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บทคัดย่อ 
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื อ 1) เปรียบเทียบความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์

จ่าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 2) ศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ที มีผลต่อทัศนคติ 
ในการเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ และ 3) ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติในการเลือกซ้ือสินค้าที มีผลต่อ
ความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที มีการซื้อสินค้า
ออนไลน์ จ่านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตามความสะดวก ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้สถิติความถี  ร้อยละ ค่าเฉลี ย ส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี ย การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์  
การถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีเพศ รายได้ต่อเดือน 
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน และจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ ในปีปัจจุบันนี้แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเกี ยวกับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน นอกจากนี้ พฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้ความเสี ยง ด้านการรับรู้ความง่าย ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านประสบการณ์  
มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ สุดท้าย ทัศนคติในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั้งใจเลือกซ้ือของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05  
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ ความตั้งใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์    
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FACTORS THAT INFLUENCE THAI CONSUMERS' CHOICE  
OF ONLINE SHOPPING 

 
Yilin Zhang1 

Wasun Khan-Am2 
 

Abstract 
This study aimed at 1) comparing consumers’ online purchasing intention categorized 

by personal factors, 2) studying effect of consumers’ online purchasing behavior on attitudes 
towards online purchasing behavior, and 3) studying effect of consumers’ attitudes towards 
online purchasing intention. Samples were of 400 people who purchase products online. 
Questionnaire with convenient sampling method was used to collect data. Data analysis 
included frequency, percentage, mean, standard deviation, independent sample t-test, One-
way ANOVA, simple regression analysis and multiple regression analysis. Results indicated 
that online purchasing consumers with different gender, monthly income, daily purchasing 
time length, and yearly purchasing frequency had different opinion towards online 
purchasing intention. In addition, online purchasing behavior in terms of risk perception, 
easy-to-use perception, utility perception, and purchasing experience affected attitude 
towards online purchasing. Lastly, attitude towards online purchasing affected consumers’ 
online purchasing intention at the significant level as of 0.05.   
 
Keywords: Online Purchasing Behavior, Attitude towards Online Purchasing, Online 
Purchasing Intention     
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บทน า 
ในศตวรรษที  21 นี้วิถีชีวิตการเรียนรู้และการท่างานของผู้คนมีการเปลี ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก 

เพราะทุกชีวิตในโลกนี้ล้วนได้รับอิทธิพลจากวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีที มีความล้่าหน้าและมีความฉลาดมาก
ยิ งขึ้น สามารถสร้างความสะดวกสบายในกับผู้คนที ก่าลังอาศัยอยู่ ซึ งหนึ งในเทคโนโลยีที กล่าวถึงนี้  คงไม่
สามารถหลีกเลี ยงที จะกล่าวถึงเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้ เพราะอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเปลี ยนวิถีในการด่าเนิน
ชีวิต การท่างาน การซื้อสินค้าและการบริการ การเข้าถึงการบันเทิง ตลอดจนถึงการเข้าสู่สังคมออนไลน์เป็น
อย่างมาก ซึ งถือได้ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีที น่าเอาความสะดวกสบายมาสู่ผู้คนอย่างแท้จริง (Zanella, 
Bui, Castellani, Vangelista, & Zorzi, 2014) เนื องจากลักษณะของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที ท่าหน้าที เป็น
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่เชื อมต่อกับเครื องคอมพิวเตอร์หลาย ๆ เครื องจากทั วโลกท่าหน้าที 
ติดต่อสื อสารและแลกเปลี ยนข้อมูลระหว่างกัน จึงท่าให้มีการน่าเอาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตมาประยุกต์เข้ากับ
กิจกรรมทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองต่าง ๆ มากมาย ซึ งรวมไปถึงการสร้างตลาดออนไลน์หรือการซื้อ
ขายออนไลน์ (Klopping & McKinney, 2004) 

การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ งของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที อนุญาตให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
หรือบริการโดยตรงจากผู้ขายผ่านอินเทอร์เน็ตโดยใช้เว็บเบราว์เซอร์ ผู้บริโภคสามารถค้นหาผลิตภัณฑ์หรือ 
การบริการที น่าสนใจโดยไปที เว็บไซต์ของผู้ค้าปลีกโดยตรงหรือการค้นหาจากผู้ขายรายอื น ๆ โดยใช้เครื องมือ
ต่าง ๆ ในการค้นหา อาทิ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์มือถือ คอมพิวเตอร์ขนาดพกพา และอื น ๆ ซึ งการซื้อขาย
ออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคปลอดจากข้อจ่ากัดทางด้านเวลาและความปลอดภัยที อาจจะเกิดขึ้นจาก 
การเดินทาง ในทศวรรษที ผ่านมา การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการซื้อขายสินค้าออนไลน์มีการพัฒนาอย่าง
รวดเร็วและส่งเสริมการเติบโตและการพัฒนาของเศรษฐกิจของประเทศได้เป็นอย่างมาก ซึ งในหลาย ๆ 
ประเทศพยายามพัฒนาศักยภาพทางด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น ประเทศจีน ซึ งรวมไปถึงประเทศไทย
ด้วย เป็นต้น (Rayburn & Conrad, 2004; Laosethakul, & Boulton, 2007)  

แต่อย่างไรก็ตาม แม้ว่าตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทยจะพัฒนาอย่างรวดเร็ว (Weihai, 
Weihai, Bingqiong, & Lihong (2015) and Lihong, 2015) แต่ก็ยั งมีช่องว่างขนาดใหญ่ เมื อเทียบกับ
อุตสาหกรรมอื น ๆ และบางงานวิจัยพบว่า ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที เปิดตัวขึ้นอย่างมากมายนั้น มีเพียง 
ไม่มากที ประสบความส่าเร็จ (Laosethakul, & Boulton, 2007) และแม้ว่าจะมีผู้บริโภคส่วนใหญ่ ให้ 
ความสนใจกับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ แต่ก็ยังมีน้อยผู้บริโภคจ่านวนน้อยที มีความมั นใจการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ทั้งในด้านคุณภาพ ด้านเวลา ด้านความถูกต้อง ตลอดจนถึงด้านการช่าระเงิน (Niranjanamurthy, 
Kavyashree, Jagannath, & Chahar, 2013) ทั้งนี้เนื องจากการขาดการยอมรับของการซื้อขายออนไลน์ผ่าน
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ซึ งจากการศึกษาของงานวิจัยที เกี ยวข้องพบว่า ยังมีผู้บริโภคจ่านวนมากที ยังกลัว 
การเปลี ยนแปลงจากการซื้อขายสินค้าแบบดังเดิม มาเป็นการซื้อขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้เป็นเพราะ
การรับรู้ถึงประโยชน์ ความเสี ยง ความง่ายต่อการเข้าถึง และทัศนคติอื น  ๆ ที เกี ยวข้อง ดังนั้น เพื อเป็น
การศึกษาถึงแนวทางในการยอมรับเทคโนโลยีเพื อช่วยให้เกิดความสนใจและยอมรับการใช้เทคโนโลยีในการซื้อ
ขายสินค้ามากขึ้น ผู้วิจัยมีความสนใจที จะศึกษาเกี ยวกับปัจจัยที ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทย ซึ งผลการศึกษาจะสามารถช่วยให้ผู้ประกอบการได้ด่าเนินงานการต่าง  ๆ ที เกี ยวข้องและ
เหมาะสมต่อไป  
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วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. เพื อเปรียบเทียบความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ จ่าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
2. ศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ที มีผลต่อทัศนคติ ในการเลือกซ้ือของลูกค้า

ที ซื้อสินค้าออนไลน์ 
3. เพื อศึกษาอิทธิพลของทัศนคติในการเลือกซื้อสินค้าที มีผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อ

