
1 สัปดาห์ 
 
ตารางท่ี 4.40  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามเขตท่ีอยูอ่าศยั และระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

 
เขตท่ีอยู่อาศยั 

เขตบางพลดั 39 47 4 10 22.76 0.01 

เขตพญาไท 34 50 8 8 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

เขตลาดพร้าว 28 62 6 4 

เขตดุสิต 35 39 18 8 

 
 จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศยัของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านระยะเวลาการ
ตดัสินใจ โดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจภายใน 1 วนั  
 
ตารางท่ี 4.41  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาย ุและระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

 
อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 18 24 8 8 12.09 0.06 

21 - 29 ปี 54 58 8 8 

30 ปี ขึ้นไป 64 116 20 14 

เขตดุสิต 136 198 36 30 
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 จากตารางท่ี  4.41 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการ
ตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.42  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา และระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 
ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

 
 

ระดบั
การศึกษา 

ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

50 50 14 16 24.79 0.00 

ปริญญาตรี 70 94 16 12 

ปริญญาโท 16 48 6 2 

ปริญญาเอก
หรือสูงกวา่ 

0 6 0 0 

 
 จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลา
การตดัสินใจ โดยการศึกษาระดบัปริญญาตรี จะใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจมากกวา่ 1 วนั แต่ไม่เกิน 
1 สัปดาห์ 
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ตารางท่ี 4.43  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

 
 
 
 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

54 60 24 10 34.44 0.00 

พนกังาน
บริษทั 
เอกชน 

20 44 2 2 

ธุรกิจส่วนตวั  10 34 0 6 

คา้ขาย/รับจา้ง
ทัว่ไป 

20 20 4 4 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

32 36 6 6 

 
 จากตาราง ท่ี  4 . 43 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  อา ชีพของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลา
การตดัสินใจ โดยอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจจะใช้ระยะเวลาการตดัสินใจมากกว่า 1 วนั แต่ไม่
เกิน 1 สัปดาห์ 
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ตารางท่ี 4.44  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 

ภา
ยใ
น 

1 ว
นั 

มา
กก

วา่
 1 
วนั

 แต่
ไม

่เกิน
 1 

สัป
ดา
ห์ 

มา
กก

วา่
 1 
สัป

ดา
ห์ 
แต่

ไม
่

เกิน
 1 
เดือ

น 

มา
กก

วา่
 1 
เดือ

น 

 
 

𝑥2 

 

Sig 

 
 
 
 

รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 

ต ่ากวา่  
19,999 บาท 

84 106 14 20 26.82 0.01 

20,000 - 
29,999 บาท 

36 52 10 2 

30,000 - 
39,999 บาท 

10 16 4 2 

40,000 - 
49,999 บาท 

0 14 6 4 

50,000 บาท 
ขึ้นไป 

6 10 2 2 

 
 จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลา
การตดัสินใจ โดยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 19,999 บาทจะใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจมากกว่า 1 
วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์ 
 
 
 
 



69 

 

ตารางท่ี 4.45  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามเพศ และแนวโน้มการซ้ือสินค้าออนไลน์ใน
อนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

  
𝑥2 Sig 

เพศ ชาย 186 6 0.020 0.56 

หญิง 202 6 

 
 จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.46  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกเขตท่ีอยู่อาศยั และแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

 

เขตท่ีอยู่อาศยั 

เขตบางพลดั 100 0 23.69 0.00 

เขตพญาไท 100 0 

เขตลาดพร้าว 98 2 

เขตดุสิต 90 10 
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 จากตารางท่ี 4.46 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เขตท่ีอยู่อาศัยของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต โดยประชากรในทุกเขตมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.47  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกอาย ุและแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

 
อาย ุ

ต ่ากวา่ 20 ปี 53 5 8.50 0.01 

21 - 29 ปี 127 1 

30 ปี ขึ้นไป 208 6 

 
 จากตารา ง ท่ี  4 . 48 ผลก ารทดสอบสมม ติฐ านพบว่ า  อ า ยุ ของประช าก ร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การ
ซ้ือสินค้าออนไลน์ในอนาคต โดยประชากรทุกช่วงอายุมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์ใน
อนาคต 
 
ตารางท่ี 4.49  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา และแนวโน้มการซ้ือสินค้า
ออนไลนใ์นอนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ระดบัการศึกษา ต ่ากวา่ปริญญาตรี 118 12 25.69 0.00 

ปริญญาตรี 192 0 
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ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ปริญญาโท 72 0 

ปริญญาเอกหรือสูงกวา่ 6 0 

 
 จากตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับการศึกษาของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต โดยประชากรทุกระดบัการศึกษามีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์
ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.50  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

 
 

อาชีพ 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 140 8 6.67 0.15 

พนกังานบริษทั 
เอกชน 

68 0 

ธุรกิจส่วนตวั  48 2 

คา้ขาย/รับจา้งทัว่ไป 48 0 

นกัเรียน/นกัศึกษา 78 2 

 
 จากตาราง ท่ี  4 . 50 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ า  อา ชีพของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต  
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ตารางท่ี 4.51  ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ส่งผลต่อพฤติกรรม  
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยจ าแนกตามอาชีพ และแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 
 

 
 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากวา่  
19,999 บาท 

140 8 4.55 0.34 

20,000 - 29,999 บาท 98 2 

30,000 - 39,999 บาท 32 0 

40,000 - 49,999 บาท 22 2 

50,000 บาท ขึ้นไป 20 0 

 
 จากตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต  
 
 สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ผลความแตกต่างของตัวแปรต้นท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม แรงจูงใจ  
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ โดยใชส้ถิติ ความแปรปรวน
ของประชากรของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยค าสั่ง Chi-Square 
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ตารางท่ี 4.52  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านประเภทสินค้าท่ีซ้ือ 
บนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

 
𝑥2 

 
Sig 

อา
หา

ร 

เครื่
อง
แต

่งก
าย

 

ขอ
งใ
ชภ้

าย
ใน

บา้
น 

ยา
 วิต

ามิ
น 
อา
หา

รเส
ริม

 

ขอ
งใ
ชแ้

ม่แ
ละ

เด็ก
 

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

นอ้ย 19 22 8 7 2 4.42 0.82 

ปานกลาง 52 30 22 19 5 

มาก 89 33 50 36 6 

 
 จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อย
ท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.53  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 

แรงจูงใจ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 𝑥2 

 
Sig 

เป็
นป

ระ
จ า
ทุก

วนั
 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

สัป
ดา
ห์ล

ะ 1
  ค
รั้ง

 

เดือ
นล

ะ 2
-3 
ครั้
ง 

เดือ
นล

ะ 1
 ครั้

ง ห
รือ

 
นอ้

ยก
วา่
เดือ

นล
ะ 1

 ครั้
ง   
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ดา้นผลิตภณัฑ ์ นอ้ย 3 1 1 6 1 19.37 0.10 
ปานกลาง 8 24 29 26 18   
มาก 17 51 48 114 53   

