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บทคััดย่่อ
บทนำำ�: เทคโนโลยีีดิิจิิทััลทำำ�ให้้พฤติิกรรมการซ้ื้�อออนไลน์์เติิบโตอย่่างรวดเร็็ว โดยมีี Social Commerce และ Live 

Shopping เป็็นแรงผลัักดัันสำำ�คััญ ขณะเดีียวกัันผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�นมีีพฤติิกรรมและปััจจัยด้้านการตลาดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการ

ตััดสิินใจแตกต่่างกััน ว ตถุุประสงค์์ของการวิิจััย: 1) ศึึกษาพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรัลจำำ�แนกตาม

เจเนอเรชั่่�น 2) ศึึกษาอิิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s) ต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ 3) ศึึกษาอิิทธิิพลของ

แรงจููงใจต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ กลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นผู้้�บริิโภคที่่�ซ้ื้�อสินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลในประเทศไทย ระเบีียบวิิธีีวิิจััย:  

ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 คน โดยใช้้แนวคิดของ Hair et al. (2023) ที่่�แนะนำำ�ให้้มีีกลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างน้้อย 10-20 เท่่า

ของจำำ�นวนตััวแปรในการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ ซึ่่�งในการวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีตััวแปรอิิสระ 6 ตััวแปร จึึงต้้องการกลุ่่�มตััวอย่่างอย่่าง

น้้อย 120 คน ผลการวิิจััย: 1. พฤติิกรรมการซื้้�อแตกต่่างกัันตามเจเนอเรชัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยเจเนอเรชั่่�นวายมีีค่่าใช้้จ่่ายสููง

ที่่�สุุด และเจเนอเรชั่่�นซีีต่ำำ��ที่่�สุุด 2. ส่่วนประสมทางการตลาดทำำ�นายพฤติิกรรมการซื้้�อได้้ 48.6% โดยปััจจัยสำำ�คััญคืือ ความสะดวก

สบาย คุุณค่่าที่่�ได้้รัับ การสื่่�อสาร และต้้นทุุน 3. แรงจููงใจทำำ�นายพฤติิกรรมการซื้้�อได้้ 35.8% โดยแรงจููงใจด้้านเหตุผลมีีอิิทธิิพลสููง

ที่่�สุุด รองลงมาคืือแรงจููงใจด้้านอารมณ์์
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ABSTRACT
Introduction: Digital technology has rapidly accelerated online buying behavior, with social commerce 

and live shopping serving as key driving forces. At the same time, consumers from different generations exhibit 

distinct behaviors and respond differently to various marketing factors. Objectives: (1) to examine online purchas-

ing behavior on the JD Central platform across different generations, (2) to investigate the influence of custom-

er-centered marketing mix factors (4C’s) on purchasing behavior, and (3) to analyze the influence of consumer 

motivation on purchasing behavior. The sample consisted of consumers in Thailand who purchased products 

through the JD Central platform. Methods: The sample size was determined to be 400 respondents, following 

the guideline of Hair et al. (2023), which recommends a sample size of at least 10–20 times the number of vari-

ables in multiple regression analysis. With six independent variables included in this study, a minimum sample 

of 120 respondents was required. Results: 1. Purchasing behavior differed significantly across generations, with 

Generation Y exhibiting the highest spending and Generation Z the lowest. 2. The marketing mix (4C’s) predicted 

48.6% of purchasing behavior, with the key influential factors being convenience, customer value, communication, 

and cost. 3. Consumer motivation predicted 35.8% of purchasing behavior, with rational motivation exerting the 

strongest influence, followed by emotional motivation.

Keywords: Online Consumer Behavior; JD Central; Generation; Marketing Mix

1. บทนำำ�
เทคโนโลยีีดิิจิิทััลได้้เข้้ามาเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าของผู้้�บริิโภคอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยเฉพาะธุุรกิิจพาณิชย์์

อิิเล็็กทรอนิิกส์์ในประเทศไทยที่่�มีีการเติิบโตอย่่างก้้าวกระโดดในช่่วงปีี 2565-2566 มููลค่่าตลาดเพิ่่�มขึ้้�นจาก 4.65 ล้้านล้้านบาท 

เป็็น 5.35 ล้้านล้้านบาท หรืือเติิบโตร้้อยละ 15 (Electronic Transactions Development Agency, 2023) การเปลี่่�ยนแปลง

นี้้�มีีปััจจััยสำำ�คััญจากพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�หัันมาซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์มากขึ้้�น ควบคู่่�กับการพััฒนาระบบนิิเวศดิิจิิทััล ทั้้�งระบบการชำำ�ระ

เงิินและการขนส่่ง (Kasikorn Research Center,2023) โดยการเติิบโตของ Social Commerce และ Live Shopping เป็็นแรง

ขัับเคลื่่�อนสำำ�คััญของตลาด (Thai E-Commerce Association, 2023) สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ (Lokweetpun ,2021) ที่่�พบ

ว่่าการแพร่่ระบาดของโควิิด-19 เป็็นปััจจัยเร่่งให้้ผู้้�บริิโภคปรัับเปลี่่�ยนพฤติิกรรมมาซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์เพิ่่�มขึ้้�น

การศึึกษาของ (Banditphak & Koocharoenprasit, 2022) พบว่่าผู้้�บริิโภคต่่างเจเนอเรชั่่�นมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้า

ออนไลน์์ที่่�แตกต่่างกััน โดยเฉพาะในด้้านความถี่่�ในการซื้้�อ มููลค่่าการซื้้�อต่่อครั้้�ง และประเภทสิินค้้าที่่�เลืือกซื้้�อ นอกจากนี้้� (Jinnawat 

Asawareongchai et al., 2022) และ (Tansiri, 2022) ยัังพบว่่าส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s) มีีอิิทธิิพล

ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์แตกต่่างกัันในแต่่ละเจเนอเรชั่่�น อย่่างไรก็็ตาม การศึึกษาส่่วนใหญ่่มุ่่�งเน้้นไปที่่�แพลตฟอร์์มหลััก

อย่่าง Shopee และ Lazada ขณะที่่�ยัังมีีช่่องว่่างทางการวิิจััยเกี่่�ยวกัับแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลซึ่่�งเป็็นแพลตฟอร์์มที่่�มีีจุุดเด่่นด้้าน

การรัับประกัันสิินค้้าแท้้และระบบโลจิิสติิกส์์ที่่�ทัันสมัย

เจดีีเซ็็นทรััลเป็็นแพลตฟอร์์มธุุรกิิจพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�เกิิดจากการร่่วมทุุนระหว่่าง JD.com ของจีีนและกลุ่่�มเซ็็นทรัล 

โดยมีีจุุดเด่่นในการรัับประกัันสิินค้้าแท้้ 100% ระบบคลัังสิินค้้าอััตโนมััติิ และการจััดส่่งที่่�รวดเร็็ว อย่่างไรก็็ตาม ในช่่วงปีี 2566-2567 

เจดีีเซ็็นทรััลเผชิิญกัับความท้้าทายในการแข่่งขัันที่่�รุุนแรงจากแพลตฟอร์์มอื่่�น โดยเฉพาะ TikTok Shop และ Shopee ที่่�ครองส่่วน
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แบ่่งตลาดสููงกว่่า (Iprice Thailand, 2024) ทำำ�ให้้จำำ�เป็็นต้้องทำำ�ความเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�นอย่่างลึึกซึ้้�งเพื่่�อ

พััฒนากลยุุทธ์์ทางการตลาดที่่�เหมาะสม การศึึกษาของ (Klunthong, 2021) พบว่่าปััจจััยด้้านความน่่าเชื่่�อถืือของแพลตฟอร์์ม  

ความสะดวกในการใช้้งาน และนโยบายการรัับประกัันสิินค้้า เป็็นปััจจัยสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์ม 

เจดีีเซ็็นทรััล

แม้้ว่่าจะมีีงานวิิจััยจำำ�นวนมากที่่�ศึึกษาพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ของผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�น แต่่ยัังขาดการ

ศึึกษาที่่�ทดสอบ “อิิทธิิพล” ของปััจจััยส่่วนประสมทางการตลาดและแรงจููงใจต่่อพฤติิกรรมการซื้้�ออย่่างเป็็นระบบ โดยเฉพาะ

ในบริิบทของแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลที่่�มีีลัักษณะเฉพาะแตกต่่างจากแพลตฟอร์์มอื่่�น นอกจากนี้้� การศึึกษาที่่�ผ่่านมาส่่วนใหญ่่

เป็็นการศึึกษาเชิิงพรรณนาที่่�แสดงเพีียงค่่าเฉลี่่�ยความคิิดเห็็น แต่่ไม่่ได้้ทดสอบความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุ (Causal Relationship)  

ระหว่่างตััวแปร

ดัังนั้้�น การศึึกษาพฤติิกรรมการซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลของผู้้�บริิโภคต่่างเจเนอเรชั่่�น รวมถึึงอิิทธิิพลของ

ส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้าและแรงจููงใจต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ จึึงมีีความสำำ�คััญต่่อการพััฒนากลยุุทธ์์ทางการ

ตลาดที่่�เหมาะสมกัับผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�ม ผลการวิิจััยจะเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�บริิหารแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลในการวางแผนกลยุุทธ์์

ทางการตลาดที่่�ตรงกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�น รวมถึึงเป็็นแนวทางให้้ผู้้�ประกอบการ SME ที่่�จำำ�หน่่ายสิินค้้า

ผ่่านแพลตฟอร์์มได้้พััฒนากลยุุทธ์์การขายที่่�มีีประสิิทธิิภาพ

2. วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	1. ศึึกษาและเปรีียบเทีียบพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล จำำ�แนกตามเจเนอเรชั่่�น

2. ศึึกษาอิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s) ที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่าน

แพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

3. ศึึกษาอิิทธิิพลของแรงจููงใจที่่�มีีต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

สมมติิฐานการวิิจััย 

H1 ผู้้�บริิโภคที่่�มีีเจเนอเรชั่่�นแตกต่่างกััน มีีพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลแตกต่่างกััน

H2 ส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (คุุณค่่าที่่�ลููกค้้าจะได้้รัับ ต้้นทุุน ความสะดวกสบาย และการติิดต่่อ

สื่่�อสาร) มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

H3 แรงจููงใจด้้านอารมณ์์มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

H4 แรงจููงใจด้้านเหตุุผลมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

3. การทบทวนวรรณกรรม
3.1 แนวคิิดและทฤษฎีีด้้านเจเนอเรช่ั่�น

แนวคิิดและทฤษฎีีด้้านเจเนอเรชั่่�นแบ่่งผู้้�บริิโภคออกเป็็นกลุ่่�มต่่าง ๆ ตามช่่วงอายุุ โดยกลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์ (Baby 

Boomer Generation) ซึ่่�งเกิิดหลัังสงครามโลกครั้้�งที่่�สอง เติิบโตมากัับการฟื้้�นฟููเศรษฐกิิจ มัักใช้้จ่่ายกัับสิินค้้าที่่�มีีคุุณภาพสููง

และบริิการที่่�ดีีโดยให้้ความสำำ�คััญกัับประสบการณ์์การซื้้�อสิินค้้า (Niamchanwech & Noriya, 2024; Palmgren, 2023) 

ขณะที่่�เจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ (Generation X) เกิิดระหว่่างปีี 1965-1980 มีีประสบการณ์์ทั้้�งก่่อนและหลัังการปฏิิวััติิดิิจิิทััล มััก

