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ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย

ชลลดา มงคลวนิช*

บทคัดย่อ

	งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการให้

บริการ ภาพลักษณ์ของสินค้า ความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ที่มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย ที่เคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ 

โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 458 คน ตามความสมัครใจ ผ่านทางแบบสอบถาม

ออนไลน์ และน�ำข้อมลูทีไ่ด้มาวเิคราะห์ผล โดยใช้การวเิคราะห์ตวัแปรอสิระ 2 ตวัแปร 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์

เพียร์สัน

	ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจัยความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อ

การซือ้สนิค้าออนไลน์มากทีส่ดุ และปัจจยัทางประชากรศาสตร์ในเรือ่งของ เพศ ราย

ได้ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ 0.05 นอกจากนีย้งัพบว่า เยาวชนไทยมคีวามสนใจ

เรื่องคุณภาพบริการ และความแตกต่างของสินค้ามากกว่าปัจจัยอื่นๆ
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The Confidence Factors Affecting 
the Online Purchasing Decision among Thai Youth
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Abstract

	The objective of this study was to examine reliability factors in the 

quality of service, the image of goods, the security and reliability of the  

website. The data were collected by online questionnaires from 458 youth 

volunteers which included differences in demographic factors, namely gender, 

education level, occupation, marital status and income. The results were 

analyzed using independent sample t-test, one-way ANOVA and Pearson’s 

correlation coefficient analysis.

	Regarding the result of demographic factors it formal that quality of 

service was the most influential confidence factor in online shopping. Gender, 

income and educational level differences affected decisions in purchasing 

goods online while marital status differences did not affect decisions on  

making purchases at the 0.05 level of significance. Furthermore the findings 

showed that youth paid more attention to quality of service and differences 

in goods than other factors.
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1. บทน�ำ

1.1 ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

	การสื่อสารข้อมูลของมนุษย์ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตเป็นอย่างมาก 

มีความรวดเร็ว ทันสมัย และพัฒนาอยู่ตลอดเวลา การด�ำรงชีวิตของผู้คนในสังคมก็

มผีลท�ำให้เกิดการเปลีย่นแปลงในด้านต่างๆ อาทิ พฤตกิรรมการท�ำงาน การใช้ชวีติ 

การเดินทางท่องเที่ยว การพักผ่อนหย่อนใจ รวมถึงการหาซื้อสินค้า ปัจจัยส�ำคัญท่ี

ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงก็คือเทคโนโลยีนั่นเอง ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการ

สื่อสารเข้ามามีบทบาทอย่างมาก ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท�ำให้การเข้าใช้งาน

อินเทอร์เน็ต หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ง่ายดายแค่เพียง

ปลายนิ้วสัมผัส และสามารถใช้ได้ทุกที่ทุกเวลา สิ่งหนึ่งท่ีผู้คนสนใจและก�ำลังได้รับ

ความนิยมเป็นอย่างมากคือ E-Commerce หรือเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการประกอบธุรกิจการค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ท่ีประยุกต์ส่ือ

อินเทอร์เน็ตมาใช้ในการด�ำเนินการธุรกิจการค้า โดยการรวบรวมสินค้าและผู้ซื้อ 

ผูข้ายไว้ในเวบ็ไซต์เดียวเพือ่อ�ำนวยความสะดวกในการตดิต่อซือ้-ขายท�ำให้การค้นหา

ข้อมูลเป็นเรื่องที่ง่ายและสามารถจ�ำกัดขอบเขตข้อมูลให้ตรงตามความต้องการของ

ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นตามการจัดกลุ่มสินค้าของผู้ให้บริการแหล่งข้อมูลออนไลน์นั้น 

E-Commerce จึงเป็นเสมือนสื่อกลางในการโฆษณาและเชื่อมข้อมูลหรือความ

ต้องการของผูใ้ช้งาน ไปยงักลุม่ลกูค้าทีเ่ป็นเป้าหมายโดยตรง พร้อมท้ังสามารถตอบ

สนองต่อความต้องการของตลาด ลดค่าใช้จ่าย ลดเวลาท่ีสูญเสียไปโดยเปล่า

ประโยชน์ และเป็นการช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการด�ำเนนิธรุกิจ เมือ่ E-Commerce 

แพร่หลายมากขึ้น ท�ำให้ผู้คนที่ไม่มีเวลาเดินทางไปเลือกซื้อสินค้า สามารถมีช่อง

ทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่างๆ โดยเฉพาะ บนอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้นตาม

ไปด้วย

	จากการส�ำรวจของส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ (สพธอ.) หรอื 

ETDA ในปี 2560 ด้านพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า Gen Y เป็นกลุ่มท่ีใช้
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อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงกว่ากลุ่มเจเนเรชันอื่นๆ โดยการใช้โซเชียลมีเดียเป็นกิจกรรม

การใช้งานอนิเทอร์เนต็มากทีสุ่ด แต่มอีกีหนึง่กจิกรรมทีอ่ยู ่1 ใน 5 ของกิจกรรมการ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีน่าสนใจในปีนี้คือ การซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ 

เนื่องจากอันดับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงขึ้นมากจากปีที่ผ่านมา โดย

ท�ำการขยายผลส�ำรวจได้ว่า ส่วนใหญ่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์และ

แอปพลิเคชันท่ีขายสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ จากการเห็นโฆษณาและสื่อ

ออนไลน์ต่างๆ ถงึร้อยละ 55.9 แต่กลบัพบว่าไม่ได้ซือ้สินค้าหรอืบรกิารทางออนไลน์ 

ร้อยละ 40.7 ซึ่งสาเหตุที่ไม่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์เพราะว่ากลัวโดน

หลอก ส่วนผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ได้ให้เหตุผลว่า การซื้อของ

