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บทคัดยอ

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซื้อสินคาผานทางสื่อออนไลน (2) การรับ
รูเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา (3) ปญหาการซื้อสินคาออนไลน และ (4) ความสัมพันธ
ระหวางอายุกับการเลือกประเภทสินคาที่ซื้อใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental sampling) เปนวิธี
การคัดเลือกตัวอยาง กลุมตัวอยางจํานวน 322 คนไดรับการสัมภาษณ
 จากการศึกษาพบวา  ประมาณคร่ึงหน่ึงของกลุมตัวอยาง ไดซื้อสินคาออนไลนมาเปนเวลา 1- 2 
ปแลว เกือบทั้งหมดซ้ือสินคาในรอบปที่ผานมาเปนจํานวน 1 – 10 ครั้ง ประมาณคร่ึงหนึ่งนิยมซื้อสินคาใน
ชวงเวลา 18.00 -06.00 น. อุปกรณสื่อสารที่ใชซื้อสินคาที่สําคัญ ไดแก โทรศัพทมือถือ และคอมพิวเตอร
โนตบุก เวบ็ไซตทีน่ยิมใชคอนขางมาก ไดแก www.facebook.com เกอืบทัง้หมดตดัสนิใจซือ้สินคาออนไลน
ดวยตวัเอง สวนใหญชาํระเงินในรูปของการโอนเงินผานธนาคาร และเกือบทัง้หมดไดรบัสินคาภายในระยะ
เวลาท่ีกําหนด ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาที่สําคัญ ไดแก มีความสะดวกในการซื้อสินคา มีการ
ปรับปรุงสินคาใหมอยูเสมอ และมีขั้นตอนสั่งซื้องาย เกือบทั้งหมดไมมีปญหาในการซื้อสินคาออนไลน การ
ทดสอบสมมติฐาน พบวากลุมอายุนอยมีการซ้ือเส้ือผาสาํเร็จรูปมากกวาหนังสอื ขณะท่ีกลุมอายุมากมีการ
ซื้อหนังสือมากกวาเสื้อผาสําเร็จรูป
 ผลการวิจัยน้ีสามารถประยุกตไดวา ผูขายสินคาออนไลนควรมีการระมัดระวังในเรื่องของการจัด

สงสินคาใหทันภายในระยะเวลาท่ีกําหนด และของท่ีจัดสงควรถูกตองตามแบบที่ลูกคาสั่ง ซึ่งจะทําใหการ
ขายสินคามีการพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น
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Abstract 

 The study aimed to investigate (1) on-line purchase behaviors of salaried people (2) per-
ception  of factors associated with the decision-making to purchase the commodities (3) associated 
problems in on-line purchases and (4) association between age and (selection of commodities). 
Accidental sampling was employed. Three hundred and twenty two respondents were interviewed.
 The fi ndings revealed that about 50% purchased the on-line commodities over a 1-2 years 
period. Most purchased commodities through the on-line between 1 and 10 times in one year. 
About one half preferred to purchase during 18.00 pm. – 06.00 am. Important tools for on-line use 
were smart phone and notebook and the preferred websites for access was www.facebook.com. 
Most of the sample group made a decision to purchase by themselves. They paid the fi nance 
through the commercial banks and received the ordered commodities at the due date. Purchase 
availability, commodity modernization, and easy stages to purchase were factors which had infl u-
ence in the decision-making to purchase. Most had no on-line problems. For a hypothesis test, it 
was found that the younger age group purchased garments more than books, while in contrast, 
the older age group purchased books more than garments.
 The implication of the study is that on-l ine sellers should send the or-
dered commodity to those customers by the due date. In addition the new commod-
ity should be sent to the customers to replace a damaged commodity. This will help 
promote the development of the on-line purchase, and on-going customer loyalty. 

Keyword : On-line Purchasing

บทนํา

 เครือขายในสังคมออนไลนมีบทบาทตอ
การดําเนินชีวิตของคนไทยอยางมากโดยเฉพาะ
ดานพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งนอกจากจะเปนทั้ง
ตัวกลางการสื่อสารในปจจุบันแลว เครือขายสังคม

ออนไลนยังถูกนํามาเปนพ้ืนฐานสําหรับทําธุรกิจ
 การพัฒนาและการขยายตัวของบริการ

ทางเครอืขายออนไลนมอียางตอเนือ่งในประเทศไทย
ไมวาจะเปน เฟสบุค (facebook) ทวิตเตอร
(twitter) และอินสตาแกรม (instagram) ไดสงผลให
ตลาดการคาในสงัคมออนไลน สิง่ทีท่กุคนตระหนกั
คือพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของลูกคาบนโลก

ออนไลนมีความแตกตางจากการขายทั่วไป

 การสือ่สารบนเครอืขายสงัคมออนไลนนัน้ 
มี 2 ทาง คือ การสื่อสารระหวางผูขายกับลูกคาใน
สังคมออนไลนนั้นมีลักษณะเปนการสนทนา การ

ตลาดโดยท่ัวไปจะเนนใหความสําคญัการสงสารไป
ถงึผูรบัทัง้ รายละเอียดสินคา  ราคา หรือ โปรโมช่ัน 
ดงันัน้ นอกจากการใหขอมลูของลูกคาแลว ผูขายยัง
ตองจดัหาชองทางทีส่ะดวกใหลกูคาเพือ่ใหเกดิการ

สนทนาและไดรบัผลตอบรบักลบัมาดวย เม่ือลกูคา
มาถงึหนารานบนโลกออนไลน อาจไมสามารถทาํให
ลกูคาเกิดความสนใจในสนิคาของเราไดทนัท ีเพราะ
ถาบุคคลรูสึกวาสินคาหรือบริการไมมีความแตก
ตางและไมดงึดดูใจเขา บคุคลก็จะผานไปทันท ี การ