  
 จากตารางท่ี 4.53 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์ 
 
ตารางท่ี 4.54   แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

แรงจูงใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 

Fa
ce

bo
ok

 

Ins
tag

ram
 

Li
ne

 

เวบ็
ไซ

ตร์้
าน

คา้
 

ออ
นไ

ลน
์ 

ร้า
นค

า้อ
อน

ไล
น์ 

บน
 A

pp
lic

ati
on

 

 
ดา้น

ผลิตภณัฑ ์

นอ้ย 3 0 3 0 6 36.54 0.00 
ปานกลาง 27 16 9 22 31   
มาก 94 37 32 11 109   

 
 จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.55  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ  
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ต่อคร้ัง 
 

 ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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Sig 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

นอ้ย 7 0 1 3 1 18.00 0.02 

ปานกลาง 60 31 0 8 6 
มาก 173 51 17 25 17 

 
 จากตารางท่ี 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.56  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
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Sig 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

นอ้ย 5 3 3 0 1 16.50 0.07 

ปานกลาง 50 9 23 3 20 

มาก 182 22 47 3 29 

 
 จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.57   แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
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แรงจูงใจ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้น
ผลิตภณัฑ ์

นอ้ย 4 3 3 2 19.37 0.02 

ปานกลาง 52 39 4 10 

มาก 80 156 29 18 

 
 จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.58  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 
 

 
แรงจูงใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
นอ้ย 0 12 400.00 0.00 

ปานกลาง 105 0 

มาก 283 0 

 
 จากตารางท่ี 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
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ตารางท่ี 4.59  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ดา้นเหตุผล 

นอ้ย 5 2 3 5 1 14.20 0.08 

ปานกลาง 37 22 32 13 5 

มาก 118 61 45 44 7 

 
 จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นเหตุผล ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.60  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทาง
ออนไลน ์
 

 

แรงจูงใจ 
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ดา้นเหตุผล 
ปานกลาง 10 20 29 30 20   
มาก 15 53 48 108 51   

  
 จากตารางท่ี 4.60 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นเหตุผล ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.61  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

แรงจูงใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  
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ดา้นเหตุผล 
นอ้ย 4 1 3 0 8 17.34 0.03 

ปานกลาง 30 18 7 17 37   
มาก 90 34 34 16 101   

 
 จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านเหตุผล มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.62  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ต่อคร้ัง 
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ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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ดา้นเหตุผล 
นอ้ย 9 0 1 3 3 36.56 0.00 

ปานกลาง 52 41 2 10 4 
มาก 179 41 15 23 17 

 
 จากตารางท่ี 4.62 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านเหตุผล มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.63  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
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𝑥2 

 

Sig 

 
ดา้นเหตุผล 

นอ้ย 5 4 3 0 4 12.61 0.13 

ปานกลาง 59 11 22 2 15 

มาก 173 19 48 4 31 

 
 จากตารางท่ี 4.63 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นเหตุผล ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.64  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นเหตุผล ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 ระยะเวลาการตดัสินใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นเหตุผล 
นอ้ย 4 3 5 2 47.97 0.00 

ปานกลาง 56 35 6 10 

มาก 76 160 25 18 

 
 จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านเหตุผล มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.65  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านเหตุผลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ  
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในอนาคต 
 

 
 

แรงจูงใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ดา้นเหตุผล 
นอ้ย 4 12 296.91 0.00 

ปานกลาง 109 0 

มาก 275 0 

 
 จากตารางท่ี 4.66 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านเหตุผล มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
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ตารางท่ี 4.67  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อย
ท่ีสุด 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ดา้นอารมณ์ 

นอ้ย 7 2 3 3 1 8.00 0.43 

ปานกลาง 37 25 28 23 5 

มาก 116 58 49 36 7 

 
 จากตารางท่ี 4.68 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.69  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 

 

แรงจูงใจ 
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วา่
เดือ

นล
ะ 1

 ครั้
ง   

ดา้นอารมณ์ 
นอ้ย 3 5 1 6 1 12.18 0.14 

ปานกลาง 9 23 30 36 20   
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มาก 16 48 47 104 51   
  
 จากตารางท่ี 4.69 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.54   แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 

 

แรงจูงใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  

 

𝑥2 

 

 

Sig 
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ดา้นอารมณ์ 

นอ้ย 4 1 3 0 8 17.34 0.03 
ปานกลาง 30 18 7 17 37   
มาก 90 34 34 16 101   

 
 จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.55   แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์
ต่อคร้ัง 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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𝑥2 

 
Sig 

นอ้ย 3 1 3 1 8 16.24 0.04 
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ดา้นอารมณ์ 
ปานกลาง 30 14 15 18 41 
มาก 91 38 26 14 97 

 
 จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.71  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

แรงจุงใจ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
 

บตั
รเค

รดิ
ต/เ

ดบิ
ต 

W
all

et 

ตูเ้อ
ทีเ
อม็

 

เก็บ
เงิน

ปล
าย
ทา
ง   

𝑥2 

 

Sig 

ดา้นอารมณ์ 

นอ้ย 7 4 3 0 2 16.89 0.03 

ปานกลาง 57 13 25 3 20 

มาก 173 17 45 3 28 

 
 จากตารางท่ี 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.72  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 

 ระยะเวลาการตดัสินใจ 
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แรงจูงใจ 

ภา
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1 ว
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มา
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นอารมณ์ 
นอ้ย 4 5 5 2 31.76 0.00 

ปานกลาง 55 42 7 14 

มาก 77 151 24 14 

 
 จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.73  แสดงการทดสอบแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 

 
 

แรงจูงใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในอนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ดา้นอารมณ์ 
นอ้ย 4 12 296.91 0.00 

ปานกลาง 118 0 

มาก 266 0 

 
 จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.54   แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า  ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซ้ือ
ออนไลน ์
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แรงจูงใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  
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ดา้นการ
อุปถมัภร้์านคา้ 

นอ้ย 7 2 3 2 1 15.57 0.05 
ปานกลาง 36 28 36 20 6   
มาก 117 55 41 40 6   

 
 จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้  
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการซ้ือออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.55   แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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𝑥2 

 
Sig 

ดา้นการ
อุปถมัภ์
ร้านคา้ 

นอ้ย 8 0 1 5 1 29.31 0.00 

ปานกลาง 62 38 6 8 12 
มาก 170 44 11 23 11 

 
 จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้  
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.71  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 

 
 

แรงจูงใจ 

ช่องทางการช าระเงิน 

ธุร
กร
รม

บน
มือ

ถือ
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นการ
อุปถมัภ์
ร้านคา้ 

นอ้ย 6 3 5 0 1 13.05 0.11 

ปานกลาง 64 13 26 3 20 

มาก 167 18 42 3 29 

 
 จากตารางท่ี 4.71 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้  
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.72  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นการ
อุปถมัภ์
ร้านคา้ 