ออนไลน์เป็นเรื่องง่าย ประหยัดเวลาและการเดินทาง และส่ังซื้อสินค้าได้ตลอด 24 

ชั่วโมง โดยสนิค้าประเภทแฟชั่นและเครื่องแตง่กายจะได้รับความนยิมสูง รวมถึงจะ

ซื้อสินค้าหรือบริการไม่เกิน 1,000 บาท เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุ่มผู้ท่ีเคยซื้อสินค้า

หรอืบรกิารทางออนไลน์ พบปัญหาจากการซือ้สนิค้าในเรือ่งสนิค้าทีไ่ด้รบัมคุีณภาพ

ด้อยกว่าหรือไม่ตรงตามท่ีโฆษณาไว้ถึงร้อยละ 52.0 (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2560) ทั้งนี้ ช่วงอายุ Gen Y เป็นกลุ่มที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า

กลุม่ช่วงอายอุืน่ และผลการส�ำรวจของ ETDA ไม่สามารถบอกได้ว่า ปัจจยัต่างๆ นัน้

มีความเชื่อมั่นมากน้อยเพียงใด ผู้วิจัยจึงตั้งข้อสังเกตว่า ความปลอดภัยและความ

น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ภาพลักษณ์ของสินค้า คุณภาพการบริการ อาจจะเป็นปัจจัย

ความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้บริการมากน้อย

เพียงใด โดยเฉพาะเยาวชนในกลุ่ม Gen Y ท่ีมีอายุระหว่าง 17-36 ปี และ Piper 

Jaffray ได้รายงานผลส�ำรวจพบว่า 70% ของวัยรุ่นในสหรัฐอเมริกาชื่นชอบการซื้อ

ของออนไลน์มากกว่าการไปซือ้ทีร้่านค้าและมแีนวโน้มจะเพิม่ขึน้เรือ่ยๆ (Bursztynsky, 

2019) ด้วยเหตนุีผู้ว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาเก่ียวกับปัจจยัความเชือ่มัน่ท่ีมอีทิธพิล

ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตมาก

ที่สุดและมีแนวโน้มมากขึ้นทุกปีเช่นกัน โดยต้องการทราบว่าปัจจัยใดบ้างท่ีท�ำให้ผู้

บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าต่างๆ เพื่อที่จะได้ทราบถึงปัญหาและความ

ต้องการของผู้บริโภค เพื่อน�ำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการได้น�ำผลการ
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วิจัยครั้งนี้ไปพัฒนาและปรับปรุงเพื่อจะสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคได้

มากขึ้น

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการให้บริการ ภาพลักษณ์ของ

สินค้า ความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย

2. เพือ่ศกึษาความแตกต่างของปัจจัยความเชือ่มัน่ท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของเยาวชนไทย

3. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัความเชือ่มัน่ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์และอายุของเยาวชนไทย

1.3 ขอบเขตการวิจัย

	การวิจัยนี้จะศึกษาเก่ียวกับปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของเยาวชนไทยทีม่อีายรุะหว่าง 15-24 ปี ผูว้จิยัใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ โดย

มีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ และสรุปผล โดย

ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์ จ�ำนวน 458 คน และเลือก

ใช้วธิสี�ำรวจโดยใช้แบบสอบถามตามความสมคัรใจ ช่วงเดือนพฤศจกิายน 2561 ถงึ

มีนาคม 2562

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจท่ีจ�ำหน่ายสินค้าออนไลน์ในการ

วางแผนกลยุทธ์เพิ่มยอดขาย

2. เพื่อให้ทราบปัจจัยที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ของ 

เยาวชนไทย
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3. เพื่อน�ำข้อมูลไปวางแผนธุรกิจส�ำหรับผู้ท่ีจะด�ำเนินธุรกิจจ�ำหน่ายสินค้า

ออนไลน์

1.5 สมมติฐานทางการวิจัย

1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีปัจจัยความเชื่อมั่นที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน

		 H
0
 : ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีปัจจัยความ

เชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ไม่แตกต่างกัน

		 H
1
 : ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีปัจจัยความ

เชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน

2. ปัจจัยความเช่ือมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มีความ

สัมพันธ์กับอายุ

		 H
0
 : ปัจจยัความเชือ่มัน่ท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์

ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุ

		 H
1
 : ปัจจยัความเชือ่มัน่ท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์

มีความสัมพันธ์กับอายุ

2. วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	งานวิจัยนี้มุ ่งเน้นศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของเยาวชนไทย โดยผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้
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2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

	กิตต ิภกัดีวฒันะกลุ และทวศีกัด์ิ กาญจนสวุรรณ (2547, น. 5-6) ได้ให้ความ

หมายของพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ไว้ว่า เป็นการแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสารระหว่างกัน

ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยข้อมูลข่าวสารท่ีใช้แลกเปลี่ยนระหว่างกันนั้น สามารถ 

ที่จะช่วยสนับสนุนการนําเสนอสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคล องค์กร หรือ

ระหว่างตัวบุคคลกับองค์กรเอง อีกท้ังพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด�ำเนิน

ธุรกิจท่ีเป็นการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ เช่น 

อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ โทรสาร มีลักษณะท่ีส�ำคัญคือ ผู้ซื้อกับผู้ขายสามารถติดต่อ

กันได้ตลอด 24 ชัว่โมง ผูข้ายสามารถโฆษณาขายสินค้าและบรกิารของตนเองไปได้

ทั่วโลก (อัจฉรา จันทรแสงอรุณ และศรีรัตน์ จงเจริญมณีกุล, 2543, น. 10) นอกจาก

นี้ สหภาพยุโรป ได้ให้ความหมายไว้ว่า การท�ำธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์จะขึ้นอยู่กับ