สรางความประทับใจนาคนหาจึงเปนเรื่องทาทาย
อยางยิ่งสําหรับผูประกอบการ หนึ่งในเทคนิคที่ใช



วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 3 ปท่ี 33 ฉบับท่ี 6 พฤศจิกายน - ธันวาคม พ.ศ.2557

กันอยางแพรหลายในการสรางความนาสนใจ คือ 
การสรางเรื่องราวใหกับสินคา (ธีระ กนกกาญจน
รัตน, 2556 : เว็บไซต)
 การสํารวจพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต
พบขอมูลที่นาสนใจวา กิจกรรมท่ีกําลังไดรับความ
นิยมจากผูใชอินเตอรเน็ตอยางตอเน่ืองคือ การ
ซื้อสินคาออนไลน ตั้งแตป 2549 จนถึงปจจุบัน
มีจํานวนผูใชอินเตอรเน็ตซื้อสินคาและบริการ
ออนไลนเพิม่ขึน้  แสดงใหเหน็ถงึการเติบโตข้ึนมาก 
ดวยการขยายตัวของอินเตอรเน็ตที่ เพิ่มมาก
ขึ้น การพัฒนาเว็บไซตสินคาที่มีหลากหลาย
ประเภทใหเลือก ความปลอดภัยของการชําระเงิน
ออนไลน รวมถึงการที่ผูบริโภคสวนใหญมักใชโซ
เชยีลเน็ตเวิรกตางๆเปนชองทางในการคนหาสินคา
และบริการ ในปจจุบันพฤติกรรมสวนใหญที ่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะมีอินเตอรเน็ต
เขามาเกี่ยวของ เชน ผูบริโภคมักคนหาขอมูลกอน
การซ้ือสนิคาท่ีสาํคญัผานอนิเตอรเนต็  การออนไล
นเพือ่เขยีนรีววิสนิคาและบริการทีซ่ือ้ทางอินเตอรเ
น็ตหรือออนไลนเพ่ือคนหารีวิวและคําแนะนํา  เห็น
ไดวาปจจัยที่มีผลตอการซ้ือสินคาและบริการของ
ผูบริโภคมีอินเตอรเน็ตเขามาเปนอีกปจจัยหลักใน
การใหขอมูลเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคสนใจและตัดสิน
ใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ (ทีมงาน Strategy & 
Innovation ของInitiative, 2555 : เว็บไซต)
 คําถามที่จะนําไปสูการวิจัยน้ีมีดังตอไปนี้

 1. พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานทาง
สื่อออนไลนเปนอยางไร? การซ้ือจะเขาไปซ้ือได
อยางไร? เว็บไซตใดท่ีมีผูเขาใชบริการมากเปน

เวบ็ไซตอะไร? ประเภทของสนิคาทีซ่ือ้เปนอยางไร?  
และผูซื้อนิยมชองทางใด? ในการชําระเงินผูซื้อได
รบัสินคาตามกําหนดหรือไม?  ถาไม เพราะเหตุใด?

 2. การรบัรูเก่ียวกบัปจจยัทีม่ผีลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูที่ทําการซ้ือเปนอยางไร? ปจจัย
ตัวไหนคอนขางจะมีความสําคัญเปนอยางมากใน
เร่ืองของการตัดสินใจซื้อ เชน การสามารถตอรอง
ราคาได การมชีองทางถามรายละเอียดสนิคา ความ

สะดวกในการซื้อสินคา หรือ การมีขอมูลที่ทันสมัย 
สิ่งตางๆเหลานี้จะมีผลชวยในการดําเนินการแกผู
ดําเนินการขายสินคาออนไลน
 3. ปญหาในการซ้ือสินคาออนไลนมี
หรือไม? ถามี มีปญหาอะไรบาง? ปญหาในการซื้อ
สินคาจะเปนตัวสะทอนการดําเนินธุรกิจไดเปนอยาง
ดีเพราะปญหาบางครั้งอาจจะเกิดจากผูขายสินคา
ออนไลนเชน สินคามีราคาแพง หรือการจัดสงมอบ
ชา บางครั้งปญหาอาจเกิดจากผูซื้อ เชน ขาดความ
รูในการเขาไปใช ดังนั้น หากปญหาลดนอยลง  การ
ดาํเนนิธรุกจิในรปูแบบนีจ้ะมคีวามคลองตัวมากยิง่ข้ึน

 4. ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน 
ไดแก อายุ สงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือสินคา
ออนไลนแตกตางกนัหรือไม? ถาม ีมคีวามแตกตาง
กันอยางไร? ในเรื่องของการเลือกประเภทสินคา
ระหวางเสื้อผาสําเร็จรูปกับหนังสือ

วัตถุประสงคการวิจัย                                                                                       

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษา
เรื่องราวดังตอไปนี้
 1. พฤติกรรมการซื้อสินคาผานทางสื่อ
ออนไลนของผูที่มีงานทํา 
 2. การรบัรูเก่ียวกบัปจจยัทีม่ผีลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคา
 3. ปญหาการซื้อสินคาออนไลน 

 4. ความ สัม พันธ ร ะหว า งอา ยุกั บ
ประเภทสินคาที่ซื้อ 

การทบทวนวรรณกรรม

 ปจจยัของลกัษณะสวนบุคคลทีม่อีทิธพิลที่
มีตอการตัดสินใจ  ปรีชา  กาวีอิ่น (2551: เว็บไซต) 
ไดกลาวถึงปจจัยสวนบุคคลที่ส ง อิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีสําคัญ ไดแก 