มองหาสิินค้้าที่่�คุ้้�มค่่าและยืืดหยุ่่�น โดยการตััดสิินใจซื้้�อจะถููกกระตุ้้�นด้้วยข้้อมููลที่่�ชััดเจน (Yapana & Chariangprasert, 2021;  

Naranaksang, S. 2024)
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เจเนอเรชั่่�นวาย (Generation Y หรืือ Millennials) เกิิดระหว่่างปีี 1981-1996 เป็็นกลุ่่�มสำำ�คััญที่่�ซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทาง

ออนไลน์์โดยได้้รัับอิิทธิิพลจากรีีวิิวออนไลน์์และสื่่�อสัังคมออนไลน์์ในการตััดสิินใจซ้ื้�อ (Sudprasert et al., 2023; Zsigmondová, 

2023) ส่่วนเจเนอเรชั่่�นซีี (Generation Z) เกิิดหลังปีี 1997 เติิบโตมากัับเทคโนโลยีีดิิจิิทััลเต็็มรููปแบบ พฤติิกรรมการซื้้�อเน้้นความ

สะดวกสบายและความยั่่�งยืืน โดยได้้รัับข้้อมููลจากสื่่�อสัังคมออนไลน์์และอิินฟลููเอนเซอร์์ (Khruawiriyaphan & Suwannamake, 

2020; Harari, Sela, & Bareket-Bojmel, 2023) ความแตกต่่างของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�นนี้้� นำำ�ไปสู่่�การตั้้�งสมมติิฐาน

ที่่� 1 ว่่าผู้�บริิโภคต่่างเจเนอเรชั่่�นมีีพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ที่่�แตกต่่างกััน

3.2 แนวคิิดส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s)

แนวคิิดส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s) ปััจจัยสำำ�คััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อประกอบด้้วย 

คุุณค่่า (Customer Value) ที่่�ลููกค้้าคาดหวััง เช่่น คุุณภาพสิินค้้าและบริิการหลังการขาย (Pithuk, 2022) ต้้นทุุน (Cost) โดย

เฉพาะการลดราคาและบริิการจััดส่่งฟรีีที่่�ช่่วยดึึงดููดลููกค้้า (Potjanajaruwit, 2023; Tangpattanakit & Sammasut, 2022) ความ

สะดวกสบาย (Convenience) ในการสั่่�งซื้้�อผ่่านแพลตฟอร์์มที่่�ใช้้งานง่่ายและจััดส่่งรวดเร็็ว (Chaiwan, Tiwong & Schenker, 

2023; Sumrit & Sowijit, 2023) และการติิดต่่อสื่่�อสาร (Communication) ที่่�มีีประสิิทธิิภาพในการตอบคำำ�ถามและติิดตาม

ผลการขาย (Phetsopha & Chienwattanasook, 2021; Limna, 2023) การศึึกษาของ Ho, Liu & Chen (2022) พบว่่าส่่วน

ประสมทางการตลาด 7Ps มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการรัับชมและตััดสิินใจซ้ื้�อบนแพลตฟอร์์ม Live Streaming จากหลักฐานเชิิง

ประจัักษ์์เหล่่านี้้� นำำ�ไปสู่่�การตั้้�งสมมติิฐานที่่� 2

3.3 แนวคิิดแรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้า

ในแง่่ของแรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ ผู้้�บริิโภคมีีแรงจููงใจทั้้�งด้้านอารมณ์์และเหตุผล โดยแรงจููงใจด้้านอารมณ์์

เกี่่�ยวข้้องกัับประสบการณ์์การใช้้งานและความน่่าสนใจของแพลตฟอร์์ม เช่่น การออกแบบและระบบแนะนำำ�สิินค้้า (Kotler & 

Keller, 2022) ขณะที่่�แรงจููงใจด้้านเหตุผลเกี่่�ยวข้้องกัับประโยชน์์ที่่�ผู้้�บริิโภคได้้รัับ เช่่น ความคุ้้�มค่่าด้้านราคาและความสะดวกสบาย 

(Prasertsith & Kanthawongs, 2022) การศึึกษาพบว่่าแรงจููงใจทั้้�งสองประเภทมีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าออนไลน์์ โดย

เฉพาะในช่่วงที่่�มีีการแข่่งขัันสููงในตลาดพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิกส์์ จากหลักฐานเหล่่านี้้�นำำ�ไปสู่่�การตั้้�งสมมติิฐานที่่� 3 และ 4

3.4 แพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

เจดีีเซ็็นทรััลเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์์มธุุรกิิจพาณิชย์์อิิเล็็กทรอนิกส์์ชั้้�นนำำ�ของประเทศไทย การวิิจััยพบว่่าปััจจัยด้้านความน่่า

เชื่่�อถืือ ความสะดวกในการใช้้งาน และนโยบายการรัับประกัันสิินค้้า มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค (Klunthong ,2021) 

การพััฒนาโลจิิสติิกส์์ที่่�ทัันสมััย เช่่น หุ่่�นยนต์์และระบบคลัังสิินค้้าอััตโนมััติิ ยัังช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการจััดส่่งสิินค้้าและเสริิมสร้้าง

ความมั่่�นใจให้้กัับผู้้�บริิโภค (Chen, Chen, Cheng & Li, 2023; Kilaso, Chankaew & Charoenboon, 2023)
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4. กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ภาพที่่� 1

กรอบแนวคิิด

                        

 

ตััวแปรอิิสระ 1) เจเนอเรชั่่�น (กลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์ กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวาย กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี) 2) ส่่วนประสม

ทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (คุุณค่่าที่่�ลููกค้้าจะได้้รัับ ต้้นทุุน ความสะดวกสบาย การติิดต่่อสื่่�อสาร) 3) แรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้า

ออนไลน์์ (ด้้านอารมณ์์ ด้้านเหตุุผล)

ตััวแปรตาม พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล (ความถี่่�การซ้ื้�อ ค่่าใช้้จ่่าย ประเภทสิินค้้า ช่่อง