การประมวล โดยระหว่างนัน้จะเกดิการส่งข้อมลูท่ีมข้ีอความ เสยีง และภาพ ประเภท

ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 

(European Union, 1997 อ้างใน ณฏัฐ์ชสิา อฐัศกัด์ิ, 2558, น. 7) ส่วนองค์การอนามยั

โลก ได้ให้ความหมายไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจาย 

การตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์ และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(WTO, 1998 อ้างใน อนัญญา น�ำสินหลาก, 2548, น. 5)

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

	อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, น. 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

รวมถึงอายุ เพศ วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น โดยลักษณะท่ี

กล่าวมามีความส�ำคัญต่อนักการตลาดเพราะมีความเกี่ยวพันกับอุปสงค์ (Demand) 

ในตัวสินค้าต่างๆ ทั้งหลาย ซึ่งการเปลี่ยนแปลงของปัจจัยทางประชากรศาสตร์จะชี้

ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของตลาดใหม่ และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความส�ำคัญลง 

ซึ่งปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่ส�ำคัญมีดังนี้
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	(1) อายุ นักการตลาดต้องให้ความส�ำคัญของการเปลี่ยนแปลงในเรื่องอายุ

	(2) เพศ เนื่องจากจ�ำนวนผู้หญิงออกมาท�ำงานนอกบ้านมากขึ้นในปัจจุบัน 

นกัการตลาดต้องค�ำนงึว่าผูห้ญงิเป็นผูม้กี�ำลงัซือ้รายใหญ่ ซึง่ต่างจากเมือ่ก่อนทีผู่ช้าย

เป็นผู้ตัดสินใจซื้อ นอกจากนั้นบทบาทของผู้หญิงและผู้ชายบางส่วนซ�้ำกัน

	(3) วงจรชีวิตครอบครัว ขั้นตอนของการใช้ชีวิตแต่ละขั้นเป็นตัวก�ำหนดที่

ส�ำคัญทีแ่สดงถงึพฤตกิรรม ซึง่ขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอน 

ส่งผลให้แต่ละขั้นตอนมีพฤติกรรมการซื้อที่ไม่เหมือนกัน

	(4) การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก นัก 

การตลาดต้องให้ความส�ำคัญกับการศึกษา เพราะเมื่อผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีการ

ตดัสนิใจเลอืกบรโิภคสนิค้าทีม่คุีณภาพมากกว่าผูท่ี้มกีารศกึษาต�ำ่ อกีทัง้ควรให้ความ

สนใจในแนวโน้มของรายได้ เนื่องจากรายได้จะมีอิทธิพลต่ออ�ำนาจในการซื้ออีกที

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อมั่นของผู้บริโภค

	Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985, p. 41-50) กล่าวว่า ความเชื่อมั่น 

เป็นความสามารถในการปฏบิตังิานได้อย่างน่าเชือ่ถอืและสามารถปฏบิตังิานได้ตรง

กับทีไ่ด้สญัญาไว้ในบรกิาร และผูใ้ห้บรกิารจะต้องมศีกัยภาพทีบ่่งบอกถงึการบรกิาร

ท่ีดี บริการที่ซื่อสัตย์ รวมถึงต้องมีความน่าเชื่อถือควรค่าแก่การไว้ใจ ซึ่งจะช่วย

ตอกย�้ำให้ผู้ใช้บริการมั่นใจเพิ่มขึ้นไปอีกขั้น อีกทั้งความเชื่อมั่น คือความเต็มใจต่อ

หุน้ส่วนในการแลกเปลีย่นคนคนหนึง่ด้วยความเชือ่มัน่ โดยผูบ้รโิภคต้องมคีวามเชือ่

มัน่ต่อองค์กรธรุกิจด้วยความสนใจอย่างทีสุ่ด ซึง่จะพจิารณาจากทางเลอืก 2 ประการ 

คือ ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ (Moorman, Deshpande & Zaltman 1992, 

p. 314 อ้างใน ธีรพงษ์ เท่ียงสมพงษ์, 2551, น. 29) ท้ังนี้ การบริการเป็นตัวชี้วัดท่ี

ชัดเจน และอาจน�ำมาเปรียบกับข้อตกลงก่อนใช้บริการท่ีผู้ให้บริการก�ำหนดไว้ก่อน

หน้านี้ (Morgan & Hunt, 1994, p. 23) นอกจากนี้ สเติร์น น�ำทฤษฎี 5C สร้างความ

สัมพันธ์เพื่อครองใจลูกค้า ได้แก่ การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการ

ให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผกูมดั (Commitment) การให้ความสะดวกสบาย 
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(Comfort) หรอืความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้ง 

(Conflict Resolution) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) (Stern, 1997, น. 7 อ้างใน 

วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, น. 18)

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ

	Crosby (1979, p. 15) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการ คือแนวคิดที่ถือ

หลกัการการด�ำเนนิงานบรกิารทีป่ราศจากข้อบกพร่อง และตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รกิาร รวมถงึสามารถทีจ่ะทราบหรอืรูใ้จผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างดี อกีทัง้คณุภาพ

การบริการเป็นการรับของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพ

การบรกิารโดยการวดัจากระดับความประทบัใจ หรอืความพงึพอใจในการใช้บรกิาร

นัน้ๆ รวมถงึน�ำมาเปรยีบเทียบกบัทศันคตแิละการรบัรูข้องการบรกิาร เพือ่พจิารณา

ว่าการบรกิารท่ีได้รบัจรงิตรงกับทีผู่บ้รโิภคได้คาดหวงัไว้หรอืไม่ ส่วนทางผูใ้ห้บรกิาร