อาย ุพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้หรอืตดัสินใจบริโภค
ของบุคคลยอมแปรเปลี่ยนไปตามระยะเวลาที่ยัง
มีชีวิตอยูในวัยเด็กพอและแมจะเปนผูตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑมาใหบริโภคเกือบท้ังหมด เม่ืออยูในวัย
รุนบุคคลจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดวยตนเองใน
บางอยาง โดยเฉพาะเมื่ออยูลับหลังพอแม วัยรุน
เริ่มเขาสูวัยผูใหญ มีรายไดเปนของตนเองอํานาจ
ในการตัดสินใจซื้อที่มากที่สุด ตอเมื่อเขาสูวัยชรา 
ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ เชน ญาติ พีน่อง บตุร
หลาน จะหวนกลับเขามามีอิทธิพลตอการตัดสิน
ใจซ้ืออีก   ขณะเดียวกัน ธัญญพัสส  เกตุประดิษฐ 
(2554:155) พบวาปจจัยดานอายุที่แตกตางกันมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
นอกจากนี้ ทิพยรัตน (2554:เว็บไซต) ไดแสดง
ความคดิเหน็วาวยัรุนเปนกลุมเปาหมายสาํคญัของ
ตลาดแฟชัน่  มกีารใชจายเงนิเก่ียวกับสนิคาแฟชัน่
เปนสําคัญ และเปนกลุมที่มีกําลังซื้อโดยเฉล่ียเพิ่ม
ขึน้ กลุมวยัรุนเปนกลุมทีค่นหาขอมูล ขาวสาร และ
ติดตอสื่อสารผานคอมพิวเตอรเปนหลัก
 เกีย่วกบัปจจัยทางจติวทิยาทีม่ผีลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ พรชัย  นพพรถิรชัย (2550:273) พบ
วาทัศนคติในการซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ต การ
รับรูถึงความยากงายในการซ้ือสินคา และการรับ
รูถึงความปลอดภัยมีความสัมพันธทางบวกกับใน
การซ้ือสินคาผานอินเทอรเน็ต ขณะที่ศศิกานต  
โชคเจริญวัฒนกุล (2553:เว็บไซต) พบวา เหตุผล
ที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการผานระบบ
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือ ความสะดวกในการ
ซื้อสินคาและบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง สวนใหญ
ยังคงจะสั่งซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสตอไป โดยมีขอเสนอแนะถึงดาน

ความปลอดภัยในการเก็บรักษาขอมูลสวนตัวและ
ดานการเงินของลูกคาใหเปนความลับ นอกจากน้ี 
สุวิมล  ขําลวน (2553:81) พบวาผูบริโภคที่มีเพศ
และอายตุางกนัมกีารแสวงหา ขอมลูเพือ่การตดัสนิ
ใจซ้ือที่แตกตางกันพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต

ดานวัตถุประสงคหลักในการใชอินเตอรเน็ตที่แตก
ตางกันมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทาง
อินเตอรเน็ตแตกตางกัน

 เ กี่ ย วกั บการ ใช สื่ อ ในการ โฆษณา
ประชาสัมพันธ  อริสรา ไวยเจริญ (2556:313) พบ
วา บริษัทตัวแทนโฆษณาใชรูปแบบการโฆษณา
เพื่อสรางการต่ืนตัว (awareness) สรางความ
คุนเคยกับตราสินคา เปนเสมือนประตูที่นําไปสู
เว็บไซตของสินคา สวนรูปแบบการคนขอมูลทาง
อินเตอรเน็ต (search engine) ใชเพื่อสนับสนุน
การณรงคแผนการโฆษณาหรือสงเสริม การขาย 
และรูปแบบเฟสบุคใชเพื่อขยายกลุมเพื่อน เปนวิธี
การบอกปากตอปาก โดยการใหผูนําทางความคิด
ชวยกระจายขาวสาร พรอมแนะนําสินคา ทําให
เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และการสื่อสารใหกับ
ผูบริโภคจะตองใชสื่อทางอินเตอรเน็ต (online) กับ
การสื่อสารที่ไมสามารถใชอินเตอร (offl ine) เขา
ดวยกัน รูปแบบการโฆษณาสินคาประเภทที่มีการ
ตลาดเคลื่อนที่เร็วบนสื่ออินเทอรเน็ตที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยรูปแบบการ
โฆษณาแบนเนอร (banner) มผีลตอพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้มากทีส่ดุ โดยปจจยัทีม่ผีลตอการตัดสนิ
ใจซื้อคือ คุณภาพ ชื่อเสียง และราคาของสินคา 
ทางดานลักษณะทางประชากร พบวา รูปแบบการ
โฆษณาบนส่ืออินเทอรเน็ต มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อในกลุมชวงอายุ 20-24ป ที่มีอาชีพเปน
นักเรียน/นักศึกษา มากกวากลุมชวงอายุ 40 ปขึ้น

ไป โดยมปีจจยัคณุภาพของสนิคา เปนปจจยัทีม่ผีล
ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
 ในการศึกษานี้ ไดมีการจัดทํากรอบ
แนวคดิในการวจิยัดงัภาพ1 จากภาพ1 คณุลกัษณะ

สวนบุคคลไมวาจะเปนในเรื่องของ เพศ อายุ หรือ
ฐานะทางเศรษฐกิจ ยอมมีผลตอพฤติกรรมตางๆ 
ในการซื้อสินคาออนไลนที่แตกตางกันออกไปโดย