นอ้ย 5 5 3 2 19.07 0.00 

ปานกลาง 59 47 10 10 

มาก 72 146 23 18 
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 จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้  
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.73  แสดงการทดสอบแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนวโน้มการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในอนาคต 
 

 
 

แรงจูงใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในอนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ดา้นการอุปถมัภ์
ร้านคา้ 

นอ้ย 3 12 317.53 0.00 

ปานกลาง 126 0 

มาก 259 0 

 
 จากตารางท่ี 4.73 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของแรงจูงใจดา้นการอุปถมัภ์ร้านคา้  
มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 
สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ผลความแตกต่างของตวัแปรต้นท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม ความไวว้างใจ 
ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจ และการให้ ดา้นการให้ขอ้ผูกมดั ดา้นการให้ความสะดวกสบาย 
และดา้นการแกไ้ขสถานการณ์ขดัแยง้โดยใชส้ถิติ ความแปรปรวนของประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง
ดว้ยค าสั่ง Chi-Square 
 
ตารางท่ี 4.74  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ความไวว้างใจ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจ 
และการให ้

นอ้ย 6 2 3 3 1 10.60 0.23 

ปานกลาง 48 35 39 27 5 

มาก 98 42 36 29 6 

 
 จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจด้านการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้ 
ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.75  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้  ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 

 

ความไวว้างใจ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 𝑥2 
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นอ้ย 3 1 1 7 3 16.94 0.31 
ปานกลาง 12 37 37 44 24   
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ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจและ

การให ้

มาก 11 36 36 85 43   

   
 จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจด้านการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให ้ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.76   แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการ
ซ้ือออนไลน์ 
 

 

ความไวว้างใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  
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ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจ 
และการให ้

นอ้ย 3 2 4 0 6 25.27 0.00 
ปานกลาง 38 18 24 20 54   
มาก 80 32 14 10 75   

 
 จากตารางท่ี 4. 76 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการซ้ือ
ออนไลน ์
 
ตารางท่ี 4.77 ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  
ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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ความไวว้างใจ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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Sig 

ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจ 
และการให ้

นอ้ย 10 0 1 3 1 37.14 0.00 

ปานกลาง 71 50 9 12 12 
มาก 153 26 8 15 9 

 
 จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจด้านการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให ้มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.56  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการ
ช าระเงิน 
 

 
 

ความไวว้างใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจและ

การให ้

นอ้ย 6 3 5 0 1 13.28 0.10 

ปานกลาง 84 16 27 4 23 

มาก 140 14 34 2 21 
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 จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจด้านการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ด้านช่องทางการ
ช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.78   แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลา
การตดัสินใจ 
 

 
 

ความไวว้างใจ 

ระยะเวลาการตดัสินใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นการส่ือสาร
ความใส่ใจ 
และการให ้

นอ้ย 5 5 3 2 20.63 0.00 

ปานกลาง 67 58 15 14 

มาก 58 125 16 12 

 
 จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะห์ความไวว้างใจ ด้านการส่ือสารความใส่ใจและ 
การให ้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.79  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโน้ม 
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 

 
 

แรงจูงใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ใน
อนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 
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ดา้นการส่ือสาร 
ความใส่ใจและการให ้

นอ้ย 3 12 301.52 0.00 

ปานกลาง 154 0 

มาก 211 0 

 
 จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจด้านการส่ือสาร
ความใส่ใจและการให้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโน้มการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4.74  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้  ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านประเภท
สินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 

 
 

ความไวว้างใจ 

ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทาง
ออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

 
𝑥2 
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ดา้นการแก้
สถานการณ์
ความขดัแยง้ 

นอ้ย 7 5 3 2 1 3.19 0.92 

ปานกลาง 52 27 29 18 6 

มาก 101 53 48 42 6 

 
 จากตารางท่ี 4.74 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นประเภทสินคา้
ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.75  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแย้ง ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ี 
ในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 

 

ความไวว้างใจ 

ความถี่ในการซ้ือสินคา้ 
บนช่องทางออนไลน์ 𝑥2 
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ดา้นการแก้
สถานการณ์
ความขดัแยง้ 

นอ้ย 5 1 3 8 1 40.66 0.00 
ปานกลาง 10 31 38 43 10   
มาก 13 44 37 95 61   

  
 จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือ
สินคา้บนช่องทางออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.76   แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การซ้ือออนไลน์ 
 

 

ความไวว้างใจ 

ช่องทางการซ้ือออนไลน์  
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นอ้ย 4 4 3 0 7 14.36 0.07 
ปานกลาง 34 15 15 19 49   
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ดา้นการแก้
สถานการณ์
ความขดัแยง้ 

มาก 86 34 26 14 90   

 
 จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการ
ซ้ือออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.77  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นราคาเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 

 
 

ความไวว้างใจ 

ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
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𝑥2 

 
Sig 

ดา้นการแก้
สถานการณ์
ความขดัแยง้ 

นอ้ย 9 0 1 5 3 38.82 0.00 

ปานกลาง 62 40 12 10 8 
มาก 169 42 5 21 13 

 
 จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นราคาเฉล่ียในการ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.56  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การช าระเงิน 
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ความไวว้างใจ 
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สถานการณ์
ความขดัแยง้ 

นอ้ย 6 6 4 1 1 23.38 0.10 

ปานกลาง 66 14 30 2 20 

มาก 165 14 39 3 29 

 
 จากตารางท่ี 4.77 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นช่องทางการ
ช าระเงิน 
 
ตารางท่ี 4.78   แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นระยะเวลา
การตดัสินใจ 
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𝑥2 

 

Sig 

ดา้นการแก้
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ความขดัแยง้ 

นอ้ย 4 5 3 6 42.97 0.00 

ปานกลาง 64 46 14 8 

มาก 68 147 19 16 
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 จากตารางท่ี 4.78 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นระยะเวลาการ
ตดัสินใจ 
 
ตารางท่ี 4.79  แสดงการทดสอบความไวว้างใจดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแนวโนม้การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
 

 
 

ความไวว้างใจ 

แนวโนม้การซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ในอนาคต 

ซื้อ
 

ไม
่ซื้อ

 