ต้องมีการบริการท่ีมาตรฐานคงท่ี อยู่ในระดับการรับรู้ของผู้บริโภค หรือมากกว่าส่ิง

ที่ผู้บริโภคได้คาดหวังไว้ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, p. 41-50)

2.5 ทบทวนวรรณกรรม

	จฑุารตัน์ เกยีรตริศัม ี(2558) ได้ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัท่ีมผีลต่อการซือ้สินค้าผ่าน

ทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบ

ว่า 5 อันดับแรกของระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ จากปัจจยัย่อยท้ังหมด 33 ปัจจยั ได้แก่ แอปพลเิคชนัสามารถช่วยผูบ้รโิภค

ให้ได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกท่ีทุกเวลา มีราคา

ระบสุนิค้าชดัเจน สนิค้าทีซ่ือ้มคีวามหลากหลาย และมช่ีองทางการช�ำระเงนิทีห่ลาก

หลาย ตามล�ำดับ และเมือ่ท�ำการวเิคราะห์ปัจจยั โดยใช้วธิสีกัดปัจจยัแบบ Principal 

Component Analysis (PCA) จะท�ำการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อจัดกลุ่ม

หาความเหมาะสมของตัวแปรใหม่ และท�ำการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบ
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ว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มีจ�ำนวน 4 ปัจจัย โดยปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และเทคโนโลยี รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ปัจจัย

ด้านราคา คุณภาพและความหลากหลาย และการจัดส่งสินค้า และปัจจัยด้านการ

ประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร และความมีชื่อเสียงของแอปพลิเคชัน ตามล�ำดับ ส่วน

การทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีเพียงอาชีพเท่านั้นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยกลุ่มนักเรียน นักศึกษา มีค่าเฉลี่ยตัดสินใจซื้อ

มากกว่ากลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

	ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสิน

ใจซือ้สนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-33 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน

บรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลีย่ต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้ 

Facebook ในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์มากที่สุด โดยประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อย

ทีส่ดุ คือ สินค้าแฟชัน่ ซึง่จะซือ้เดือนละ 2-3 ครัง้ และมค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครัง้ต�ำ่กว่า 

1,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ราย

ได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่าง

กัน และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ มีจ�ำนวน 

5 ปัจจัย โดยเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านบุคลากรและคุณภาพ

ของสนิค้า 2) ปัจจยัด้านราคา 3) ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด 4) ปัจจยัด้านภาพ

ลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า 5) ปัจจัยด้านข้อมูลร้านค้า-สินค้าและการให้บริการ

	เพญ็นฤมล จะระ (2554) ได้ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซือ้

สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นของผู ้บริโภคกลุ ่มวัยรุ ่น ผ่านทางระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 21-23 ปี เป็นนกัเรยีน/นกัศกึษา

ที่ก�ำลังศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่า 6,000 บาท ด้าน

พฤตกิรรม ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้อนิเทอร์เนต็ทกุวนั ระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 

4 ชั่วโมงต่อครั้ง มีการซื้อสินค้าออนไลน์ไม่เกิน 2 ครั้งต่อเดือน โดยเลือกซื้อสินค้า
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ประเภทเครือ่งประดับมากท่ีสดุ ในส่วนของการทดสอบสมมตฐิานสามารถสรปุได้ว่า 

1) ปัจจัยด้านสินค้าและราคา พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือนต่างกัน มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สินค้าแตกต่างกัน 2) ปัจจยัด้านเทคโนโลยี

ของเว็บไซต์ พบว่า ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 3) ปัจจัยด้านความปลอดภัยของข้อมูล พบว่า 

เพศ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 4) 

ปัจจยัการส่งมอบสนิค้าและบรกิาร พบว่า เพศ อาย ุและรายได้ต่อเดือนต่างกัน มผีล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแตกต่างกัน 5) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบ

ว่า อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินค้าแตกต่างกัน

	มนสัว ีลมิปเสถยีรกุล (2554) ได้ศกึษาเรือ่ง ปัจจยัท่ีมผีลต่อรปูแบบการตดัสนิ

ใจของผูบ้รโิภคสนิค้าออนไลน์: ศกึษาเปรยีบเทียบระหว่างกลุม่นกัศึกษาและกลุม่วยั

เริ่มต้นท�ำงาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายได้ต่อเดือน

ระหว่าง 10,000-20,000 บาท เลือกซื้อสินค้าประเภทแฟชั่นมากที่สุด โดยจะซื้อ 1 

ครัง้ต่อเดือน และมค่ีาใช้จ่าย 501-1,000 บาทต่อครัง้ การทดสอบสมมตฐิานโดยการ

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มวัยเริ่มต้นท�ำงาน สรุปได้ว่า มี 3 ปัจจัย

จากทัง้หมด 11 ปัจจัยท่ีผูบ้รโิภคระหว่างนกัศกึษาและกลุม่ผูเ้ริม่ต้นท�ำงาน ตดัสนิใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน คือ 1) เปรียบเทียบราคาสินค้า 2) ความใหม่และ

นวัตกรรมของสินค้า 3) การรักษาค�ำมั่นสัญญาของผู้ให้บริการ การติดตามค�ำสั่งซื้อ 

และการให้ข้อมูลเก่ียวกับการท�ำธุรกรรมติดต่อ โดยท้ัง 3 ปัจจัยนี้ กลุ่มผู้เริ่มต้น

ท�ำงานให้ความส�ำคัญทั้งในเรื่องราคา แฟชั่นสินค้าแบบใหม่ๆ และการท�ำธุรกรรม

ทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มนักศึกษา

	Lakshmi, Niharika & Lahari, (2017) ศึกษาเรื่อง Impact of Gender on 

Consumer Purchasing Behaviour พบว่า จากปัจจัยในหลายๆ ด้านท่ีสามารถมี

อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคหนึง่ในปัจจยัส�ำคัญท่ีสุดคอืเพศ ผูช้ายและ