ผานการรับรู (perception) ความแตกตางนี้ อาจจะ
เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความถี่ในการซื้อ ชวงเวลา
ซื้อ การเขาไปใชเว็บไซต ประเภทสินคาที่ซื้อ รวม
ทั้งการชําระเงินและทายสุด พฤติกรรมในการซื้อ
สนิคาออนไลนอาจจะมีปญหาทีแ่ตกตางกันออกไป
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 จากแนวความคดิดงักลาวขางตน สามารถ
ที่จะตั้งสมมติฐานไดวา ปจจัยเกี่ยวกับอายุนาจะมี
ผลตอประเภทสินคาที่แตกตางกันออกไป 
 กลุมที่อายุนอยมีแนวโนมที่จะชอบสินคา
เพื่อความงาม เนื่องจากเปนผูที่มีการเปลี่ยนแปลง
ทางดาน รางกายและจิตใจคอนขางมาก ขณะกลุม
ทีม่อีายมุากมกีารเปล่ียนแปลงในดานท่ีกลาวลดลง 
มคีวามมัน่คงในฐานะ มคีวามรอบคอบในการตดัสนิ
ใจ จงึมีแนวโนมทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคาทีไ่มไดเกีย่วของ
กบัความสวยความงาม แตจะเนนประโยชนในเรือ่ง
การใชสมมติฐานขอที่  1 – กลุมอายุนอยจะมีการ
ซือ้เสือ้ผาสาํเรจ็รปูมากกวาหนงัสอืขณะทีก่ลุมอายุ
มากจะมีการซ้ือหนังสือมากกวากลุมอายุนอย

วิธีการวิจัย

 สถานท่ีทําการวิจัย

 ในการวิจัยน้ีไดใชพื้นที่ในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดสุราษฎรธานี เปนสถานที่ทําการวิจัย
เน่ืองจากมีการกระจายตัวของหนวยงานตางๆ
ของภาครัฐและภาคเอกชนเปนจํานวนมาก กลุม

ประชากรจะกระจุกตัวอยูในหนวยงานตางๆเปน
จํานวนมาก ไดใชหางสรรพสินคา 4 แหง ประกอบ
ดวย เซ็นทรัลพลาซา โลตัส โคลเิซี่ยม และ สหไทย 
สวนสถานประกอบการภาครัฐจํานวน 2 แหง 
ประกอบดวย ศาลากลางจังหวัดสุราษฎรธานี และ 

โรงพยาบาลสุราษฎรธานี และ โรงแรม 2 แหง 
ประกอบดวย โรงแรมไดมอนด และโรงแรมวังใต 
เปนสถานท่ีในการรวบรวมขอมูล

ภาพ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย

 ประชากรและการสุมตัวอยาง
 ประชากรในการวจิยันีไ้มอาจทราบจาํนวน
ไดจึงคิดคํานวณโดยใชสูตรของ Cochran (1963) 
กําหนดใหจํานวนตัวอยางคิดเปนรอยละ 70 ของ
ประชากร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 322 คน และ
ใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (accidental sam-
pling) เปนวิธีการคัดเลือกแบบตัวอยาง โดยการ

สอบถามวาเปนผูทีซ่ือ้สินคาออนไลนหรอืไม? หาก
ซื้อก็ถือไดวามีคุณลักษณะของการเปนตัวอยาง  
 เครื่องมือวิจัย
 ในการวิจัยนี้ไดใชแบบสัมภาษณเปน
เครื่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยแบบสัมภาษณ
ประกอบดวยขอมูล 3 ตอน โดยตอนท่ี 1 เปน
คุณลักษณะเบื้องตนของกลุมตัวอยาง ตอนท่ี 2 
เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานทางส่ือ
ออนไลน ตอนที่ 3 เกี่ยวของกับการรับรูถึงปจจัยที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนและปญหา
ที่เกี่ยวของ ขอมูลตางๆที่จัดทําขึ้นไดอิงกับแนว
ความคิดของรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ ภายหลัง
จากท่ีไดจัดทําแบบสัมภาษณเสร็จเรียบรอยแลว 
จึงไดใหผูทรงคุณวุฒิ (judge) จํานวน 2 คน ชวย
พิจารณาถึงความเที่ยงตรง (validity) ซึ่งก็ไดรับคํา
ตอบวาขอมูลมีความสอดคลองกับการวิจัย ในสวน

ทีเ่กีย่วของกบัความเชือ่ถอืได (reliability) ไดทาํการ
ทดสอบขอมูลกับกลุมที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับ
กลุมตัวอยาง จํานวน 10 ชุด ระหวางวันที่ 20 - 30 
พฤศจิกายน 2556 พบวาขอคําถามบางขอที่เปน
คําถามเปด ควรทําเปนคําถามที่ใหเลือกตอบได



6 สุณิสา  ศรีกระจาง, ฉันทพัฒน สุขเฉวง และคณะการซื้อสินคาผานทางสื่ อออนไลนของคนที่มีงานทํา

หลายๆคําตอบ เพื่อใหงายตอการตอบ นอกจากนี้ 
ยังไดใชการทดสอบแบบแอลฟากับขอมูลที่อยูใน
รปูของสเกลแบบประมาณคา (rating scale) พบวา
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบแอลฟามีคาเทากับ 
0.817 ซึ่งเปนคาที่สูง แสดงใหเห็นถึงความเชื่อถือ
ไดของสเกลนี้
 การรวบรวมขอมูลและการวิเคราะห
ขอมูล
 ไดดําเนินการรวบรวมขอมูลในวันที่ 10 
-20 มกราคม 2557 หลังจากน้ันจงึทาํการตรวจสอบ
ความถูกตองของแบบสัมภาษณ พบวา มีความถูก
ตองสมบูรณด ีจงึไดทาํการกําหนดรหัสขอมูลเพือ่ใช
ในการวเิคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมการวจิยัทาง
สงัคมศาสตร (SPSS) และสถติทิีใ่ชในการวเิคราะห
ขอมลูมดีงันี ้(1) สถิติเชงิพรรณนา (descriptive sta-
tistics) ใชในการสํารวจและอธิบายขอมูลท่ีรวบรวม
มาแบบสรุปเพ่ือใหเห็นภาพรวม เชน รอยละ หรือ 
คาเฉลีย่ เปนตน และ (2) สถติเิชงินมุาน (inferential 
statistics) สาํหรบัการทดสอบสมมตฐิาน โดยใชการ
ทดสอบไคสแควร (Chi-square test)โดยกาํหนดนยั
สําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล

 ขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง
 ราวสองในสาม (64.6%) เปนเพศหญิง
และที่เหลือ 35.4%เปนเพศชาย ประมาณครึ่งหนึ่ง 

(49.7%) มีอายุระหวาง 20-25 ป ประมาณหนึ่งใน
สาม (39.4%) มีอายุระหวาง 26-35 ป ประมาณ 
20% มีอายุมากกวา 35 ปขึ้นไป ประมาณครึ่งหนึ่ง 

(50.3%) มีสภาพยังเปนโสดอยู ขณะที่ 45.0% 
สมรสแลว ที่หยารางมีประมาณ 5% ประมาณครึ่ง
หน่ึง (52.5%) สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประมาณหนึง่ในสี ่(23.9%) สาํเรจ็การศกึษาประดบั
ประกาศนยีบัตรวิชาชพี ประกาศนยีบตัรวชิาชพีขัน้
สูงและอนุปริญญา 7.8% สําเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาโท ประมาณหน่ึงในสาม (34.8%) รับจาง

ทั่วไป ประมาณหนึ่งในหา  (22.4%) ประกอบ
ธรุกจิของตวัเอง และ18.9% ประกอบอาชพีในภาค
เอกชน ประมาณ 25% รับราชการและรัฐวิสาหกิจ 
ประมาณคร่ึงหน่ึง 52.8%มรีายไดระหวาง 10,000 – 
20,000 บาท ประมาณหนึง่ในหามรีายไดอยูระหวาง 
5,000 – 10,000 บาท และ 20,000 – 30,000 บาท
 พฤติกรรมการซ้ือสินคาผานทางส่ือ
ออนไลน
 จากการศึกษาพบวา ประมาณครึ่งหนึ่ง
ของกลุมตัวอยาง (57.7%) ไดซื้อสินคาออนไลนมา
เปนเวลา 1 – 2 ปแลว  ขณะที่ประมาณหน่ึงในสาม 
(32.0%) ไดซื้อสินคามาเปนเวลา 3 – 4 ป เกือบ
ทั้งหมด (94.4%) ซื้อสินคาในรอบปที่ผานมาเปน
จํานวน 1 – 10 ครั้ง สวนนอย (5.6%) ซื้อสินคา
ระหวาง 11 – 40 ครัง้/ป ประมาณครึง่หนึง่ (55.3%) 
นิยมซื้อสินคาในชวงเวลา 18.00 - 06.00น. ขณะ
ที่ประมาณหนึ่งในส่ี (23.9%) นิยมซื้อในชวงเวลา 
13.00 – 18.00 น.การท่ีคนสวนใหญนยิมซือ้ในชวง
เวลา 18.00 – 06.00 น. เนือ่งจากสวนใหญเปนชวง
หลังจากเลิกทํางานและมีเวลาวางคอนขางมากใน
การที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินคาออนไลน อุปกรณ

สือ่สารท่ีใชซือ้สินคาทีส่าํคญั ไดแก มอืถอื / สมารทโฟน 
และโนตบุก ซึ่งมีการใชคอนขางจะใกลเคียงกัน
เกีย่วกบัเวลาในการตดัสนิใจซือ้พบวามีการกระจาย
ตัวที่แตกตาง กันออกไป ตั้งแต 1 – 3 ชั่วโมง ผูซื้อ
ประมาณคร่ึงหน่ึง (56.2%) ใชบานเปนสถานท่ีใช

อินเตอรเน็ต ขณะท่ี 39.1% ใชที่ทํางาน เว็บไซต
ที่นิยมใชคอนขางมาก ไดแก www.facebook.
com ที่เปนเชนนี้เพราะเปนเว็บไซตที่มีผูคนใชกัน

เปนจํานวนมาก และสามารถสั่งซื้อสินคาผานทาง
ออนไลนไดสะดวกและมีการติดตอกับผูขายไดงาย
กวาเว็บไซตอื่นๆ สวนเว็บไซตอื่นๆ มีการใชกัน

คอนขางนอย อืน่ๆ เชน www.epay.com หรอืwww.
amazon.com ประมาณครึ่งหนึ่ง (42.5%) มีความ

รูสึกพึงพอใจตอการซื้อสินคา ขณะที่อีกครึ่งหนึ่ง 
41.9% เห็นวาสินคามีความหลากหลาย ประมาณ
ครึ่งหน่ึง (43.5%) ซื้อสินคาในรอบหน่ึงเดือนเปน
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เงิน 1,000 บาทและนอยกวา ขณะอกีประมาณครึง่
หน่ึง (42.5%) ซื้อสินคาระหวาง 1,001 – 2,000 
บาท เกือบทั้งหมด (92.2%) ตัดสินใจซื้อสินคา

ออนไลนดวยตัวเอง เพือ่นและญาติพีน่องมีอทิธิพล
ตอการตัดสนิใจในการซ้ือสนิคานอยมาก (ตาราง 1)

ตาราง 1 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน

 ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ
  (n = 322)