𝑥2 Sig 

ดา้นการแก้
สถานการณ์ความ

ขดัแยง้ 

นอ้ย 6 12 262.54 0.00 

ปานกลาง 132 0 

มาก 250 0 

  
 จากตารางท่ี 4.79 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจด้านการแก้
สถานการณ์ความขดัแยง้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดา้นแนวโนม้การซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในอนาคต 
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บทที ่5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ือง แรงจูงใจและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ยทั้งหมด 4 ส่วน ไดแ้ก่  
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 2. พฤติกรรมในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 3. แรงจูงใจ 
4. ความไวว้างใจ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม ผูวิ้จยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลไดผ้ลสรุป ดงัน้ี 
  5.1.1  ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของตวัอยา่ง (ลกัษณะทางประชากรศาสตร์) 
          ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 ส่วนใหญ่ 
มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 มีการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจเป็นส่วนใหญ่ จ านวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.00 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 19,999 บาท มากท่ีสุด จ านวน 224 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 56.00 
 5.1.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม 
           ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบนช่องทางออนไลน์ พบวา่ประเภทสินคา้ส่วนใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
เคยสั่งซ้ือทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ อาหารและเคร่ืองด่ืม/เดลิเวอร่ี จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
รองลงมา คือ เคร่ืองแต่งกาย/แฟชั่น จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ของใช้ภายในบา้น จ านวน  
80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ยา วิตามิน และอาหารเสริม จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และของใช้
แม่และเด็ก จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามล าดบั 
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  ความถ่ีในการซ้ือ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์เดือนละ 2-3 คร้ัง 
มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา คือ สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.5 สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 เดือนละ 1 คร้ัง จ านวน 72 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.0 และเป็นประจ าทุกวนั จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
  ช่องทางการซ้ือสินค้า  พบว่า ร้านค้าออนไลน์บน Application เป็นช่องทางท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้มากท่ีสุด จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมาคือ Facebook 
Fan page จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00  Instagram จ านวน 53 คน คิดเป็น ร้อยละ  13.25  
Line Shop จ านวน 44 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.0 และเว็บไซต์ร้านคา้ออนไลน์ จ านวน 33 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 8.25 
  ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซ้ือสินคา้
ออนไลน์ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง ต ่ากว่า 499 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 
500-999 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 2,000 -2,999 บาท จ านวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.0 ราคาเฉล่ียต่อคร้ัง 3,000 บาท ขึ้นไป จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 1,000-1,999 
บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 
  ช่องทางการช าระเงิน พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามช าระเงินผา่น Mobile Banking (ธุรกรรมบน
มือถือ) มากท่ีสุด จ านวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 รองลงมาคือ e-Wallet จ านวน 73  คน คิดเป็น
ร้อยละ18.25 ช าระเงินปลายทาง จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 บตัรเครดิต/บัตรเดบิต จ านวน  
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตู ้ATM จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
  ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังมากกว่า 1 วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์ จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 
รองลงมาคือภายใน 1 วนั จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 มากกว่า 1 สัปดาห์ แต่ไม่เกิน 1 เดือน 
จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และมากกวา่ 1 เดือน จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
  แนวโนม้การซ้ือในอนาคต พบว่า ในอนาคตผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 
394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.5 และไม่ซ้ือ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 5.1.3   การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
 ด้านด้านผลิตภัณฑ์  ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่ า เฉ ล่ีย เท่ากับ 4 .07  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สินคา้มีความคงทน 
แข็งแรง มีคุณภาพดี มีการอพัเดทสินคา้เขา้ใหม่อยู่เสมอ มีภาพถ่ายสินคา้จริง หลายภาพ หลายมุมมอง 
และความสวยงามของภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.87, 0.84, 0.81, และ 0.79 ตามล าดบั 
 ดา้นเหตุผล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง สะดวก และรวดเร็ว 
(ตลอด 24 ชม.) 5. มีคุณสมบติัตรงตามขอ้มูลท่ีไดใ้ส่ไวใ้นส่วนของขอ้มูลของสินคา้ มีโปรโมชัน่พิเศษ 
เป็นสินคา้ราคาถูก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.09, 4.08, 4.06 และ 3.95 ตามล าดบั 
 ดา้นอารมณ์ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.89 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ช่ือสินคา้ (Brand) เป็นท่ี
รู้จกั เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด เป็นสินคา้ตามกระแสนิยม ซ้ือตามเพื่อนหรือบุคคล
อ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 3.99, 3.78 และ 3.69 ตามล าดบั 
 ด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า  ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96  
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ในเร่ือง มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายและ
ช าระเงินไม่หลายขั้นตอน สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย เว็บไซต์มีเมนูท่ีใช้งานง่าย ดูไม่ซับซ้อน มี
ช่องทางถามรายละเอียดสินคา้กบัผูข้ายไดส้ะดวก ช่วยให้เหมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติมากขึ้น มี
ระบบปกป้องผูซ้ื้อโดยการคืนเงินหากไม่ไดรั้บสินคา้มี มีการบริการหลงัการขาย เทียบเท่ากบัการซ้ือ
สินคา้ผ่านทางออฟไลน์ เช่น การสอบถามการใช้งานหลงัการขาย  มีการรับประกนัสินคา้เทียบเท่ากบั
การซ้ือสินคา้ผ่านทางออฟไลน์ สามารถต่อรองราคาสินคา้ได้เหมือนการซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10, 4.06, 4.05, 43.97, 3.96, 3.91, 3.88 และ 3.74 ตามล าดบั 
 5.1.4  การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
   ดา้นการส่ือสารความใส่ใจและการให้ ความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.77 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเร่ือง ร้านคา้ออนไลน์สามารถ
ตอบข้อซักถามของท่านได้เป็นอย่างดี  ข้อมูลท่ีได้รับจากร้านค้าออนไลน์ถูกต้อง ร้านค้าออนไลน์
สามารถให้ค  าแนะน าแก่ท่านเป็นอย่างดี ร้านคา้ออนไลน์จะคิดราคาพิเศษส าหรับลูกคา้ประจ า  ร้านคา้
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ออนไลน์สามารถให้บริการแก่ท่านโดยปราศจากความผิดผลาด ร้านคา้ออนไลน์จะมีการมอบของขวญั
ส าหรับเทศกาลส าคญั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91, 3.88, 3.82, 3.69, 3.67 และ 3.64 ตามล าดบั 
 ดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.90 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 
 ผูต้อบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก ในเร่ือง ช่ือเสียงของร้านค้า  
ท าให้ท่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ร้านคา้ออนไลน์สามารถท าให้ท่านเกิด
ความมัน่ใจในการใช้บริการ เช่น สามารถเปล่ียนหรือคืนสินค้าได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 และ 3.93 
ตามล าดบั 
 5.1.5  การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
   สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ เพศ เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั อายุ การศึกษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
   เพศ ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ 
   เขตท่ีอยู่อาศยั ท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ดา้น
ความถ่ีในการซ้ือ  
   อายุ ท่ีแตกต่างกัน พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในด้านประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ ความถ่ีในการซ้ือ ช่องทางการช าระเงิน และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   การศึกษา ท่ีแตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในทุกดา้น 
   อาชีพ แตกต่างกนั พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในทุกดา้น ยกเวน้ดา้นแนวโนม้
การซ้ือในอนาคต  
   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่างกนัในดา้นช่องทาง
ออนไลน์ท่ีใชซ้ื้อสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือ ราคาเฉล่ียในการซ้ือแต่ละคร้ัง และช่องทางการช าระเงิน 
   สมมติฐานท่ี 2 แรงจูงใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   แรงจูงใจทางดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซ้ือสินค้า ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อคร้ัง  
ดา้นระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  
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   แรงจูงใจทางด้านเหตุผล มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซ้ือสินค้า ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อคร้ัง 
ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการซ้ือสินค้า ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อคร้ัง  
ช่องทางการช าระเงิน ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   แรงจูงใจทางด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ต่อคร้ัง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
   สมมติฐานท่ี 3 ความไวว้างใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ความไว้วางใจทางด้านด้านการส่ือสารความใส่ใจและการให้  ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการซ้ือสินคา้ ราคา
เฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ  
   ความไวว้างใจทางดา้นการแกส้ถานการณ์ความขดัแยง้ ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซ้ือ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ต่อคร้ัง ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต 
 