สินค้าออนไลน์  
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที  1 ลูกค้าที มีปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน 
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน จ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้ และค่าเฉลี ยในการใช้จ่าย 
ต่อครั้ง) แตกต่างกันมีระดับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน 

สมมติฐานที  2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ 

สมมติฐานที  3 ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้า
ออนไลน์   

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

ทัศนคติในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ 

ความตั้งใจเลือกซื้อของ
ลูกค้าที่ซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา  
รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่อวัน จ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปี
ปัจจุบันนี้ และค่าเฉลี ยในการใช้จ่ายต่อครั้ง 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
- การรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
- การรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้า

ออนไลน์ 
- การรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้า

ออนไลน์ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 
ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะของแต่ละบุคคลที มีความแตกต่างกันออกไป ซึ งสามารถแบ่ง

ออกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ พฤติกรรมการใช้จ่าย เป็นต้น ซึ งปัจจัยส่วนบุคคลได้ถูกน่ามาศึกษา
เป็นปัจจัยที มีผลกระทบต่อสิ งต่าง ๆ ในหลากหลายสาขาวิชามากมาย ทั้งด้านการจัดการ การตลาด  
การบริหารธุรกิจ จิตวิทยา และอื น ๆ เป็นต้น ซึ งในการตลาดและการบริหารธุรกิจ ปัจจัยส่วนบุคคลจะถูก
น่ามาใช้การศึกษาถึงอิทธิพลที ส่งต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า  การตัดสินใจในการซื้อขายสินค้า  
การแสดงออกถึงความจงรักในตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และการบริการ อาทิ Naseri and Elliott (2011) 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ระดับการศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ สถานภาพสมรส และขนาดครัวเรือน  มีผล 
ในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ งแบบจ่าลองปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมได้ร้อยละ 22.6 และมีค่าความสามารถในการ
อธิบายเพิ มขึ้น เมื อมีการศึกษาคู่กันกับการเชื อมต่ออินเตอร์เน็ต และประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เน็ต 
ในขณะที  Chanthinok (2015) ได้น่าเสนอแบบจ่าลองความคิดที จะศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ โดยใช้ปัจจัยทางด้านสังคม ระดับในสังคม และแรงจูงใจทางสังคม ระดับการศึกษา รายได้ 
อาชีพ เพศ ต่าแหน่งงาน และอื น ๆ เป็นองค์ประกอบในการศึกษา ซึ งเห็นได้ว่า Chanthinok (2015) ยังคงให้
ความส่าคัญในการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ Inkaew and 
Huang (2019) ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยเจนมิลเลนเนียลส์ ซึ งเป็นกลุ่มคนที มีอายุตั้งแต่ 
18-34 ปี หรือเกิดอยู่ในช่วง ค.ศ.1980-1996 ต่อการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า 
เพศและรายได้ต่อเดือนมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ งจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยก่อน
หน้านี้สามารถสังเกตและสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลนั้นมีผลต่อพฤติกรรมต่าง ๆ แตกต่างกันออกไป จึงท่าให้
จ่าเป็นต้องการมีการศึกษาเกี ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลในงานวิจัยในครั้งนี้  