ระยะเวลาท่ีเร่ิมตนซื้อสินคาจนถึงปจจุบัน
 1 – 2 ป 186 57.7
 3 – 4 ป 103 32.0
 5 – 6 ป 24 7.5
 มากกวา 6 ป 9 2.8

จํานวนคร้ังในรอบปที่ไดสั่งซื้อสินคา
 1   – 10 ครั้ง 304 94.4
 11 – 20 ครั้ง 11 3.4
 มากกวา 20 ครั้ง 7 2.2

เวลาท่ีมักจะเขาไปซื้อสินคา
 06.00-12.00 น. 9 2.8
 12.00-13.00 น. 58 18.0
 13.00-18.00 น. 77 23.9
 18.00-06.00 น. 178 55.3

ประเภทของอุปกรณสื่ออิเล็กทรอนิกสที่ซื้อสินคา
 โทรศัพทมือถือ 119 37.0
 คอมพิวเตอรโนตบุก 118 36.6
 คอมพิวเตอรตั้งโตะ 85 26.4

ชวงเวลาท่ีใชในการตัดสินใจในการซ้ือสินคาแตละครั้ง
 1 ชั่วโมง 113 35.1
 2 ชั่วโมง 101 31.4
 3 ชั่วโมง 86 26.7
 มากกวา 3 ชั่วโมง 22 6.8

สถานที่ที่ใชอินเตอรเน็ตมากที่สุด
 บาน 181 56.2
 ที่ทํางาน 126 39.1
 รานอินเตอรเน็ตคาเฟ 15 4.7
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 ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ
  (n = 322)

เว็บไซตที่ใชบอยท่ีสุดในการซื้อสินคา
 www.facebook.com 161 50.0
 www.weloveshopping.com 20 6.2
 www.lazada.co.th 16 5.0
 อื่นๆ 125 38.8

ความรูสึกที่มีตอการซื้อสินคาจากรานคาดังกลาว*
 พึงพอใจในสินคา 158 49.1
 มีสินคาหลากหลาย 156 48.4
 เว็บไซตนาเชื่อถือ 58 18.0

มูลคาโดยเฉลี่ยท่ีซื้อสินคาในรอบหนึ่งเดือนที่ผานมา
 1000 บาท และนอยกวา 140 43.5
 1001 – 2000 บาท 137 42.5
 มากกวา2000 บาทขึ้นไป 45 14.0

บุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
 ตนเอง 297 92.2
 เพื่อน 20 6.2
 ญาติพี่นอง 5 1.6

* ระบุคําตอบไดมากกวา 1 ขอ

ตาราง 1 พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน (ตอ)

 เกีย่วกบัการชาํระเงนิและประเภทสินคาที่
ซือ้ พบวา สวนใหญ (74.8%) ชาํระเงนิในรปูของการ
โอนเงนิผานธนาคาร ทีเ่ปนเชนน้ีเพราะ การชาํระเงนิ

ผานทางธนาคารมีความสะดวกและงายตอการให
บริการมากกวาการชําระเงินผานวิธีการอ่ืนๆ สวน
นอยนิยมชําระโดยตรงจากผูขายหรือชําระรายทาง
เม่ือไดรบัสนิคาแลว กรณสีนิคาท่ีไดรบัเกดิการชาํรดุ 
ประมาณคร่ึงหน่ึง (46.0%) แจงใหผูขายทราบ ขณะ
ที่ประมาณหน่ึงในสาม (34.2%) ไมไดทําอะไรเลย 
เนือ่งจากไมตองการมปีญหากบัทางราน และทีเ่หลอื 
19.8% สงสินคาคืน สวนใหญ (90.0%) ไดรับสินคา

ภายในระยะเวลาที่กําหนด  ประมานสองในสาม 

(62.1%) ใหเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาออนไลน
แทนท่ีจะไปเลือกซ้ือท่ีรานคาทั่วไปเน่ืองจากสะดวก

และไมตองเดินทาง ประมาณสองในสาม (61.2%) 
นิยมเลือกซ้ือเส้ือผาสําเร็จรูปมากกวาหนังสือ ขณะ
ที่ 12.1% นิยมซ้ือหนังสือมากกวาเส้ือผาสําเร็จรูป 

ประมาณหนึ่งในสี่ (26.7%) ระบุวาซื้อทั้งสองกลุม
ไมตางกัน ที่เปนเชนนี้อาจเปนเพราะความแตกตาง

ในเรือ่งของอาย ุคนอายมุากมแีนวโนมจะซือ้หนงัสอื
มากกวาเส้ือผา ขณะที่คนอายุนอยจะซื้อเส้ือผา
สาํเรจ็รปูมากกวาหนงัสอื ประมาณหนึง่ในส่ี (25.1%) 

นิยมซื้อเส้ือผาสําเร็จรูป ขณะท่ีประมาณ15%นิยม
ซ้ือรองเทา กระเปาและเคร่ืองสําอาง ที่เปนเชนนี้
เพราะ เสือ้ผาสาํเรจ็รปูสามารถสัง่ซือ้ไดทัง้เพศหญงิ

และชาย แตรองเทา กระเปาและเคร่ืองสําอางเปน
สินคาที่ผูชายไมคอยนิยมส่ังซื้อมากนักอื่นๆไดแก 
โทรศัพทมือถือ หรือ หนังสอื (ตาราง 2)
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ตาราง 2 การชําระเงินและประเภทสินคาที่ซื้อ

 ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ
  (n = 322)

รูปแบบการชําระเงินเม่ือสั่งซื้อสินคา
 โอนเงินผานธนาคาร 241 74.8
 ชําระโดยตรงกับผูขาย 34 10.6
 ชําระปลายทางเม่ือไดรับสินคาแลว 33 10.2
 ชําระดวยบัตรเครดิต 11 3.5
 เช็ค / ดราฟต 3 0.9