ผูห้ญงิเข้าถงึแหล่งชอปปิงด้วยแรงจงูใจ มมุมอง เหตผุล และการพจิารณาทีแ่ตกต่าง

กัน เพศชายและหญิงต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกันเนื่องจากการศึกษาและการ



200 Manutsayasat Wichakan Vol.27 No.2 (July-December 2020)

ขัดเกลาทางสังคมท่ีแตกต่างกัน รวมท้ังปัจจัยอื่น ๆเช่น สังคมจิตวิทยา ฯลฯ ผู้วิจัย

มีแนวโน้มที่จะคิดวิธีต่างๆ เกี่ยวกับผลกระทบที่จะเกิดตามมา ซึ่งสามารถเห็นได้ใน

ชีวิตประจ�ำวันของเราว่าทั้งสองเพศแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิงในการตัดสินใจไม่ว่าจะ

เป็นชวีติส่วนตวั ชวีติการท�ำงาน และการรบัประทานอาหารหรอืการตดัสนิใจซือ้ของ

ทั้งคู่ก็ต่างกันอย่างสิ้นเชิงในทุกขั้นตอนของการตัดสินใจ ในบทความนี้มีความ

พยายามท�ำความเข้าใจความแตกต่างเหล่านีใ้นทุกขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ รวม

ถึงแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของเพศในการซื้อสินค้า

	Rao, Hymavathi & Rao, (2018) ศึกษาเรื่อง Factors Affecting Female 

Consumer’s Online Buying Behavior พบว่า ในประเทศอนิเดียอนิเทอร์เนต็เข้ามา

มบีทบาทในการปฏวิตักิารค้าแบบท่ัวไปให้เกิดเป็นตลาดการค้าปลกีออนไลน์เพิม่ขึน้

อย่างมาก เมือ่ตระหนกัถงึสิง่นีผู้ค้้าปลกีทีม่รีปูแบบร้านค้าแบบซือ้ขายธรรมดาท่ัวไป

จงึหนัมาสนใจเข้าสูก่ารค้าปลกีทางอเิลก็ทรอนกิส์มากขึน้ ท�ำให้อตุสาหกรรมค้าปลกี

ออนไลน์ของอินเดียมีมูลค่าประมาณ 38.5 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2560 และ

เติบโตในอัตราร้อยละ 45 ถึง 48 ต่อปี ซึ่งเป็นเรื่องเล็กน้อยเมื่อเทียบกับตลาดค้า

ปลีกของอินเดียที่ 672 พันล้านเหรียญสหรัฐในปี 2559 โดยมีอัตราเติบโตเฉลี่ย

มากกว่า 15% ต่อปี แต่การค้าปลกีออนไลน์ในอนิเดียมแีนวโน้มทีจ่ะเตบิโตอย่างก้าว

กระโดด เป็นผลท�ำให้เกิดความท้าทายของบรษิทัและผูเ้ชีย่วชาญด้านการตลาดทีจ่ะ

ต้องศึกษาว่าอะไรเป็นแรงผลักดันให้เกิดการชอปปิงออนไลน์ รวมถึงปัจจัยใดบ้าง

ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ เมือ่พจิารณาอตัราการเตบิโตของ 

การชอปปิงออนไลน์พบว่า มีการใช้จ่ายอาหาร (80%), การออกตั๋ว (26%), อัญมณี 

(25%) และน�้ำหอม (18%) โดยส่วนใหญ่ผู้หญิงจะมีบทบาทและพฤติกรรมการซื้อ

ที่มากกว่าผู้ชาย การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นไปท่ีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

สนิค้าออนไลน์ของผูห้ญงิ จึงศึกษาสาเหตแุละทศันคตขิองผูซ้ือ้เพศหญงิต่อการชอปปิ

งออนไลน์ รวมท้ังยังมีการให้ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับความคาดหวังของผู้ซื้อเพศหญิง

ต่อการชอปปิงออนไลน์ ซึ่งการค้นพบของบทความนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ค้าปลีก

ออนไลน์ ผู้จัดการการตลาด ผู้ก�ำหนดนโยบาย และนักวิชาการ
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	Zhao (2015) ได้ศึกษาเรื่อง Consumer Online Purchasing Decision and 

Its Influencing Factors in China พบว่า การชอปปิงออนไลน์ที่มีเพิ่มมากขึ้น ส่งผล

ให้ตลาดอคีอมเมร์ิซเตบิโตขึน้ แต่การทีจ่ะท�ำให้ตลาดอคีอมเมร์ิซมศัีกยภาพทีดี่ด้วย

นัน้ต้องศกึษาและท�ำความเข้าใจถงึปัจจยัส�ำคัญท่ีมผีลต่อกิจกรรมของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้

สินค้าออนไลน์ จึงจะท�ำให้การชอปปิงออนไลน์พัฒนาก้าวหน้ามากขึ้น โดย

วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือ เพื่อตรวจสอบกระบวนการตัดสินใจของการบริโภค

ออนไลน์และประเมนิว่าปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัสังคม ปัจจยัส่วนบคุคล และปัจจยั