 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์    

ในบริบทของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที มีการพัฒนาอย่างต่อเนื องและประยุกต์เข้ากับกิจกรรม 
ทางสังคมและเศรษฐกิจต่างของคนในโลกนี้  ท่าให้เกิดพฤติกรรมของผู้คนที มีการเปลี ยนแปลงไป ซึ งรวมไปถึง
กิจกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์ด้วยเช่นกัน ผู้บริโภคเปลี ยนจากการซื้อขายผ่านช่องทางแบบดั งเดิม มาเป็น 
ผู้ซื้อขายผ่านสถานะผู้ใช้คอมพิวเตอร์ หรือรูปแบบออนไลน์ แต่อย่างไรก็ตาม ในช่วงแรกของการเริ มต้นใช้
เทคโนโลยีย่อมมีอุปสรรคและปัญหา จึงได้มีการศึกษาหาแนวทางที ช่วยลดปัญหาเกี ยวกับการใช้เทคโนโลยีขึ้น 
โดย Davis (1989) ได้น่าเสนอแบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 
ขึ้นเพื อใช้เป็นทฤษฏีพ้ืนฐานในการศึกษาการยอมรับการใช้เทคโนโลยี โดยแบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีนี้
ประกอบไปด้วย การรับรู้ความง่ายของเทคโนโลยี การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี การเกิดทัศนคติต่อการใช้
งานเทคโนโลยี และเกิดความตั้งใจในการเลือกใช้เทคโนโลยี แบบจ่าลองนี้มีความเชื อว่า เมื อผู้ที ใช้งาน
เทคโนโลยีรายใหม่มีความต้องการใช้เทคโนโลยีจะมีความต้องการทราบถึงประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีนั้น 
หรือเทคโนโลยีนั้นสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ที แท้จริงที จะมีความคุ้มค่าต่อการยอมรับหรือไม่ ซึ งหาก
เทคโนโลยีนั้นมีความคุ้มค่ามากพอ ผู้ที จะใช้เทคโนโลยีก็จะยอมเรียนรู้ในสิ งใหม่ นอกจากนี้ การเข้าถึงการใช้
งานอย่างง่ายของเทคโนโลยีก็ยังเป็นองค์ประกอบทีส่าคัญเพราะถ้าหากการเข้าถึงการใช้งานเป็นไปได้ยากและ
พบเจออุปสรรคจะท่าให้ผู้ที จะเลือกใช้เทคโนโลยีจะถอนตัวออกไปจากการใช้ และไม่เกิดการยอมรับการใช้ไป
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ในที สุด ซึ งสอดคล้องกับ Katawetawaraks and Wang (2011) ที กล่าวว่า การเข้าถึงการใช้งานง่ายของ
เทคโนโลยีจะสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมในการยอมรับที ใช้เทคโนโลยีได้ 

ในปัจจุบันนี้ แบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีที มีองค์ประกอบในการศึกษาเกี ยวกับการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้การเข้าถึงง่ายได้ถูกน่ามาประยุกต์ใช้กับการศึกษาทัศนคติของการซื้อสินค้าออนไลน์และพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ เช่น Klopping and McKinney (2004) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์โดยใช้แบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาเป็นองค์ประกอบ ในขณะที  Alan, Kabadayı, Bakis 
and Ildokuz (2017) ได้ศึกษาเกี ยวกับบทบาทของปัจจัยในระดับบุคคลที ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ โดยใช้แบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาเป็นองค์ประกอบ นอกจากนี้ Inkaew and Huang (2019) 
ที ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยเจนมิลเลนเนียลส์ ซึ งเป็นกลุ่มคนที มีอายุตั้งแต่ 18-34 ปี หรือ 
เกิดอยู่ในช่วง ค.ศ. 1980-1996 ต่อการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ โดยในการศึกษาครั้งนี้ Inkaew and 
Huang (2019) ได้ใช้แบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีมาเป็นองค์ประกอบในการศึกษาด้วย และผลการศึกษา 
พบว่าแบบจ่าลองการยอมรับเทคโนโลยีสามารถช่วยอธิบายพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าได้ ซึ งผล
การศึกษาได้สอดคล้องกันกับ Prashar, Sai Vijay and Parsad (2017) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับผลกระทบของคุณค่า
ในการซื้อสินค้าออนไลน์และเว็บไซต์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยพบว่า คุณค่าใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าออนไลน์และมีผลกระทบทางอ้อมต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ และสอดคล้องกันกับ Alan, Kabadayı, Bakis and Ildokuz (2017) ที ได้ศึกษา
เกี ยวกับบทบาทของปัจจัยในระดับบุคคลที ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ โดยผลการวิจัยพบว่า 
การรับรู้ผลประโยชน์จากการซื้อสินค้าออนไลน์ทั้งในประเด็นเกี ยวกับระยะเวลาที ใช้งานที มีความรวดเร็วขึ้น 
ประสิทธิภาพในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ การเข้าถึงเว็บไซต์และเนื้อหาที เกี ยวข้องกับการซื้ อที ง่ายขึ้น 
สามารถส่งผลที ดีต่อความตั้งใจในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ได้    