วิธีการดําเนินการเมื่อไดรับสินคาที่ชํารุด
 แจงทางผูขาย 148 46.0
 ยอมรับสภาพโดยไมทําอะไร 110 34.2
 สงคืนสินคา 64 19.8

เวลาในการไดรับสินคา
 ภายในเวลาท่ีกําหนด 290 90.1
 ชากวากําหนด 1 – 3 วัน 29 9.0
 ชากวากําหนด 4 – 7 วัน 3 0.9

เหตุผลในการเลือกซื้อสินคาออนไลนแทนท่ีจะซ้ือท่ีรานคา
 สะดวกโดยไมตองเดินทาง 200 62.2
 แปลกใหม ไมมีตามทองตลาดท่ัวไป  44 13.6
 ประหยัดเวลา แครอรับสินคา  40 12.4
 ราคาถูกกวา 38 11.8             

ประเภทการซ้ือสินคาที่ผานมา
 เสื้อผาสําเร็จรูป มากกวา หนังสือ 19 61.2
 หนังสือ มากกวา เสื้อผาสําเร็จรูป 39 12.1

 ทั้งสองอยางไมตางกัน 86 26.7

ประเภทสินคาที่ซื้อบอยที่สุด*
 เสื้อผาสําเร็จรูป 229 25.1
 รองเทา 139 15.2
 กระเปา 141 15.4

 เครื่องสําอาง 108 11.8
 อื่นๆ 297 32.5

* ระบุคําตอบไดมากกวา 1 ขอ
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 การรับรูเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อ
 พบวา ปจจัยที่ถูกรับรูโดยกลุมตัวอยาง
ที่มีความสําคัญใน ไดแก มีความสะดวกในการซื้อ
สินคา  มีการปรับปรุงสินคาใหมอยูเสมอ และ มี
ขั้นตอนในการส่ังซื้องาย ปจจัยท้ัง 3 ตัวนี้ จึงมีผล
ทีค่อนขางมากตอการตดัสนิใจซือ้สนิคา ทีเ่ปนเชนนี้
เพราะ เน่ืองจากสินคาออนไลนเปนสนิคาทีส่ามารถ

สั่งซื้อไดตลอด 24 ชั่วโมง ดังนั้นบุคคลที่มีงานทํา
แลว จงึตองการท่ีจะส่ังสินคาทีม่คีวามสะดวกสบาย
ในการซื้อสินคา เพราะดวยเวลาของคนทํางานมี
นอยมาก จึงตองการความสะดวกในการซื้อเปน
อยางมาก และการทําใหสินคามีความทันสมัยใหม 
ก็เปนอีกจุดประสงคหนึ่งของหลายๆคนท่ีตองการ
สินคาใหมๆมีความทันสมัย (ตางราง 3)

ตาราง 3 การรับรูเกี่ยวกับปจจัยท่ีมีผลตัดสินใจซื้อสินคา

           ประเภทขอมูล   ระดับการตัดสินใจซ้ือสินคา (n = 322)
 มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด เฉลี่ย

มีการปรับปรุงสินคาใหมเสมอ 85(26.4) 133(41.3) 82(25.5) 19 (5.9) 3(0.9) 3.8
มีขั้นตอนในการสั่งซ้ืองาย 76(23.6) 100(31.1) 112(34.8) 25 (7.8) 9(2.8) 3.6
ระบบจายเงินสะดวก 54(16.8) 101(31.4) 107(33.2) 51(15.8) 9(2.8) 3.4
สามารถตอรองราคาสินคาได  9 (2.8) 67(20.8) 119(37.0) 85(26.4) 42(13.0) 2.7
มีชองทางถามรายละเอียดสินคา 12 (3.7) 104(32.3) 164(50.9) 31 (9.6) 11(3.4) 3.2
มีระบบปกปองผูซื้อหากไมไดรับสินคา 14 (4.3) 92(28.6) 135(41.9) 60(18.6) 21(6.5) 3.0
มีระบบจายเงินหลากหลาย 31 (9.6) 88(27.3) 120(37.3) 74(23.0) 9(2.8) 3.1
มีภาพถายสินคาจริงท่ีชัดเจน 40(12.4) 131(40.7) 104(32.3) 43(13.4) 4(1.2) 3.4
มีการจัดการการซ้ือ-ขายไดรวดเร็ว 55(17.1) 134(41.6) 102(31.7) 25 (7.8) 6(1.9) 3.5
ความสะดวกในการซ้ือสินคา 92(28.6) 129(40.1) 78(24.2) 17 (5.3) 6(1.9) 3.9

*ตัวเลขในวงเล็บแสดงถึงคารอยละ

 ปญหาในการซ้ือสินคาออนไลน
 พบวา เกอืบทัง้หมด (97.2%) ไมมปีญหา

ในการซ้ือสินคาออนไลน เพียง 2.8% มีปญหาใน
การซ้ือสินคา ซึ่งปญหา ไดแก สินคาที่สั่งไดไมตรง
ตามรูปแบบที่ตองการ สินคามีคุณภาพท่ีไมดี ไม

ไดดสูนิคาจรงิ และไดสนิคาไมครบตามจาํนวนทีส่ัง่ 
จึงเห็นไดวาปญหาในการซื้อสินคาออนไลนมีนอย

มาก สินคาที่ไดสั่งไปไมตรงตามรูปแบบที่ตองการ 
เนื่องจากวา ผูซื้อไดรับสินคาไมตรงตามรูปจาก
การส่ังซื้อผานทางเครื่องมือที่ติดตอ ผูซื้อบางคน
ยอมรบัสภาพนี ้ขณะทีบ่างคนแจงใหผูขายไดทราบ
เพ่ือทําการเปล่ียนสนิคา  กรณสีนิคามีคณุภาพไมดี