สิ่งแวดล้อมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าโดยเฉพาะในตลาด

อีคอมเมิร์ซจีนหรือไม่ การวิจัยได้รับการออกแบบในมุมมองของลักษณะผู้บริโภค

ออนไลน์และส่งเสริมสิ่งแวดล้อม โดยเก็บข้อมูลจากผู ้ตอบแบบสอบถามท่ีมี

ประสบการณ์การชอปปิงออนไลน์ในตลาดอคีอมเมร์ิซ Taobao ในประเทศจนี มกีลุม่

ตัวอย่าง 152 คนท่ีท�ำแบบสอบถาม แต่มีผู้ตอบแบบสอบถามสมบูรณ์เพียง 30 คน

ที่ผ่านการคัดเลือก โดยใช้ระยะเวลา 17 วันนับจากวันท่ีเริ่มเผยแพร่แบบสอบถาม 

ค�ำถามการวจิยัถกูออกแบบขึน้บนพืน้ฐานของปัจจยัส่ีประการในขณะทีร่ายการของ

ค�ำถามแต่ละข้อได้รบัการออกแบบในแง่ของปัจจยัย่อยจากประเด็นหลกั ผลการตรวจ

สอบองค์ประกอบที่มีประสิทธิภาพที่สุดที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

คือ คุณภาพที่ดี (90%) รองลงมาคือ ราคาถูก (80%) และความมีชื่อเสียง (60%) 

รวมถึงมีสองอุปสรรคท่ีมีผลกระทบในเชิงลบทั้งการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ

ลูกค้าและผู้ค้าปลีกออนไลน์คือ ข้อมูลส่วนบุคคลถูกเปิดเผย และกลัวการซื้อสินค้า

ปลอม

	Jadhav and Khanna (2016) ได้ศึกษาเรื่อง Factors Influencing Online 

Buying Behavior of College Students: A Qualitative Analysis พบว่า การค้าปลกี

ออนไลน์ในอินเดียมีการเติบโตอย่างมากในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา อย่างไรก็ตาม เมื่อ

เปรยีบเทยีบกบัประเทศอืน่ๆ ท่ีเป็นผูน้�ำในการค้าปลกีออนไลน์ อนิเดียยงัอยูใ่นช่วง

เริ่มต้นของการพัฒนา การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของนักศึกษาวิทยาลัย โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวกในการเลือกตัวอย่างของนักเรียน 25 คนและใช้การวิเคราะห์เนื้อหาเชิง
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คุณภาพส�ำหรับการวิเคราะห์เนื้อหาที่เป็นข้อความของข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการชอปปิงออนไลน์ ได้แก่ ความพร้อมใช้งาน ราคาถูก 

โปรโมชนั ความสะดวกสบาย การบรกิารลกูค้า การรบัรูก้ารใช้งานง่าย ทัศนคต ิความ

ใส่ใจเวลา ความไว้วางใจ และการแสวงหาความหลากหลาย

3. วิธีด�ำเนินการวิจัย

	งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการ

เชงิส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล และใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ เยาวชนไทยท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์และมีอายุระหว่าง 

15 - 24 ปี ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยได้อเีมลจากผูเ้ข้าร่วมชมงานตลาดนดัหลกัสตูร

ในงานสยามนิทัศน์ แต่เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอน ผู้

วิจัยจึงน�ำข้อมูลสถิติจ�ำนวนประชากรเยาวชนทั้งประเทศพบว่าในปี 2558 มีจ�ำนวน 

7,685,105 คน (กรมการปกครอง, 2660) มาก�ำหนดขนาดตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 

โดยใช้สูตรของยามาเน่ (Yamane) ซึ่งจากผลการค�ำนวณ จะได้ขนาดตัวอย่าง 400 

คน แต่ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไม่

สมบูรณ์ ผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บตัวอย่างเพิ่มขึ้นอีก 15% รวมเป็น 458 คน เพื่อให้ได้

ผลที่มีความแม่นย�ำ

	แบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู ประกอบไปด้วย 3 ส่วน คือ ส่วน

ที ่1 ข้อมลูท่ัวไปของผูส้อบแบบสอบถาม เป็นแบบเลอืกตอบ (Checklist) เป็นค�ำถาม

ที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ส่วนที่ 2 ระดับความเชื่อมั่นของเยาวชน

ไทยในการซือ้สนิค้าออนไลน์ เป็นแบบมาตรวดัให้คะแนน (Rating scale) เป็นค�ำถาม

เก่ียวกับปัจจยัด้านความปลอดภยัและความน่าเชือ่ถอืของเวบ็ไซต์ ด้านภาพลกัษณ์

ของสินค้า และด้านคณุภาพการบรกิาร เพือ่ประเมนิความเชือ่มัน่ของผูใ้ช้บรกิารทีม่ี

ต่อค�ำถาม ส่วนท่ี 3 เป็นค�ำถามปลายเปิดท่ีสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยใดส�ำคัญที่สุดท่ี

ท�ำให้ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
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	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จะใช้ค่าสถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ 

(Percentage) ส่วนข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์ จะใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการค�ำนวณค่าเฉลี่ย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมถึงใช้ค่าสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ Independent Sample T-Test ใน

กรณีท่ีมีตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA) ในกรณทีีม่ตีวัแปรอสิระตัง้แต่ 2 ตวัแปรขึน้ไป และการวเิคราะห์สมัประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation coefficient)

4. ผลการวิจัย

ตารางที่ 1

จ�ำนวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
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จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 458 คน ส่วนใหญ่เป็น 

ผูห้ญงิ มอีายเุฉลีย่ คือ 19.6 ปี สถานภาพโสด ระดับการศกึษาปรญิญาตร ีส่วนใหญ่

เป็นนักเรียนและนักศึกษา และมีรายได้ต�่ำกว่า 3,000 บาท

ตารางที่ 2

ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์
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จากตารางท่ี 2 พบว่า ระดับความเชื่อมั่นที่อยู่ในระดับมากที่สุด คือ ด้าน

คุณภาพการบริการ ส่วนด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ และ

ด้านภาพลักษณ์ของสินค้า อยู่ในระดับความเชื่อมั่นมาก

ตารางที่ 3

เปรยีบเทยีบปัจจยัความเชือ่มัน่ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย 