แต่อย่างไรก็ตาม นอกจากศึกษาเกี ยวกับการรับรู้ประโยชน์และการเข้าถึงการใช้งานง่ายของการซื้อ
สินค้าออนไลน์ที มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และตั้งใจที จะซื้อสินค้าออนไลน์นั้น 
การรับรู้ความเสี ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นอีกหนึ งในหลายประเด็นที มีความน่าสนใจ เพราะความเสี ยง  
ที เกิดขึ้นส่งผลกระทบความรู้สึกลบและเกิดความไม่มั นใจในการซื้อสินค้ าออนไลน์ โดยท้ายที สุดก็จะส่ง 
ผลกระทบทางลบต่อการตัดสินเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เช่นเดียวกัน ซึ งสอดคล้องกับการศึกษาของ Forsythe 
(2003) ที พบว่า ความเสี ยงทางเศรษฐกิจ ความเสี ยงทางด้านเวลา และความสะดวกสบายมีผลกระทบโดยตรง
ต่อประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ งสอดคล้องกับการศึกษาของ Doolin, Dillon, Thompson and 
Corner (2005) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับการรับรู้ความเสี ยง ประสบการณ์การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต และ
พฤติกรรมการซื้อออนไลน์จากมุมมองของคนนิวซีแลนด์ โดยผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี ยงของ
ผู้บริโภคและการสูญเสียปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในการซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตนั้น มีความสัมพันธ์เชิงลบกับ
ปริมาณการสั งซื้อออนไลน์ที ท่า ซึ งผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าเว็บไซต์ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์อาจรวมถึงคุณสมบัติที 
ช่วยลดความเสี ยงของผู้บริโภคและเพิ มการบริการลูกค้าออนไลน์  

สุดท้ายนี้ การมีทัศนคติที ดีต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์นั้น 
ยังมีความเชื อมโยงกันกับประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะประสบการณ์ที ดีที เกิดจากการซื้อ
สินค้าออนไลน์จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที เป็นบวกในการซื้อสินค้าและส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าได้
อย่างมั นใจ เพราะลูกค้ามีความรู้สึกไว้วางใจในคุณภาพ คุณลักษณะ และปริมาณจากร้านค้าที ลูกค้าได้มี
ประสบการณ์ไปซื้อสินค้ามาเรียบร้อย ดังนั้น ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์จึงเป็นปัจจัยที มี
ความส่าคัญอย่างยิ งในการสร้างทัศนคติที ดี และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจและตัดสินใจซื้อ ซึ งสอดคล้องกับ

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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การศึกษาของ Jiradilok, Malisuwan, Madan and Sivaraks (2014) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับ ผลกระทบของ
ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย โดยการใช้ประการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็น 
ตัวแปรคั นกลาง โดยผลการศึกษาพบว่า การมีประสบการณ์ที ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ทั้งในประเด็นด้าน
ราคา ด้านข้อมูลข่าวสาร ด้านความรับผิดชอบต่อสินค้า ด้านความเห็นอกเห็นใจ เข้าใจในลูกค้า และด้านการ
รับประกันสินค้าส่งผลทางบวกให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ  