5.2  อภิปรายผลการศึกษา 
       การศึกษาวิจยั เร่ืองแรงจูงใจและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์  
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิจยัมาอภิปรายผลกบังานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท่ีได้
ศึกษา ดงัน้ี 
     ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า  19,999 บาท 
สอดคลอ้งกบั พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชั่น
สตรีผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คในดา้นรายไดต้่อเดือน พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 
10,000 -15,000 บาท 
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   การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ เพศ เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั 
อายุ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
บนช่องทางออนไลน์ จากการศึกษา พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ประชากรศาสตร์ เพศ  
เขตท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั อายุ การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ สอดคลอ้งกบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ข) ท่ีกล่าวไวว้่า 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้
และรูปแบบการด ารงชีวิต รวมถึงปัจจยัดา้นสังคม ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และบทบาท/สถานะ
บุคคล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัอ่ืนๆ เช่น 
งานวิจยัของ ธญัวรรณ เยาวสังข ์(2554) ท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ีย ท่ีแตกต่างกนัจะให้ความส าคญัในดา้นต่างๆ ของการซ้ือเส้ือผา้ผ่านเฟซบุ๊คแตกต่างกนั งานวิจยั
ของ รัชนี ไพศาลวงศดี์และอิทธิกร ข าเดช (2556) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะ
มีการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้สตรีทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั และงานวิจยัของ จิตติมา สิงห์เวชสกุล (2556) 
ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมสมุนไพรไทยแตกต่าง
กัน และเพศท่ีแตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพรไทยแตกต่างกัน  
เป็นตน้ 
   1.  เพศ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านประเภทสินค้าท่ีซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ คือ เพศ
ชาย ซ้ืออาหารบนช่องทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด เพศหญิงซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง ต ่ากว่า 499 บาท และ 
เพศหญิงใชร้ะยะเวลาการตดัสินใจซ้ือมากกว่า 1 วนัแต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์ สอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนบุคคลของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2550, 41-42) กล่าววา่ เพศ (Sex) หญิงชายมีความ
แตกต่างกนั ทั้งในดา้นสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจอารมณ์ ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมต่างกนัอย่างมากในเร่ืองต่างๆ รวมไปถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ เพราะปัจจุบน้ีตวัแปรด้าน
เพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการซ้ือสินค้ามากเพศท่ีแตกต่างกัน ก็มีทัศนคติการรับรู้และ 
การตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้ท่ีต่างกนั 
    2.  เขตท่ีอยูอ่าศยั มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ดา้นประเภทสินคา้ท่ีซ้ือ
บนช่องทางออนไลน์ ช่องทางการช าระเงิน ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต  
    3.  อายุ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านประเภทสินค้าท่ีซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ ความถี่ในการซ้ือ ช่องทางการช าระเงิน และแนวโนม้การซ้ือในอนาคต สอดคลอ้งกบั
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แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2550, 41-42) กล่าวว่า อายุ (Age) 
อายุมีผลต่อพฤติกรรมการแสดงออก และพฤติกรรมการตดั สินใจซ้ือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั
ย่อมจะมีความตอง้การในสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้
แฟชัน่ เป็นตน้ โดยทัว่ไปแลว้ความตอ้งการและความสนใจในสินคา้จะผนัแปรไปตามอายขุองผูบ้ริโภค 
ท าให้สินค้าในกลุ่มหรือชนิดเดียวกันไม่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอาจ
แตกต่างกนัใหมี้ความพึงพอใจในระดบัท่ีเหมือนกนัได ้
    4.  การศึกษา มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในทุกดา้น สอดคลอ้งกบั
แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 :  41) กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีท า
ให้คนมีความคิด ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมแตกต่างกัน และยงัสอดคลอ้งกบัท่ี อดุลย ์จาตุรงคก์ุล 
(2545) กล่าวว่า การศึกษา (Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายไดเ้ป็นอย่างมาก และการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคก็ขึ้นอยูก่บัรายได ้เพราะแบบแผนการใชจ่้ายขึ้นอยูก่บัรายไดท่ี้ไดรั้บ 
    5.  อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ด้านประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบน
ช่องทางออนไลน์ ความถ่ีในการซ้ือ ช่องทางการช าระเงิน และระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือ สอดคลอ้งกบั 
Stanton And Futrell (1987) กล่าวว่า อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความตอ้งการ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
    6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ด้านช่องทาง
ออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินคา้ ความถ่ีในการซ้ือ ราคาเฉล่ียในการซ้ือแต่ละคร้ัง และช่องทางการช าระเงิน 
ในดา้นรายไดข้องบุคคลจะแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจ ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งอาจมีการซ้ือสินคา้ 
ในจ านวนมากและราคาแพง ส่วนผูท่ี้มีรายไดต้ ่าอาจตอ้งมีการจ ากดัค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้แต่ละคร้ัง
ในราคาและคุณภาพท่ีเหมาะสมกบัรายได ้สอดคลอ้งกบั พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คในดา้นรายไดต่้อเดือน พบวา่
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 10,000 -15,000 บาท แต่ไม่สอดคลอ้งกนัในดา้นอาชีพ ซ่ึงพบว่า
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนและ 
   ดงันั้นในการการขายสินคา้ออนไลน์ ผูข้ายควรค านึงถึงปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
เพศ เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั อายุ การศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ และวิเคราะห์ถึงประเภท
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ผูแ้นะน าหรือผูมี้อิทธิพลในการซ้ือช่วงเวลาในการซ้ือ อุปกรณ์ 
ท่ีใชใ้นการซ้ือ และวิธีการช าระเงินและรับสินคา้ เพื่อจะไดด้ าเนินการและส่งเสริมการขายให้เหมาะสม
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กบัความตอ้งการของแต่ละกลุ่มบุคคล ซ่ึงสอดคลอ้งตามแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคหรือ  
7 ค าถามหลกั (6Ws และ 1H) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 ก) ไดแ้ก่ 

1) ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 
2) ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) 
3) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) 
4) ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) 
5) ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) 
6) ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
7) ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) 
 

   การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 2 แรงจูงใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า แรงจูงใจดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นเหตุผล ดา้นอารมณ์ และดา้นการอุปถมัภร้์านคา้ มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดเป็นสามอนัดับแรก ไดแ้ก่ มีภาพถ่ายสินคา้จริง 
หลายภาพ หลายมุมมอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ศิรินทิพย ์เหลืองสุดใจช้ืน, 2559) ท่ีศึกษาเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนักศึกษาปริญญาตรี 
ในมหาวิทยาลยัเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะให้ความส าคญักบัระบบ  
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีมีการน าเสนอรูปภาพและขอ้มูลสินคา้ครบถว้นตามความเป็นจริงเป็นสินคา้ท่ีมี
ลกัษณะตามท่ีตอ้งการมากท่ีสุด มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายและช าระเงินไม่หลายขั้นตอน ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ (พิชญ์ปิยา เพ็งผ่อง, 2558) ศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี ความไวว้างใจ การเน้น
ราคาประหยดั และความแปลกใหม่ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินของสายการบินตน้ทุนต ่าของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นว่า การด าเนินการซ้ือสินคา้หรือ
บริการผ่านเว็บไซต์นั้นท าไดง้่าย และง่ายท่ีจะเรียนรู้โดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายามและใช้เวลาศึกษา
การใชง้านมากนกั และเน่ืองจากผูบ้ริโภคเห็นวา่ สินคา้ในร้านคา้ออนไลน์มีความหลากหลายทั้งในดา้น
ของราคาและฟังค์ชั่นของตัวสินค้า สินค้าท่ีน าเสนอขายในร้านค้าออนไลน์ เป็นแบรนด์ใหม่และ
ทนัสมยั ทั้งยงัเป็นเทรนด์ใหม่ๆ อยู่ในกระแส และร้านคา้ ออนไลน์มีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ดึงดูดความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ธัญชนกภรณ์ โตชมบุญ (2558) ท่ีพบว่า 
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ปัจจยัด้านแรงจูงใจด้านพื้นฐาน และส่ิงจูงใจเลือกซ้ือส่งผลต่อกระบวนการการตดัสินใจซ้ือทุกดา้น 
ไดแ้ก่ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินขอ้มูลแต่ละทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินผลสินคา้
และบริการหลงัการซ้ือ โดยส่ิงจูงใจพื้นฐานจากความจ าเป็นท่ีตอ้งใชสิ้นคา้ ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ คือ สินคา้มี
ราคาถูก ส่ิงจูงใจด้าน อารมณ์คือ มีความภาคภูมิใจในตัวสินค้าท่ีได้จากการประมูลและมีส่ิงจูงใจ
อุปถมัภค์ือ มีความหลากหลายของสินคา้ 
 