เนื่องจากไมไดเห็นของที่เปนจริง (ตาราง 4)
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ตาราง 4 ปญหาในการซื้อสินคาออนไลน

ประเภทขอมูล จํานวน รอยละ
  (n = 322)

ไมมี  313 97.2
สินคาท่ีสั่งไดไมตรงตามรูปแบบท่ีตองการ 5 1.6
สินคามีคุณภาพท่ีไมดี 2 0.6
ไมไดดูสินคาจริง 1 0.3
ไดสินคาไมครบตามจํานวนที่สั่ง 1 0.3
 รวม 322 100.0

 การทดสอบความสัมพนัธระหวางอายุ
กับประเภทสินคาที่ซื้อ
 พบวา กลุมอายุนอย 58.4% ซื้อเสื้อผา
มากกวาหนังสือ 32.4% เลือกซื้อไมตางกัน 
9.2% ซื้อหนังสือมากกวาเส้ือผา และ ขณะท่ี
กลุมอายุมาก 64.9% ซื้อเสื้อผามากกวาหนังสือ 
18.9%เลือกซ้ือไมแตกตางกัน และ 16.2% ซื้อ

หนังสือมากกวาเส้ือผาพบความสัมพันธระหวาง
อายุกับการเลือกซื้อพบความสัมพันธระหวางอายุ
กับการเลือกซ้ือประเภทสินคาอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ จึงเปนการยืนยันสมมติฐานขอที่ 1 ที่วา
กลุมอายุนอยจะมีการซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปมากกวา
กลุมอายุมาก และกลุมอายุมากจะมีการซื้อหนังสือ
มากกวากลุมอายุนอย (ตางราง5)

ตาราง 5 การทดสอบความเปนอิสระระหวางอายุกับการเลือกซื้อประเภทสินคา (n = 322)

อายุ ประเภทสินคาที่ซื้อ รวม

เส้ือผามากกวาหนังสือ เลือกซ้ือไมตางกัน หนังสือมากกวาเส้ือผา

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ

นอย (20 – 30 ป) 108 58.4 60 32.4 17 9.2 185 (57.4)

มาก (31 – 45 ป) 89 64.9 26 18.9 22 16.2 137 (42.6)

สรุปและขอเสนอแนะ

 จากการศึกษาพบวา สวนใหญของผูซือ้ได

ซือ้สนิคาเปนเวลา 1 – 2 ป โดยในรอบปทีผ่านมาได
ซื้อสินคาเปนจํานวน 1 – 10 ครั้ง โดยเวลาท่ีเขาไป
ซื้อสินคาอยูระหวางชวงเวลา18.00 - 06.00น.สวน

ใหญนิยมใชเว็บไซต www.facebook.com และ
ตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนดวยตัวเองโดยการโอน
เงินผานธนาคาร สวนใหญไดรบัสินคาภายในเวลา
ที่กําหนด สินคาที่ซื้อบอยท่ีสุด คือ เสื้อผาสําเร็จรูป 

เกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ พบวา 
ความสามารถตอรองราคาได มคีวามสะดวกในการ

ซื้อสินคา และมีการปรับปรุงสินคาใหม เปนปจจัย
ที่มีผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อสินคา ปญหา
ในการซื้อสินคาออนไลน มีนอยมาก ไดแก สินคา
ไมตรงตามรูปแบบที่ตองการ หรือสินคามีคุณภาพ
ที่ไมดี การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุกับ
ประเภทสนิคาทีซ่ือ้ พบวา กลุมอายนุอยมกีารเลอืก
ซื้อเส้ือผาสําเร็จรูปมากกวาหนังสือ และกลุมอายุ

มากมีการเลือกซื้อหนังสือมากกวาเสื้อผาสําเร็จรูป
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เกี่ยวกับขอเสนอแนะท่ีตั้งอยูบนพ้ืนฐานของการ
วิจัยนี้ มีดังตอไปนี้ 
 1. การจัดส งสินค าควรใหทันตาม
กําหนดเวลาใหมากที่สุด หากสงไมทัน ก็ควรที่
จะแจงผูซื้อใหทราบโดยเร็วที่สุดเทาที่จะทําได  
 2. ทางรานควรจะมีกฎแจงลูกคาผาน
ทางหนาเว็บไซตในเรื่องของการสงคืนสินคาใน
กรณีที่สินคา มีปญหา เชน ชํารุด ไมตรงตามความ
ตองการของลูกคา และในกรณีอื่นๆ เพื่อใหลูกคา
มั่นใจวาทางรานมีความรับผิดชอบตอสินคาของ
ลูกคา 

 3. ในเร่ืองของการชําระเงิน ทางผูซื้อ
ตองมหีลกัฐานยืนยนัการโอนเงินใหกบัผูขาย โดยที่
ผูขายสามารถตรวจสอบการชําระเงินของผูซื้อได 
เพือ่เปนการยนืยันการชาํระเงนิของผูซือ้ และผูขาย
สามารถดําเนินการสงสินคาไดทันตามที่กําหนด
 4. การวิจัยในอนาคตควรเปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับการเปลี่ยนกลุมเปาหมายจากเดิมที่
เปนการซ้ือสินคาออนไลนของกลุมคนทํางานเพียง
อยางเดียว อาจจะมกีลุมเปาหมายใหมเพิม่ขึน้ เชน 
การเปรียบเทียบการสั่งซื้อสินคาออนไลนระหวาง 
นักเรียนมัธยมปลาย (ม.4–ม.6) กับนักศึกษา
มหาวิทยาลัย
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