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ซึ งไม่ทราบจ่านวนประชากร และกลุ่ม
ตัวอย่างที ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ จ่านวน 400 คน จากการใช้สูตรการค่านวณแบบกรณี 
ไม่ทราบจ่านวนประชากร โดยก่าหนดระดับความเชื อมั นที ร้อยละ 95 และก่าหนดระดับความผิดพลาดไม่เกิน 
ร้อยละ 5 ตามสูตรของ Cochran (1977)  
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม โดยมีลักษณะค่าถามเป็นแบบปลายปิด (Close – ended Question) และ
ลักษณะค่าตอบแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) ส่าหรับข้อค่าถามปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน จ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปี
ปัจจุบันนี้ และค่าเฉลี ยในการใช้จ่ายต่อครั้ง) และลักษณะค่าตอบแบบมาตรวัด 5 ระดับ (5 Rating Scale) 
ส่าหรับข้อค่าถามความคิดเห็นเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ โดยระดับคะแนนที  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ ง และ
ระดับคะแนนที  1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ ง ส่าหรับการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยใช้ใช้หลักการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บตัวอย่างให้ ได้ตามจ่านวนที ต้องการ โดยมีการแจก
แบบสอบถามจ่านวน 400 ชุด และมีแบบสอบถามตอบกลับมาจ่านวน 400 ชุด ซึ งมีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 
100 ตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างที ก่าหนดไว้  
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยใช้การทดสอบความตรง (Validity) โดยน่าแบบสอบถามที สร้างขึ้นให้ผู้เชี ยวชาญตรวจสอบ
ความถูกต้องชัดเจนและความสอดคล้องของเนื้อหากับสิ งที ต้องการศึกษา จ่านวน 3 ท่าน จากนั้น ได้น่ามา
ปรับปรุงแก้ไขเพิ มเติมในส่วนของเนื้อหาของแบบสอบถาม ตามที ผู้เชี ยวชาญให้ค่าแนะน่า นอกจากนี้ ผู้วิจัยใช้
การทดสอบความน่าเชื อถือ (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) โดยพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความ
ตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แอลฟ่าของครอนบาคมากกว่า 0.70  
ซึ งหมายความว่าข้อมูลที เก็บมานั้นมีความเหมาะสมที น่าไปใช้ในการศึกษาข้ันตอนต่อไป (Hajiar, 2014) 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้น่าข้อมูลที ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซึ งประกอบไปด้วย ความถี  ร้อยละ ค่าเฉลี ย และค่าเบี ยงเบนมาตรฐาน (Best and Kahn, 2006) และสถิติ 
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ งประกอบไปด้วยการทดสอบค่าเฉลี ย การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
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ทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่ายแบบเข้าสมการ (Method) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
แบบขั้นตอน (Stepwise) โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยนั้น ผู้วิจัยได้ท่าการทดสอบปัญหาอัตสหสัมพันธ์ 
ด้วยค่าสถิติ Durbin-Watson ด้วยเพื อให้ได้ข้อมูลที เหมาะสมต่อวิเคราะห์ต่อไป (Hajiar, 2014)   
 
ผลการวิจัย 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการศึกษาเกี ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ่านวน 400 คน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง (จ่านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0) มีอายุระหว่าง 19 – 29 ปี (จ่านวน 
220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0) เป็นนักศึกษา (จ่านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0) มีระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี (จ่านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0) มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท (จ่านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0) และอยู่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท (จ่านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.0) โดยใช้ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 7 ชั วโมงต่อวัน (จ่านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.0) มีจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้มากกว่า 20 ครั้ง (จ่านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0) และมี
ค่าเฉลี ยในการใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ระหว่าง 300 -1,000 บาท (จ่านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0)   
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ
ความตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์     
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี ย ส่วนเบี ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที เกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ และความตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์    
ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 4.05 0.73 มาก 
- ด้านประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ 4.31 0.81 มากที สุด 
- ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้าออนไลน์ 3.10 0.87 ปานกลาง 
- ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์ 4.41 0.61 เห็นด้วยมากที สุด 
- ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ 4.38 0.64 เห็นด้วยมากที สุด 
ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ 3.82 0.87 มาก 
ความตั้งใจเลือกซ้ือของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 3.86 0.85 มาก 

จากตารางที  1 พบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีความคิดเห็นเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีค่าเฉลี ยสูงสุด ตามด้วยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ และด้าน
ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และด้านที มีค่าเฉลี ยน้อยสุดคือ ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อ
สินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์พบว่าลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีทัศนคติที ดีต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์และมีความตั้งใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมากด้วย 