โดยจ�ำแนกตามประชากรศาสตร์
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* ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

	จากตารางที่ 3 พบว่า เพศ ระดับการศึกษา และรายได้ต่างกันมีปัจจัยความ

เชือ่มัน่ท้ัง 3 ด้านแตกต่างกัน และอายตุ่างกันมเีพยีงปัจจยัความเชือ่มัน่ด้านคณุภาพ

การบริการที่แตกต่างกัน ส่วนสถานภาพและอาชีพต่างกัน มีปัจจัยความเชื่อมั่นทั้ง 

3 ด้านไม่แตกต่างกัน

	อย่างไรก็ตาม ผูว้จิยัพบว่าอายมุคีวามสมัพนัธ์ในสถานะตรงกันข้ามกับปัจจยั

ความเชื่อมั่น ดังนี้
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ตารางที่ 4

ความสัมพันธ์ระหว่างอายุและปัจจัยความเชื่อมั่น
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* ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

	จากตารางท่ี 4 พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของสินค้าในเรื่อง

ที่สินค้ามีความแตกต่างจากร้านอื่นๆ โดยมีความสัมพันธ์ระดับต�่ำในทิศทางตรงกัน

ข้ามคอื คนอายมุากกว่า 21 ปี จะให้ความส�ำคัญกับปัจจยัเรือ่งสินค้ามคีวามแตกต่าง

จากร้านอื่นๆ น้อย ขณะท่ีคนมีอายุน้อยกว่า 21 ปี จะให้ความส�ำคัญกับปัจจัยเรื่อง

สนิค้ามคีวามแตกต่างจากร้านอืน่ๆ มาก  นอกจากนี ้พบว่า อายมุคีวามสมัพนัธ์ระดับ

ต�่ำกับคุณภาพการบริการโดยรวมในทิศทางตรงกันข้าม นั่นคือคนอายุมากกว่า 21 

ปี จะให้ความส�ำคญักับคณุภาพการบรกิารโดยรวมน้อย ขณะทีค่นมอีายนุ้อยกว่า 21 

ปี จะให้ความส�ำคัญกับคุณภาพการบริการโดยรวมมาก

5. การอภิปรายผล

5.1 ปัจจัยความเชื่อมั่นที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชนไทย

	ความเชือ่มัน่ผูบ้รโิภคมคีวามส�ำคัญอย่างยิง่เพราะเป็นสิง่ท่ีให้ความไว้วางใจ

แก่ผู้ใช้บริการ ผลจากการศึกษา พบว่าระดับความเชื่อมั่นด้านคุณภาพการบริการ 

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด และรองลงมามีสองด้านท่ีเท่ากันคือ ด้านภาพ

ลักษณ์ของสินค้า และด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ซึ่ง

สอดคล้องกับ Zhao (2015) ที่พบว่า คุณภาพการบริการมีความส�ำคัญมากสุด อาจ
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เป็นผลเนื่องจากค�ำถามปลายเปิดในส่วนที่ 3 ที่เยาวชนส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับ

ปัจจัยความเชื่อมั่นในเรื่องความสะดวกสบาย ราคาของสินค้า ความน่าเชื่อถือ และ

คณุภาพของสินค้าตามล�ำดับ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวจิยัของ จฑุารตัน์ เกยีรตริศัมี 

(2558) ท่ีพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจ�ำหน่าย และการยอมรับ

เทคโนโลยมีากทีสุ่ดเป็นอนัดับหนึง่ อาจมองได้ว่า เยาวชนไม่ได้สนใจคุณภาพสนิค้า

มากนัก เพียงแต่ต้องการมีสินค้าไว้ครอบครองหรือมีสินค้าตามกระแสนิยมเท่านั้น 

จงึไม่ได้มองถงึคณุภาพสนิค้าว่าสามารถใช้งานได้ระยะยาวหรอืไม่ สิง่ท่ีไม่สอดคล้อง

กับงานวจิยัของ Jadhav & Khanna (2016) คอืเรือ่งความพร้อมใช้งานซึง่เป็นปัจจยั

หลักที่มีความส�ำคัญมาเป็นอันดับหนึ่ง ส่วนราคาถูก โปรโมชัน และความสะดวก

สบาย เป็นปัจจัยรองลงมา ขณะที่ผู้วิจัยพบว่า คุณภาพการบริการในเรื่องการมีช่อง

ทางช�ำระเงินที่หลากหลาย เป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญมากที่สุด

5.2 เปรยีบเทยีบปัจจยัความเชือ่ม่ันทีมี่อทิธพิลต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ของ 

      เยาวชนไทย โดยจ�ำแนกตามประชากรศาสตร์

	จากการศึกษาพบว่า คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ ระดับการ

ศึกษา และรายได้ต่างกัน มีปัจจัยความเชื่อมั่นด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อ

ถือของเว็บไซต์ ภาพลักษณ์ของสินค้า และคุณภาพการบริการแตกต่างกัน ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญนฤมล จะระ (2554) ที่พบว่า โดยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อาย ุระดับการศกึษา อาชพี และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มี

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านทางระบบ

พาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ใน 5 ด้านแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวจิยัของ Lakshmi 

V.V., Niharika D.A. & Lahari G. (2017) พบว่า เพศต่างกัน เข้าถึงแหล่งชอปปิง 

ด้วยแรงจูงใจ มุมมอง เหตุผล และการพิจารณาท่ีแตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ปิยภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และราย

ได้แตกตา่งกนัส่งผลตอ่การตัดสนิใจซื้อสนิค้าผา่นทางสงัคมออนไลนไ์มแ่ตกตา่งกนั

	นอกจากนี ้จากผลการศึกษาของงานวจัิยนีพ้บว่า ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้า
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ในเรื่องสินค้ามีความแตกต่างจากร้านอื่นๆ และด้านคุณภาพการบริการโดยรวม มี