ทางการรู้้�จััก ช่่วงเวลาที่่�ซื้้�อ เหตุุผลในการเลืือกซื้้�อ และวิิธีีการชำำ�ระเงิิน)

5. ระเบีียบวิิธีีวิิจััย
1. ขอบเขตการวิิจััย

ขอบเขตด้้านเน้ื้�อหา ศึกึษาปัจจัยที่่�มีอีิทิธิพิลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์ ประกอบด้้วย เจเนอเรชั่่�น ส่ว่นประสมทางการ

ตลาดในมุุมมองของลููกค้้า (4C’s) และแรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้า

ขอบเขตด้า้นประชากร ผู้้�บริโิภคชาวไทยที่่�เคยซ้ื้�อสินิค้า้ออนไลน์ผ์่า่นแพลตฟอร์มเจดีเีซ็น็ทรัลั ครอบคลุุม 4 เจเนอเรชั่่�น ได้้แก่่ 

เบบี้้�บููมเมอร์์ เจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ เจเนอเรชั่่�นวาย และเจเนอเรชั่่�นซีี

ขอบเขตด้้านพื้้�นที่่� ประเทศไทย โดยเก็็บข้้อมููลผ่่านแบบสอบถามออนไลน์์

ขอบเขตด้้านเวลา ระยะเวลาในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล 1 เดืือน (มกราคม 2567)

ขอบเขตด้้านแพลตฟอร์ม ศึึกษาเฉพาะแพลตฟอร์มเจดีีเซ็็นทรัลเท่่านั้้�น ไม่่รวมแพลตฟอร์มอื่่�น เช่่น Shopee, Lazada, 

TikTok Shop
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2. ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

ประชากรในการศึึกษานี้้�คืือผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล โดยในไตรมาสที่่� 1 ของปีี 2024 มีีจำำ�นวนผู้้�เข้้า

ชมเว็็บไซต์์ประมาณ 2,216,700 คน (Iprice Thailand, 2024) ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 คน โดยใช้้แนวคิิดของ Hair et 

al. (2023) ที่่�แนะนำำ�ให้้มีีกลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างน้้อย 10-20 เท่่าของจำำ�นวนตััวแปรในการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ ซึ่่�งในการวิิจััยครั้้�ง

นี้้�มีีตััวแปรอิิสระ 6 ตััวแปร จึึงต้้องการกลุ่่�มตััวอย่่างอย่่างน้้อย 120 คน แต่่เพื่่�อความเหมาะสมในการเปรีียบเทีียบระหว่่างกลุ่่�มเจเนอ

เรชั่่�นและลดความคลาดเคลื่่�อน จึึงกำำ�หนดกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 คน

การสุ่่�มตัวัอย่า่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ถููกนำำ�มาใช้เ้น้น้กลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�เคยซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นแพลตฟอร์มเจดีเีซ็น็ทรัลั 

โดยกำำ�หนดเกณฑ์์การคััดเข้้า (Inclusion Criteria) ได้้แก่่ 1) เป็็นผู้้�บริิโภคที่่�เคยซ้ื้�อสิินค้้าผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลอย่่างน้้อย 1 

ครั้้�งในช่่วง 6 เดืือนที่่�ผ่่านมา 2) มีีอายุุตั้้�งแต่่ 18 ปีีขึ้้�นไป 3) สามารถอ่่านและตอบแบบสอบถามภาษาไทยได้้ และเกณฑ์์การคััดออก 

(Exclusion Criteria) ได้้แก่่ 1) ผู้้�ที่่�ตอบแบบสอบถามไม่่ครบถ้้วน 2) ผู้้�ที่่�มีีลัักษณะการตอบแบบ Straight-lining

นอกจากนี้้� ผู้้�วิิจััยยัังใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบโควตา (Quota Sampling) แบ่่งกลุ่่�มตััวอย่่างตามเจเนอเรชั่่�น โดยอิิงจากสััดส่่วน

ผู้้�ใช้้งานจริิงของแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล ดัังนี้้� กลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์ 20 คน (ร้้อยละ 5) กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ 52 คน (ร้้อยละ 13) กลุ่่�ม

เจเนอเรชั่่�นวาย 289 คน (ร้้อยละ 72.3) และกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี 48 คน (ร้้อยละ 12) ทั้้�งนี้้� เนื่่�องจากกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายเป็็นกลุ่่�มผู้้�ใช้้

หลัักที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อและความถี่่�ในการซื้้�อสููงสุุด จึึงมีีสััดส่่วนมากที่่�สุุดตามสภาพจริิงของตลาด

3. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย

การวิจิัยัครั้้�งนี้้�ใช้แ้บบสอบถามออนไลน์เ์ป็็นเครื่่�องมืือหลักในการเก็็บข้้อมููล โดยพัฒันาแบบสอบถามตามหลักัการสร้า้งเครื่่�อง

มืือวิิจััยที่่�มีีคุุณภาพ (Saunders, Lewis & Thornhill, 2022) ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 4 ส่่วน ได้้แก่่ (1) ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

ใช้ม้าตรวัดัแบบนามบัญัญัตัิแิละมาตรวัดัแบบเรียีงลำำ�ดับั เพื่่�อรวบรวมข้อ้มููลด้า้นเจเนอเรชั่่�นและข้อ้มููลประชากรศาสตร์ ์(2) ส่ว่นประสม

ทางการตลาดในมุมุมองของลููกค้า้ ใช้ม้าตรวัดัแบบลิเิคิริ์ท์ 5 ระดับั เพื่่�อประเมินิความคิดิเห็น็เกี่่�ยวกับคุณุค่า่ ต้น้ทุนุ ความสะดวกสบาย 

และการติิดต่่อสื่่�อสาร (3) แรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ แบ่่งเป็็นด้้านอารมณ์์และด้้านเหตุุผล (4) พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์

ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลของผู้้�บริิโภคแต่่ละเจเนอเรชั่่�น