  การทดสอบสมมติฐานการวิจยัท่ี 3 ความไวว้างใจส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
ช่องทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษา พบว่า ความไวว้างใจดา้นการ
ส่ือสาร ความใส่ใจและการให้ และการแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้  มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และความไวว้างใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดเป็นสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ 
ช่ือเสียงของร้านค้า ท าให้ท่านมีความมั่นใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากยิ่งขึ้ น ร้านค้าออนไลน์
สามารถท าใหเ้กิดความมัน่ใจในการใชบ้ริการ และร้านคา้ออนไลน์สามารถตอบขอ้ซกัถามไดเ้ป็นอย่าง
ดี ทั้งน้ี เพราะเป็นการเน้นให้ความส าคญักับความตอ้งการของลูกคา้ ช่วยอ านวยความสะดวกสบาย
ให้กบัลูกคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ (Tuteja, Gupta and Garg, 2016) ไดศึ้กษาความไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคในตลาดออนไลน์ ในประเทศอินเดีย พบว่า การออกแบบเว็บไซต์มีผลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) 
ส่งผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย
เน่ืองจากเวบ็ไซตมี์เวบ็บอร์ดและแชทรูมส าหรับติดต่อส่ือสารผ่านทางเวบ็ไซต์ร้านคา้ เพื่อแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นระหว่างผูซ้ื้อกับผูซ้ื้อเพื่อแชร์ประสบการณ์ในการใช้สินค้า เว็บไซต์สามารถกดแชร์
รายละเอียดของสินคา้ไปยงัหนา้เฟสบุ๊คหรือไลน์ได ้เน่ืองจากความเป็นชุมชนเป็นสังคมบนเวบ็ไซต์ ท่ี
ท าให้สมาชิกสามารถติดต่อ พูดคุย หรือท ากิจกรรมอ่ืนๆ ร่วมกนั เป็นการแชร์ประสบการณ์ในการใช้
สินคา้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นขอ้มูลเพิ่มเติมให้ลูกคา้ท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซตส์ามารถใชใ้นการติดสิน
ใจเลือกซ้ือสินคา้ได้ง่ายขึ้น โดยในสังคมบนเว็บไซต์มีการตั้งกฎของตนเองและกฎการส่ือสารท่ีใช้
ร่วมกนั ซ่ึงน ามาสู่ความเป็นมิตรภาพของสมาชิกบนสังคมเว็บไซต์ส่งผลต่อความไวว้างใจในการซ้ือ
นอกจากน้ีท าใหส้ามารถเปรียบเทียบขอ้มูลเพื่อความมัน่ใจก่อนการตดัสินใจซ้ือไดโ้ดยเฉพาะพฤติกรรม
การใชส่ื้อโซเชียลและความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีการด า เนินชีวิตจึงตอ้งผ่านการเสิร์จหาขอ้มูล และ 
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ตอ้งการแชร์ทุกส่ิงในโลกให้คนรับรู้ ถา้ไม่ถูกใจหรือเกิดความผิดพลาดมาจากสินคา้ กระแสดา้นลบ
ของสินคา้นั้นจะกระจายไปอย่างรวดเร็ว ขดัแยง้กับงานวิจยัของ อาริยา ลีลารัศมี (2558) ท่ีได้ศึกษา
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนด์เนมผ่านเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านก ารติดต่อส่ือสาร 
(Communication) ส่งผลทางบวกต่อความไวว้างใจในการซ้ือผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ในประเทศไทย เน่ืองจากเว็บไซต์มีการแจง้ขอ้มูลข่าวสาร โปรโมชัน่แก่ลูกคา้ผ่านทางอีเมล์ (Email) 
หรือผ่าน Line อย่างสม่ าเสมอ เว็บไซต์สามารถตอบสนองลูกคา้ดว้ยความรวดเร็วภายใน 24 ชัว่โมง  
ท าให้ลูกคา้มัน่ใจว่าจะได้รับสินคา้ท่ีสั่งไปจริง และถา้หากสินคา้มีปัญหาก็สามารถติดต่อกับเจ้าของ
ร้านคา้ได ้เวบ็ไซตมี์ช่องทางการส่ือสารให้ลูกคา้สามารถติดต่อไดห้ลายช่องทาง ทั้งน้ีเน่ืองจาก เม่ือการ
สั่งซ้ือสินคา้บนเวบ็ไซต์เสร็จส้ิน กระบวนการหลงัจากน้ีการติดต่อกบัลูกคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญั การสร้าง
ช่องทางการติดต่อส่ือสารระหว่างลูกคา้กบัเจา้ของเว็บไซต์ไดห้ลายช่องทางจึงเป็นส่ิงส าคญั นอกจาก
เป็นส่ิงท่ีสร้างความสะดวกสบายให้กบัลูกคา้แลว้มากยิ่งขึ้นแลว้ยงัช่วยสร้างความสร้างความไวว้างใจ
ให้กับลูกค้าอีกด้วย สอดคล้องกับ งานวิจัยของ นิอาอีดา  นราพิทักษ์กุล (2559) ท่ีได้ศึกษาถึง
องค์ประกอบของเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ ซ่ึงส่งผลต่อความ
จงรักภกัดีของลูกคา้บนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบธุรกิจสู่ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า 
องคป์ระกอบเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication) เป็นปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความพึงพอใจของลูกคา้มากท่ีสุด ท าใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
   5.3.1  ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยัคร้ังน้ี 
    ผูว้ิจยัไดใ้หข้อ้เสนอแนะการวิจยั ดงัน้ี   
    1)  กลุ่มผูบ้ริโภคมกัซ้ือสินคา้กลุ่มอาหารมากขึ้น ผลการวิจยัน้ี ผูป้ระกอบการกลุ่มอาหาร  
ควรมีการขยายฐานลูกคา้ให้กวา้งขึ้น ดว้ยการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ลูกคา้ท่ียงัไม่เคย
ซ้ือสินคา้หันมาซ้ือสินคา้ของเรา เพื่อเพิ่มยอดขายให้กบัธุรกิจ หรืออาจจะสร้างเคมเปญทางการตลาด
เพื่อกระตุน้การซ้ือ  
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   2)  ผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัการขายสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์สามารถน าขอ้มูลดงักล่าว
ไปท าการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์เพื่อด าเนินการทางการตลาดต่อไป เช่น การน าขอ้มูลไปท าการ
ส่งเสริมการขายหรือการตั้งราคาให้เหมาะสมเพื่อท่ีจะท าให้เกิดยอดขายท่ีเพิ่มมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี
ส าหรับผูท่ี้ก าลงัคิดท่ีจะท าธุรกิจเก่ียวกบัการขายสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์สามารถน าขอ้มูลขา้งตน้ 
ไปประกอบการพิจารณาเลือกประเภทสินคา้ท่ีจะน ามาขายให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ รวมถึง
พิจารณาถึงราคาท่ีจะท าใหสิ้นคา้สามารถขายไดห้รืออาจจะน าไปใชเ้พื่อวางแผนพยากรณ์ความตอ้งการ
ในอนาคต 
   3)  จากผลการศึกษาดา้นแรงจูงใจ พบว่าประชากรมีแรงจูงใจท่ีอยู่ในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็น
อันดับแรก ได้แก่ มีภาพถ่ายสินค้าจริง หลายภาพ หลายมุมมอง ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจึงควรให้
ความส าคญักบัการอพัเดทภาพถ่ายสินคา้ ปรับปรุงใหมี้ความสวยงาม ทนัสมยั อยา่งสม ่าเสมอ นอกจาก
มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแลว้ ยงัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตวัธุรกิจเองดว้ย เน่ืองจากจะท าให้ 
ผูซ้ื้อเห็นวา่ผูป้ระกอบการนั้นใหค้วามสนใจต่อผูซ้ื้อและมีความตอ้งการท่ีจะขายสินคา้อยา่งแทจ้ริง 
   4)  จากผลการศึกษาดา้นความไวว้างใจพบว่าประชากรมีความไวว้างใจท่ีอยู่ในเชิงบวกมาก  
ท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของร้านคา้ ท าให้ท่านมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก
ยิ่งขึ้น ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคญักับการรักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจให้เป็นไปใน 
เชิงบวกอยูเ่สมอ  
   5.3.2  ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป 
     เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะท่ีกว้างมากขึ้ นอันจะเป็น
ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางดา้นการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หรือปัญหา 
อ่ืนท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
    1)  เลือกกลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ ท่ีมีความแตกต่างจากการศึกษาในคร้ังน้ี เช่น การเลือกศึกษา 
ประชากรในจงัหวดัอ่ืนๆ เพื่อจะได้เห็นว่าผลการศึกษาเป็นอย่างไร เหมือนหรือมีความแตกต่างกัน
อยา่งไร 
    2)  ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ เพิ่มเติม นอกเหนือจากท่ีผูว้ิจัยได้ท าการศึกษา เพื่อให้งานวิจัย 
มีความสมบูรณ์มากขึ้น  
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ผนวก ก 

แบบสอบถาม 

เร่ือง แรงจูงใจและความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาคน้ควา้อิสระ  เร่ือง แรงจูงใจและความไวว้างใจท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและการบญัชี มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ผูศึ้กษาใคร่
ขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามชุดน้ี ตามความเป็นจริง เพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการศึกษา
ดงักล่าว ทั้งน้ี แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 แรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 
 ผูศึ้กษาขอขอบคุณทุกท่าน ท่ีกรุณาให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิง่ ขอ้มูลของทุกท่านจะถูกเก็บเป็น
ความลบั และจะน าไปใชป้ระโยชน์เพื่อกา 
 
 
รศึกษาเท่านั้น โดยจะน าเสนอในภาพรวม ไม่ระบุขอ้มูลระดบัปัจเจกบุคคล 
 
 

พจมาลย ์นาควานิช 
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

วิทยาลยับริหารธุรกิจนวตักรรมและการบญัชี 
                            มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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ค าถามคดักรอง  
1. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตบางพลดั เขตพญาไท เขตลาดพร้าว เขตดุสิต กรุงเทพมหานครใช่หรือไม่  

[ ] ใช่ (กรุณาตอบค าถามขอ้ 2)   [ ] ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ใช่หรือไม่ 

[ ] ใช่     [ ] ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องวา่งท่ีครงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงขอ้เดียว 

1. เพศ 
 [ ] ชาย   [ ] หญิง 

2. เขตท่ีอยู่อาศยัปัจจุบนั  
 [ ] เขตบางพลดั       [ ] เขตพญาไท    [ ] เขตลาดพร้าว   [ ] เขตดุสิต 

3. อาย ุ(ปี) ...................................................................  
4. การศึกษา 

 [ ] ต ่ากวา่ปริญญาตรี               [ ] ปริญญาตรี            [ ] ปริญญาโท           [ ] ปริญญาเอกหรือสูงกวา่ 
5. อาชีพ 

 [ ] ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
 [ ] พนกังานบริษทัเอกชน  
 [ ] ธุรกิจส่วนตวั   
 [ ] คา้ขาย/รับจา้งทัว่ไป       
 [ ] นิสิต/นกัศึกษา     