 
 
 
 
 

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน   
สมมติฐานที่ 1 ลูกค้าที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีระดับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์ต่างกัน 
ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์การทดสอบค่าเฉลี ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวเกี ยวกับความตั้งใจ
เลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ จ่าแนกตามปัจจัยด้านส่วนบุคคล    

ปัจจัยด้านส่วนบุคคล ความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 
สถิติ P-value 

เพศ t = -3.053 0.002 
อายุ F = 2.276 0.061 
อาชีพ F = 1.507 0.212 
ระดับการศึกษา F = 0.620 0.602 
รายได้ต่อเดือน F = 6.627 0.000 
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน F = 4.602 0.001 
จ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้ F = 51.686 0.000 
ค่าเฉลี ยในการใช้จ่ายต่อครั้ง F = 2.383 0.051 

หมายเหตุ * มีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
จากตารางที  2 พบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีเพศ รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ต่อวัน และจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้แตกต่างกัน มีระดับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที 
ซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ เนื องจากมีค่า P-value เท่ากับ 0.002, 0.000, 0.001 และ
0.000 ตามล่าดับ ซึ งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ในขณะที ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และค่าเฉลี ยในการใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกันมีระดับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกัน 
เนื องจากมีค่า P-value มากกว่า 0.05  
 
สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ลูกค้าที่ซ้ือสินค้าออนไลน์   
ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนระหว่างพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์
และทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์   
การยอมรับเทคโนโลยีมี ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

ในรูปคะแนนดิบ 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน

รูปคะแนนมาตรฐาน 
t Sig. 

B Std. Error Beta (β) 
(Constant) 4.353 0.238  18.266 0.001 
ด้านการรับรู้ความเสี ยง -0.757 0.027 -.0752 -28.436 0.000 
ด้านการรับรู้ความง่าย 0.199 0.045 0.141 4.421 0.000 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ 0.128 0.042 0.094 3.074 0.002 
ด้านประสบการณ ์ 0.106 0.031 0.089 3.418 0.001 
R = 0.872; R Square = 0.760; Adjusted R Square= 0.757; S.E.E. = 0.429, 
Durbin-Watson = 2.023, Sig. = 0.000 

หมายเหตุ นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
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ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์  
จากตารางที  3 พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้า

ออนไลน์ ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และด้านประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที 
ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 โดยตัวแปรมีความสามารถในการพยากรณ์ร้อยละ 
75.7 ซึ งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 Y = 4.353 + 0.199(ด้านการรับรู้ความง่าย) + 0.128(ด้านการรับรู้ประโยชน์)  
      + 0.106(ด้านประสบการณ์)    
 
สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที่ซื้อสินค้าออนไลน์ 
ตารางที่ 4 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายระหว่างทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์และความตั้งใจเลือก
ซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์   
ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

ในรูปคะแนนดิบ 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน

รูปคะแนนมาตรฐาน 
t Sig. 

B Std. Error Beta (β) 
(Constant) 1.466 0.147  9.966 0.000 
ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์ 0.627 0.038 0.642 16.692 0.000 
R = 0.642; R Square = 0.412; Adjusted R Square= 0.410; S.E.E. = 0.654, 
Durbin-Watson = 2.124, Sig. = 0.000 

หมายเหตุ นัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ .05 
ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์   
จากตารางที  4 พบว่า ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อ

สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติที ระดับ 0.05 โดยตัวแปรมีความสามารถในการพยากรณ์ร้อยละ 41.0 
ซึ งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 Y = 1.466 + 0.627(ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์)    
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลจากการศึกษางานวิจัย “ปัจจัยที ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย” 
สามารถน่าเอาผลการศึกษามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