แบบสอบถามได้้รัับการตรวจสอบคุุณภาพโดยผ่่านการวิิเคราะห์์ความตรงเชิิงเน้ื้�อหา (Content Validity) จากผู้�เชี่่�ยวชาญ 

3 ท่่าน ค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง (IOC) เท่่ากัับ 0.67 ซึ่่�งสููงกว่่าเกณฑ์์ 0.50 แสดงว่่าแบบสอบถามมีีความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์

การวิิจััย (Wanichbancha, 2016) ค่่าความเชื่่�อมั่่�นโดยรวมของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha) เท่่ากัับ 0.923 ซึ่่�งสููงกว่่าเกณฑ์์

ยอมรัับที่่� 0.7 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2023) แสดงถึึงความน่่าเชื่่�อถืือของเครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล

4. การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล ผู้้�วิจัิัยเลืือกใช้แ้บบสอบถามที่่�ให้ผู้้้�ตอบดำำ�เนิินการตอบด้้วยตนเอง (Self-Administered Question-

naires) (Andres, 2021) ผ่่านแพลตฟอร์์ม Google Forms โดยกระจายแบบสอบถามผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์หลััก 4 ช่่องทาง ได้้แก่่ 

Facebook, Twitter, Instagram และ Line การเก็็บข้้อมููลดำำ�เนิินการเป็็นเวลา 1 เดืือน โดยมีีการติิดตามและตรวจสอบจำำ�นวนผู้้�ตอบ

แบบสอบถามทุุกสััปดาห์์ เพื่่�อควบคุุมคุุณภาพข้้อมููล มีีการตรวจสอบความซ้ำำ��ซ้้อนของผู้้�ตอบผ่่าน IP Address ใช้้คำำ�ถามคััดกรองเพื่่�อ

คััดเลืือกเฉพาะผู้้�ที่่�อยู่่�ในกลุ่่�มเป้้าหมาย และตรวจสอบความสมบููรณ์์ของคำำ�ตอบ ทั้้�งนี้้�มีีการแจ้้งวััตถุุประสงค์์การวิิจััยอย่่างชััดเจน ขอ

ความยิินยอมในการเก็็บข้้อมููล และรัักษาความเป็็นส่่วนตััวของผู้้�ตอบแบบสอบถามอย่่างเคร่่งครััด
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5. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล

1) สถิิติิพรรณนา ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน เพื่่�ออธิิบายลัักษณะของกลุ่่�มตััวอย่่างและพฤติิกรรม

การซื้้�อสิินค้้า

2) การทดสอบ Levene’s Test เพื่่�อทดสอบความเท่่ากัันของความแปรปรวน (Homogeneity of Variance) ก่่อนการ

วิิเคราะห์์ ANOVA

	3) การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-way ANOVA) เพื่่�อเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยพฤติิกรรมการซื้้�อระหว่่างกลุ่่�มเจ

เนอเรชั่่�น ตามสมมติิฐานที่่� 1

	4) การเปรีียบเทีียบรายคู่่�ด้้วยวิิธีี LSD (Least Significant Difference) เพื่่�อระบุุความแตกต่่างระหว่่างคู่่�กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�น

	5) การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) เพื่่�อทดสอบอิิทธิิพลของส่่วนประสมทางการตลาด

และแรงจููงใจต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ ตามสมมติิฐานที่่� 2, 3 และ 4

6. ผลการวิิจััย
6.1 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ผู้้�ตอบแบบสอบถามจำำ�นวน 400 คน ส่่วนใหญ่่เป็็นกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวาย จำำ�นวน 289 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 72.3 รองลงมาคืือ

กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์จำำ�นวน 52 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 13.0 กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีีจำำ�นวน 48 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 12.0 และกลุ่่�มเบบี้้�บููมเม

อร์์มีีจำำ�นวนน้้อยที่่�สุุด 20 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 5.0 ในภาพรวมมีีสััดส่่วนเพศชายร้้อยละ 45.0 และเพศหญิิงร้้อยละ 55.0 ซึ่่�งทุุกกลุ่่�มเจ

เนอเรชั่่�นมีีสััดส่่วนเพศหญิิงมากกว่่าเพศชาย

6.2 พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์จำำ�แนกตามเจเนอเรชั่่�น

ผลการวิิจััยพบว่่าพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าของแต่่ละเจเนอเรชั่่�นมีีความแตกต่างกัันในหลายมิิติิ กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายมีีความถี่่�

ในการซื้้�อสิินค้้ามากที่่�สุุด (5 ครั้้�ง/เดืือน) และมีีค่่าใช้้จ่่ายต่่อครั้้�งสููงสุุด (สููงสุุด 3,000 บาท) กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายและซีีนิิยมซื้้�อสิินค้้า

แฟชั่่�นและรู้้�จักัแพลตฟอร์ม์ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ในขณะที่่�กลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์แ์ละเจเนอเรชั่่�นเอ็ก็ซ์น์ิยิมซื้้�อสินิค้า้สุขุภาพและความงาม 

โดยเบบี้้�บููมเมอร์์รู้้�จัักแพลตฟอร์์มจากการแนะนำำ�ของลููกหลาน ด้้านวิิธีีการชำำ�ระเงิิน กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายและเอ็็กซ์์นิิยมใช้้บััตรเครดิิต 

กลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์ใช้้การโอนเงิินผ่่านธนาคาร และกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีีนิิยมใช้้ Mobile Banking ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1

พฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์ม เจดีี เซ็็นทรััล จำำ�แนกตามเจเนอเรชั่่�น
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6.3 ส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า

ผลการวิิเคราะห์์พบว่่า ความสะดวกสบายได้้รัับคะแนนสููงสุุด (M = 4.27, S.D. = 0.53) รองลงมาคืือ คุุณค่่าที่่�ลููกค้้าจะได้้