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 [ ] ต ่ากวา่ 19,999 บาท       
 [ ] 20,000 - 29,999 บาท     
 [ ] 30,000 - 39,999 บาท  
 [ ] 40,000 - 49,999 บาท     
 [ ] 50,000 บาท ขึ้นไป 



114 
 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
6. ประเภทสินคา้ท่ีท่านสั่งซ้ือทางออนไลน์บ่อยท่ีสุด  

[ ] อาหารและเคร่ืองด่ืม/เดลิเวอร่ี    
[ ] เคร่ืองแต่งกาย/แฟชัน่     
[ ] ของใชภ้ายในบา้น     
[ ] ยา วิตามิน และอาหารเสริม   
[ ] ของใชแ้ม่และเด็ก    

7. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้บนช่องทางออนไลน์ 
[ ] เป็นประจ าทุกวนั      
[ ] สัปดาห์ละ 1 คร้ัง  
[ ] สัปดาห์ละ 2-3  คร้ัง    

[ ] เดือนละ 2-3  คร้ัง 
[ ] เดือนละ 1 คร้ัง นอ้ยกวา่เดือนละคร้ัง  

8. ท่านซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
      [ ] Facebook Fan page   

 [ ] Instagram    
 [ ] Line Shop  
 [ ] Website ร้านคา้ออนไลน์   
 [ ] ร้านคา้ออนไลน์ Application 

9. ราคาเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ัง 
  [ ] 499 บาท     
  [ ] 500-999 บาท  
  [ ] 1,000-1,999 บาท     
  [ ] 2,000 -2,999 บาท   
  [ ] 3,000 บาท ขึ้นไป 
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10. ท่านช าระเงินซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผา่นช่องทางใดเป็นประจ า 
  [ ]  Mobile Banking (ธุรกรรมบนมือถือ)     
  [ ] บตัรเครดิต/บตัรเดบิต     
  [ ] e-Wallet         
  [ ] e-Wallet      
  [ ] ช าระเงินปลายทาง  

11. ระยะเวลาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในแต่ละคร้ังเป็นอยา่งไร  
  [ ] ตดัสินใจซ้ือภายใน 1 วนั                            
  [ ] ใชเ้วลาตดัสินใจมากกวา่ 1 วนั แต่ไม่เกิน 1 สัปดาห์  
  [ ] ใชเ้วลาตดัสินใจมากกวา่ 1 สัปดาห์ แต่ไม่เกิน 1 เดือน         
  [ ] ใชเ้วลาตดัสินใจซ้ือมากกวา่ 1 เดือน 

12. ท่านคิดวา่ท่านจะซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปหรือไม่  
  [ ] ซ้ือ        [ ] ไม่ซ้ือ 
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ส่วนท่ี 3 แรงจูงใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  √ ลงในช่องค าตอบเพื่อแสดงความคิดเห็นดา้นแรงจูงใจ 

5  =  มีแรงจูใจในระดบัมากท่ีสุด    4 = มีแรงจูใจในระดบัมาก           3 = มีแรงจูใจในระดบัปานกลาง 
2  =  มีแรงจูใจในระดบันอ้ย           1 = มีแรงจูใจในระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

แรงจูงใจ ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

ด้านผลติภัณฑ์      
1. ความสวยงามของภาพสินคา้      
2. มีภาพถ่ายสินคา้จริง หลายภาพ หลาย
มุมมอง 

     

3. มีการอพัเดทสินคา้เขา้ใหม่อยูเ่สมอ      
4. สินคา้มีความคงทน แขง็แรง มีคุณภาพดี      
ด้านเหตุผล      
5. เป็นสินคา้ราคาถูก      
6. มีโปรโมชัน่พิเศษ      
7. สะดวก และรวดเร็ว (ตลอด 24 ชม.)      
8. มีคุณสมบัติตรงตามข้อมูลท่ีได้ใส่ไว้ใน
ส่วนของขอ้มูลของสินคา้ 

     

ด้านอารมณ์      
9. ช่ือสินคา้ (Brand) เป็นท่ีรู้จกั      
10. เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะตามท่ีตอ้งการมาก
ท่ีสุด 

     

11. เป็นสินคา้ตามกระแสนิยม      
12. ซ้ือตามเพื่อนหรือบุคคลอ่ืน      
ด้านการอุปถัมภ์ร้านค้า      
13. สินคา้มีใหเ้ลือกหลากหลาย      
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แรงจูงใจ ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 
14. เวบ็ไซตมี์เมนูท่ีใชง้านง่าย ดูไม่ซบัซอ้น      
15. มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายและช าระเงิน
ไม่หลายขั้นตอน 

     

16. สามารถต่อรองราคาสินคา้ไดเ้หมือนการ
ซ้ือสินคา้ในร้านคา้ปกติ 

     

17. มีช่องทางถามรายละเอียดสินคา้กบัผูข้าย
ไดส้ะดวก ช่วยใหเ้หมือนการซ้ือสินคา้ใน
ร้านคา้ปกติมากขึ้น 

     

18. มีการรับประกนัสินคา้เทียบเท่ากบัการซ้ือ
สินคา้ผา่นทางออฟไลน์ 

     

19. มีการบริการหลงัการขาย เทียบเท่ากบัการ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางออฟไลน์ เช่น การสอบถาม
การใชง้านหลงัการขาย 

     

20. มีระบบปกป้องผูซ้ื้อโดยการคืนเงินหาก
ไม่ไดรั้บสินคา้ 
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ส่วนท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ลงในช่องค าตอบเพื่อแสดงความคิดเห็นดา้นความไวว้างใจ 
5  =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด    4 = เห็นดว้ยมาก     3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2  =  เห็นดว้ยนอ้ย           1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

ความไว้วางใจ 
ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

ด้านการส่ือสารความใส่ใจและการให้      
1. ท่านไวว้างใจว่าขอ้มูลท่ีได้รับจากร้านค้า
ออนไลน์ถูกตอ้ง  

     

2. ร้านค้าออนไลน์สามารถตอบข้อซักถาม
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3. ร้านคา้ออนไลน์สามารถให้ค  าแนะน าแก่
ท่านเป็นอยา่งดี 

     

4. ท่านเช่ือมั่นว่าร้านค้าออนไลน์สามารถ
ใหบ้ริการแก่ท่านโดยปราศจากความผิดผลาด 

     

5. ร้านคา้ออนไลน์จะมีการมอบของขวญั
ส าหรับเทศกาลส าคญั 

     

6. ร้านคา้ออนไลน์จะคิดราคาพิเศษส าหรับ
ลูกคา้ประจ า 

     

ด้านการแก้สถานการณ์ความขัดแย้ง      
7. ร้านคา้ออนไลน์สามารถท าใหท้่านเกิด
ความมัน่ใจในการใชบ้ริการ เช่น สามารถ
เปล่ียนหรือคืนสินคา้ได ้

     

8. ช่ือเสียงของร้านคา้ ท าให้ท่านมีความ
มัน่ใจในการซ้ือสินคา้ออนไลน์มากยิง่ขึ้น 
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