ความสัมพันธ์กับอายุ ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า กลุ่มเยาวชนไทยต้องการความชัดเจนของ

ตัวสินค้านั้นๆ ที่สามารถบ่งบอกความแตกต่างได้ เช่น ต้องการสินค้าที่เป็นแบรนด์

ดัง มีลิขสิทธิ์แท้ ท่ีไม่ใช้สินค้าเลียนแบบ หรือสินค้าท่ีเป็นของปลอม อีกท้ังกลุ่ม

นักศึกษาและกลุ่มวัยรุ่นเริ่มท�ำงาน ต่างมีการตัดสินใจท่ีมุ่งเน้นราคาของสินค้าใน

ระดับสูง เนื่องจากทั้ง 2 กลุ่ม ให้ความส�ำคัญมากที่สุดคือ ตัวแปรด้านการเลือกซื้อ

สินค้าที่มีความคุ้มค่าสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับเงินท่ีจ่าย จึงไม่อยากเสียเงินไปกับ

สินค้าที่ไม่ได้มาตรฐานและคุณภาพ (มนัสวี ลิมปเสถียรกุล, 2554)

6. ข้อเสนอแนะ

6.1 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ

	ผลจากการวิจัยนี้ ผู้วิจัยมีความเห็นว่า (1) ผู้ประกอบการธุรกิจที่มีความ

เก่ียวข้องกับการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ควรเข้าไปร่วมอยู่กับ Platform 

หรือเว็บไซต์ท่ีมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก เชื่อถือได้ โดยเมื่อขายสินค้าต้องให้ข้อมูลสินค้า

ทีร่ะบรุายละเอยีดชดัเจนในเรือ่งราคาและวธิกีารจดัส่งสนิค้าควรมคีวามหลากหลาย 

และตรงกับความต้องการของกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย นอกจากนีค้วรให้สามารถส่ังสนิค้า

ได้ตลอดเวลา มีช่องทางช�ำระเงินหลากหลายประเภท รวมทั้งควรมีบริการหลังการ

ขายอย่างสม�่ำเสมอ และควรคืนก�ำไรให้ผู้ซื้อท่ีมีการส่ังซื้อตามจ�ำนวนที่เกินก�ำหนด 

(2) จากการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ทางด้านประชากรศาสตร์ พบว่า อายุมีความ

สมัพนัธ์ในสถานะตรงกนัข้ามกับปัจจยัความเชือ่มัน่ กล่าวคอื เยาวชนทีม่อีายตุ�ำ่กว่า 

21 ปี ให้ความส�ำคัญกับสินค้าท่ีมีความแตกต่างจากร้านอื่นๆ ขณะที่ผู ้ท่ีมีอายุ

มากกว่า 21 ปี ให้ความส�ำคญักับเรือ่งนีน้้อยกว่า เช่นเดียวกัน ผูท้ีม่อีายนุ้อยกว่า 21 

ปี จะให้ความส�ำคัญในเรือ่งคณุภาพการบรกิาร โดยเฉพาะการให้บรกิารหลงัการขาย 

มากกว่าผูท่ี้อายเุกนิ 21 ปี อาจเนือ่งมาจากผูท่ี้มอีายนุ้อยกว่า 21 ปี ยงัไม่ได้ประกอบ

อาชีพและมีรายได้น้อย ซึ่งให้ความส�ำคัญในเรื่องนี้มากกว่าผู้ที่มีอายุมากกว่าและมี
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รายได้แล้ว ดังนัน้ ผูป้ระกอบการทีต้่องการท�ำธรุกจิออนไลน์กับกลุม่เยาวชนจงึจ�ำเป็น

ต้องมีการบริการหลังการขายและการรับประกันสินค้ารวมถึงการส่งเสริมการขาย 

รวมท้ังการคืนก�ำไรให้ผู้ใช้บริการอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้าท่ีมีอายุน้อย

และอาจยังไม่ประกอบอาชีพ แต่มีรายได้จากผู้ปกครอง ซึ่งคนกลุ่มนี้ต้องการความ

เชื่อมั่นในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ หากผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าออนไลน์

สามารถหาสินค้าที่มีความแตกต่างจากร้านอื่นๆ และมีการให้บริการท่ีดี เชื่อว่าจะ

สามารถดึงดูดลูกค้าที่เป็นเยาวชนกลุ่มใหม่ๆ เข้ามาใช้บริการได้อย่างต่อเนื่องและ

เพิ่มโอกาสในการซื้อซ�้ำได้

6.2 ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป

1. ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์เพิ่มเติม เนื่องจากพฤติกรรม

ผู้บริโภคอาจเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเยาวชน

ไทยได้ เช่น พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต ความถี่ในการส่ังซื้อ ช่วงระยะเวลา

การในการสั่งซื้อ ประเภทสินค้าที่เยาวชนให้ความสนใจเป็นต้น

2. ควรศึกษาปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด (4Ps) หรอื ส่วนประสมทางการ

ตลาดส�ำหรับธุรกิจบริการ (7Ps) เพิ่มเติม เนื่องจากเป็นทฤษฎีแนวคิดที่เกี่ยวข้อง

กับผู้ให้บริการ ใช้ก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค

3. ควรศึกษาท�ำการวจิยัเฉพาะกลุม่ตวัอย่าง เช่น ศึกษาเฉพาะกลุม่ผูบ้รโิภค 

Gen X หรือศึกษาเฉพาะกลุ่มเพศทางเลือก (LGBT) ซึ่งงานวิจัยพบว่า เป็นกลุ่มที่

นิยมซื้อของออนไลน์มากเช่นกัน
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