รัับ (M = 4.26, S.D. = 0.49) การติิดต่่อสื่่�อสาร (M = 3.87, SD = 0.71) และต้้นทุุน (M = 3.84, S.D. = 0.67) ตามลำำ�ดัับ โดยภาพ

รวมอยู่่�ในระดัับมาก (M = 4.06, S.D. = 0.60) ดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2

ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้า 

6.4 แรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์

ผู้้�บริิโภคมีีความคิิดเห็็นในระดัับสููงต่่อแรงจููงใจทั้้�งด้้านอารมณ์์ (M = 4.18, S.D. = 0.63) และด้้านเหตุผล (M = 4.17,  

S.D. = 0.64) โดยด้้านอารมณ์์ ผู้้�บริิโภคชื่่�นชอบแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลเพราะได้้รัับความนิิยมสููงสุุด (M = 4.28, S.D. = 0.66) และ

ด้้านเหตุุผล แพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลมีีความน่่าเชื่่�อถืือสููงสุุด (M = 4.28, S.D. = 0.66) ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 

ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของแรงจููงใจในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์ม เจดีี เซ็็นทรััล
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ผลการทดสอบสมมติิฐานการวิิจััย

สมมติฐิานที่่� 1 ผู้้�บริโิภคที่่�มีเีจเนอเรชั่่�นแตกต่า่งกันั มีพีฤติกิรรมการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์ผ์่า่นแพลตฟอร์ม์เจดีเีซ็น็ทรัลัแตกต่า่งกันั

ผลการทดสอบ Levene’s Test พบว่า่ความแปรปรวนของค่า่ใช้จ้่า่ยเฉลี่่�ยระหว่า่งกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นมีคีวามเท่า่กันั (Levene’s 

Statistic = 2.341, p = .073) จึึงสามารถใช้้สถิิติิ One-way ANOVA ในการวิิเคราะห์์ได้้ ดัังตารางที่่� 4

ตารางที่่� 4

การเปรีียบเทีียบค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์จำำ�แนกตามเจเนอเรชั่่�น

จากตารางที่่� 4 พบว่า่ค่า่ใช้จ้่า่ยเฉลี่่�ยในการซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์ร์ะหว่า่งกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นมีคีวามแตกต่า่งกันัอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทาง

สถิิติิที่่�ระดัับ .05 (F = 15.673, p < .001) โดยกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายมีีค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยสููงสุุด (M = 1,523.45 บาท, S.D. = 589.67) รอง

ลงมาคืือกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ (M = 1,248.75 บาท, S.D. = 425.32) กลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์ (M = 875.50 บาท, S.D. = 312.45) และ

กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี (M = 658.25 บาท, S.D. = 278.91) ตามลำำ�ดัับ จึึงทำำ�การเปรีียบเทีียบรายคู่่�ด้้วยวิิธีี LSD ดัังตารางที่่� 5

ตารางที่่� 5 

การเปรีียบเทีียบรายคู่่�ของค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยในการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์จำำ�แนกตามเจเนอเรชั่่�นด้้วยวิิธีี LSD

จากตารางที่่� 5 พบว่า่ทุกุคู่่�เจเนอเรชั่่�นมีคี่า่ใช้จ้่า่ยเฉลี่่�ยแตกต่า่งกันัอย่า่งมีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 โดยสามารถจัดัลำำ�ดับั

ค่่าใช้้จ่่ายจากมากไปน้้อยได้้ดัังนี้้�: เจเนอเรชั่่�นวาย > เจเนอเรชั่่�นเอ็็กซ์์ > เบบี้้�บููมเมอร์์ > เจเนอเรชั่่�นซีี รููปแบบการใช้้จ่่ายโดยรวมแสดง

ให้้เห็็นว่่ากลุ่่�มวััยทำำ�งาน (เจเนอเรชั่่�นวายและเอ็็กซ์์) มีีค่่าใช้้จ่่ายสููงกว่่ากลุ่่�มอื่่�น ผลการวิิจััยจึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 1
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สมมติิฐานที่่� 2 ส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้า (4C’s) มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่าน

แพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

ตารางที่่� 6 

ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณของส่่วนประสมทางการตลาดต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ

จากตารางที่่� 6 พบว่่าส่่วนประสมทางการตลาดในมุุมมองของลููกค้้าทั้้�ง 4 ด้้านมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์

อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิ โดยสามารถร่่วมกัันพยากรณ์์พฤติิกรรมการซื้้�อได้้ร้้อยละ 48.6 (R² = .486, Adjusted R² = .481,  

F = 93.472, p < .001) เมื่่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่่าความสะดวกสบายมีีอิิทธิิพลสููงสุุด (β = .312,  

t = 7.245, p < .001) รองลงมาคืือคุุณค่่าที่่�ลููกค้้าได้้รัับ (β = .285, t = 6.532, p < .001) การติิดต่่อสื่่�อสาร (β = .198, t = 4.312, 

p < .01) และต้้นทุุน (β = .156, t = 3.421, p < .05) ตามลำำ�ดัับ ผลการวิิจััยจึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 2

สมมติิฐานที่่� 3 แรงจููงใจด้้านอารมณ์์มีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

สมมติิฐานที่่� 4 แรงจููงใจด้้านเหตุุผลมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััล

ตารางที่่� 7 

ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณของแรงจููงใจต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ

จากตารางที่่� 7 พบว่่าแรงจููงใจทั้้�ง 2 ด้้านมีีอิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์อย่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิ  

โดยสามารถร่่วมกัันพยากรณ์์พฤติิกรรมการซ้ื้�อได้้ร้้อยละ 35.8 (R² = .358, Adjusted R² = .355, F = 110.624, p < .001)  
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เมื่่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การถดถอยมาตรฐาน (β) พบว่่าแรงจููงใจด้้านเหตุุผลมีีอิิทธิิพลสููงกว่่า (β = .342, t = 8.124, p < .001) 

เมื่่�อเทีียบกัับแรงจููงใจด้้านอารมณ์์ (β = .287, t = 6.823, p < .001) ผลการวิิจััยจึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 3 และ 4

7. อภิิปรายผล
วััตถุุประสงค์์ที่่� 1 จากผลการวิิจััยพบว่่าพฤติิกรรมการซื้้�อสินค้้าออนไลน์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลมีีความแตกต่่างกััน

อย่่างชััดเจนในแต่่ละเจเนอเรชั่่�น โดยกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายมีีค่่าใช้้จ่่ายสููงสุุด (M = 1,523.45 บาท, S.D. = 589.67) ซึ่่�งสะท้้อนถึึง

กลุ่่�มที่่�อยู่่�ในวััยทำำ�งาน (อายุุ 28-43 ปีี) มีีรายได้้และกำำ�ลัังซื้้�อสููง รวมถึึงมีีความคุ้้�นเคยกัับการซื้้�อของออนไลน์์ อย่่างไรก็็ตาม ค่่า S.D. 

ที่่�ค่่อนข้้างสููง (589.67) แสดงว่่ากลุ่่�มนี้้�มีีพฤติิกรรมการใช้้จ่่ายที่่�หลากหลาย ซึ่่�งความหลากหลายอาจมาจากความแตกต่่างของราย

ได้้และสถานภาพทางสัังคม สอดคล้้องกัับ Zsigmondová (2023) ที่่�กล่่าวถึึง Millennials ว่่ามัักใช้้จ่่ายเงิินกัับสิินค้้าที่่�เชื่่�อมโยงกัับ

ประสบการณ์์และมีีการรัับรู้้�ทางดิิจิิทััลสููง ในทางกลับกััน กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีีมีีค่่าใช้้จ่่ายต่ำำ��สุุด (M = 658.25 บาท) ซึ่่�งอาจเนื่่�องจาก

ส่่วนใหญ่่ยัังอยู่่�ในวััยเรีียนหรืือเพิ่่�งเริ่่�มทำำ�งาน จึึงมีีกำำ�ลัังซ้ื้�อจำำ�กััด แต่่มีีศัักยภาพสููงในอนาคต อย่่างไรก็็ตาม ควรระมััดระวัังในการ

ตีีความผลการวิิจััยครั้้�งนี้้� เนื่่�องจากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�นำำ�มาเปรีียบเทีียบมีีจำำ�นวนต่่างกัันมาก โดยกลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์มีีเพีียง 20 ราย ส่่วน

กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายมีีมากถึึง 289 ราย ความแตกต่่างของขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างนี้้�อาจส่่งผลต่่อกำำ�ลัังทางสถิติิ (Statistical Power) 

และความคงเส้้นคงวาของค่่าความแปรปรวน แม้้ว่่าผลการทดสอบ Levene’s Test จะผ่่านเกณฑ์์ แต่่ผู้้�ใช้้ผลการวิิจััยควรคำำ�นึึง

ถึึงข้้อจำำ�กััดนี้้�ในการนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้

วัตัถุปุระสงค์ท์ี่่� 2 ผลการวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุููณยืืนยันัว่า่ส่ว่นประสมทางการตลาดในมุมุมองของลููกค้า้ (4C’s) มีอีิทิธิพิล

ต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์อย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยความสะดวกสบาย (β = .312) มีีอิิทธิิพลสููงสุุด ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ 

Ho, Liu & Chen (2022) ที่่�ระบุุว่า่ความสะดวกสบายเป็็นปัจัจัยัที่่�มีผีลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินค้า้ของผู้้�บริโิภคยุุคดิจิิทิัลั ความสามารถใน

การเข้า้ถึงึแพลตฟอร์ม์ได้ง้่า่ยและการให้บ้ริิการที่่�รวดเร็ว็เป็น็ปัจัจัยัสำำ�คััญ คุณุค่่าที่่�ลููกค้าได้ร้ับั (β = .285) มีอีิทิธิพิลรองลงมา สอดคล้อ้ง

กัับ Pithuk (2022) ที่่�กล่่าวถึึงการให้้บริิการที่่�มีีคุุณค่่ามากกว่่าตััวสิินค้้า การติิดต่่อสื่่�อสาร (β = .198) และต้้นทุุน (β = .156) ยัังคงมีี

อิิทธิิพลต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ แม้้จะน้้อยกว่่าปััจจััยด้้านอื่่�น สอดคล้้องกัับ Potjanajaruwit (2023)

วััตถุุประสงค์์ที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์ยืืนยัันว่่าแรงจููงใจทั้้�งด้้านเหตุุผล (β = .342) และด้้านอารมณ์์ (β = .287) มีีอิิทธิิพลต่่อ

พฤติิกรรมการซ้ื้�ออย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยแรงจููงใจด้้านเหตุุผลมีีอิิทธิิพลสููงกว่่า ซึ่่�งสะท้้อนว่่าผู้้�บริิโภคให้้ความสำำ�คััญกัับความน่่าเชื่่�อถืือ

ของแพลตฟอร์ม์และความคุ้้�มค่า่ของราคาในการตัดัสินิใจซื้้�อ สอดคล้อ้งกับั Prasertsith & Kanthawongs (2022) ที่่�กล่า่วว่า่แรงจููงใจ

ด้า้นเหตุผุลมีบีทบาทสำำ�คัญัในการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์โ์ดยเฉพาะในช่ว่งที่่�มีกีารแข่ง่ขันัสููงในตลาดพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกส์ ์ขณะที่่�

แรงจููงใจด้า้นอารมณ์ซ์ึ่่�งเกี่่�ยวข้อ้งกับัประสบการณ์ก์ารใช้ง้านและความน่า่สนใจของแพลตฟอร์ม์ก็ย็ังัคงเป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัในการดึงึดููดผู้้�

บริิโภค สอดคล้้องกัับ Kotler & Keller (2022)

8. องค์์ความรู้้�ที่่�ได้้รัับ
การวิจัิัยครั้้�งนี้้�สร้างองค์์ความรู้้�ใหม่ที่่�สำำ�คัญัในหลายประเด็็น ประการแรก เป็็นการศึกึษาที่่�ทดสอบ “อิิทธิพิล” ของปััจจัยส่่วน

ประสมทางการตลาดและแรงจููงใจต่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อโดยใช้ก้ารวิเิคราะห์ก์ารถดถอยพหุคุููณ ซึ่่�งแตกต่า่งจากการศึกึษาที่่�ผ่า่นมาที่่�มักั

เป็็นเพีียงการศึึกษาเชิิงพรรณนา ประการที่่�สอง ค้้นพบว่่าความสะดวกสบาย (β = .312) มีีอิิทธิิพลสููงสุุดในการพยากรณ์์พฤติิกรรม

การซื้้�อ มากกว่่าคุุณค่่าที่่�ลููกค้้าได้้รัับ ซึ่่�งเป็็นข้้อค้้นพบที่่�มีีประโยชน์์ในการออกแบบกลยุุทธ์์ทางการตลาด ประการที่่�สาม แรงจููงใจด้้าน

เหตุผล (β = .342) มีอีิทิธิพิลสููงกว่าแรงจููงใจด้า้นอารมณ์์ (β = .287) แสดงว่่าผู้�บริิโภคในแพลตฟอร์มเจดีเีซ็น็ทรัลตััดสิินใจซื้้�อโดยอาศัย

เหตุผุลมากกว่า่อารมณ์ ์ประการที่่�สี่่� เจเนอเรชั่่�นวายเป็น็กลุ่่�มที่่�มีศัีักยภาพสููงสุุดในการสร้า้งรายได้ใ้ห้แ้พลตฟอร์ม์ แต่ต่้อ้งคำำ�นึงึถึงึความ

หลากหลายของพฤติิกรรมภายในกลุ่่�ม อย่่างไรก็็ตาม เนื่่�องจากการศึึกษานี้้�จำำ�กััดอยู่่�เฉพาะแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลเท่่านั้้�น ผลการวิิจััย
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จึึงขาดความเป็็น Generalizability ในการนำำ�ไปใช้้กัับแพลตฟอร์์มอื่่�น ทำำ�ให้้มีีข้้อจำำ�กััดในการนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในวงกว้้าง ผู้้�ที่่�จะนำำ�ผล

การวิิจััยไปใช้้ควรพิิจารณาบริิบทเฉพาะของแพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลที่่�เน้้นสิินค้้าแท้้และระบบโลจิิสติิกส์์ที่่�ทัันสมััย

9. ข้้อเสนอแนะ
1. ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้

1) จากผลการวิิจััยที่่�พบว่่าความสะดวกสบายมีีอิิทธิิพลสููงสุุด (β = .312) ต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ แพลตฟอร์์มเจดีีเซ็็นทรััลควร

ลงทุุนพััฒนาระบบ User Interface ให้้ใช้้งานง่่าย ลดขั้้�นตอนการสั่่�งซื้้�อ และเพิ่่�มความรวดเร็็วในการจััดส่่ง

2) จากผลการวิจิัยัที่่�พบว่า่กลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นวายมีคี่า่ใช้จ้่า่ยสููงสุดุ (M = 1,523.45 บาท) และได้ร้ับัอิทิธิพิลจากสื่่�อสังัคมออนไลน์์ 

ควรเน้้นการทำำ�การตลาดผ่่านแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลและใช้้อิินฟลููเอนเซอร์์ในการสื่่�อสารกัับกลุ่่�มนี้้�

3) จากผลการวิจิัยัที่่�พบว่า่แรงจููงใจด้า้นเหตุผุลมีอีิทิธิพิลสููง (β = .342) โดยเฉพาะความน่า่เชื่่�อถืือของแพลตฟอร์ม์ ควรสื่่�อสาร

จุุดเด่่นด้้านการรัับประกัันสิินค้้าแท้้ 100% อย่่างต่่อเนื่่�อง

4) สำำ�หรับักลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์ที่่�รู้้�จักัแพลตฟอร์มจากการแนะนำำ�ของลููกหลาน ควรพััฒนาโปรแกรม Referral ที่่�ให้สิ้ิทธิปิระโยชน์์

แก่่ทั้้�งผู้้�แนะนำำ�และผู้้�ถููกแนะนำำ� และออกแบบแอปพลิิเคชัันให้้เหมาะสมกัับกลุ่่�มผู้้�ใช้้สููงอายุุ

2. ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

1) ควรขยายการศึกึษาไปยัังแพลตฟอร์มอื่่�น เช่น่ Shopee, Lazada, TikTok Shop เพื่่�อเปรียีบเทียีบพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคและ

เพิ่่�มความเป็็น Generalizability ของผลการวิิจััย

2) ควรศึึกษาปััจจััยทางจิิตวิิทยาเพิ่่�มเติิม เช่่น ทััศนคติิ การรัับรู้้�ความเสี่่�ยง และความไว้้วางใจ ที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อของ

แต่่ละเจเนอเรชั่่�น

3) ควรใช้้การวิิจััยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยเพิ่่�มการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกเพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคใน

เชิิงลึึกมากขึ้้�น

4) ควรเพิ่่�มจำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่างในกลุ่่�มเบบี้้�บููมเมอร์์และเจเนอเรชั่่�นซีี เพื่่�อให้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างมีีความสมดุุลมากขึ้้�นและลด

ข้้อจำำ�กััดทางสถิิติิ

5) ควรวิิจััยผลกระทบของปััจจััยทางเศรษฐกิิจ เช่่น รายได้้ และปััจจััยทางสัังคม เช่่น สถานภาพสมรส ต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อ

สิินค้้าออนไลน์์
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