จากการวิเคราะห์พบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีความคิดเห็นเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก และเมื อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อ
สินค้าออนไลน์มีค่าเฉลี ยสูงสุด ตามด้วยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสิ นค้าออนไลน์ และด้าน
ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ และด้านที มีค่าเฉลี ยน้อยสุดคือ ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อ
สินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์พบว่าลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นมีทัศนคติที ดีต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์และมีความตั้งใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์อยู่ในระดับมากด้วย ทั้งนี้  เนื องจากพฤติกรรมการใช้
เทคโนโลยีในการซื้อขายสินค้าออนไลน์นั้นต้องอาศัยการรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์  การรับรู้
ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ การรับรู้ถึงความเสี ยงเพื อหลีกเลี ยงปัญหาที อาจจะเกิดขึ้น และ

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าที สามารถท่าให้ลูกค้าเกิดความมั นใจและความคุ้นเคยในสินค้าและการ
บริการนั้น ๆ (Jiradilok, Malisuwan, Madan, & Sivaraks, 2014; Prashar, Sai Vijay, & Parsad, 2017)   

จากการทดสอบสมมติฐานเกี ยวกับลูกค้าที มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับความตั้งใจเลือกซื้อ
ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน พบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีเพศ รายได้ต่อเดือน ระยะเวลาในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน และจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้แตกต่างกัน มีระดับความตั้งใจเลือกซื้อ
ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ต่างกัน อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ เนื องจากเพศที ชอบซื้อสินค้าออนไลน์มากที สุด 
คือเพศหญิง เพราะเพศหญิงมีพฤติกรรมที ชอบในการเลือกซ้ือสินค้า ในขณะที ลูกค้าที มีรายได้ต่อเดือนแตกต่าง
กันย่อมมีศักยภาพทางเศรษฐกิจที แตกต่างกันออกไป นอกจากนี้ ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน 
และจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์ในปีปัจจุบันนี้มีผลต่อความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน เพราะระยะเวลาที ใช้ในการซื้อ
และจ่านวนครั้งที ใช้ในการซื้อแสดงให้เห็นความเชื อใจในคุณภาพและการบริการจึงท่าให้เกิดความต้องการที  
จะมาซื้อซ้่าอีก ซึ งสอดคล้องกับการศึกษาของ Inkaew and Huang (2019) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคของคนไทยเจนมิลเลนเนียลส์ ซึ งเป็นกลุ่มคนที มีอายุตั้งแต่ 18-34 ปี หรือเกิดอยู่ในช่วง ค.ศ. 1980-
1996 ต่อการซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่า เพศและรายได้ต่อเดือนมีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ ในขณะที ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และค่าเฉลี ยในการ
ใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มีระดับความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ไม่ต่างกัน เนื องจากการซื้อ
ของออนไลน์นั้นสามารถท่าได้ง่ายเพียงแค่มีอุปกรณ์ที รองรับอินเทอร์เน็ต ซึ งรวมไปถึงคอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์เคลื อนที  คอมพิวเตอร์พกพา ดังนั้น ไม่ว่าจะอายุมากกว่าหรือน้อยกว่า หรือการศึกษาจะสูงมากหรือ
น้อยมากเพียงใดจึงไม่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Inkaew and 
Huang (2019) ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยเจนมิลเลนเนียลส์ต่อการซื้อสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ โดยผลการศึกษาพบว่าอายุ การศึกษา หรือ อาชีพ ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

นอกจากนี้ จากการทดสอบสมมติฐานเกี ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิผลต่อ
ทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีในการเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ และด้านประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้า
ออนไลน์มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ 
ทั้งนี้ เนื องจากการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นเกี ยวกับการใช้เทคโนโลยีซึ งต้องอาศัยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที จะใช้
งาน การเข้าถึงช่องทางจ่าหน่ายออนไลน์และเว็บไซต์ได้ง่าย ตลอดจนความเสี ยงและการจัดการความเสี ยงที 
อาจจะเกิดขึ้น เช่น การช่าระเงิน ความปลอดภัยของสินค้าและการบริการ ตลอดจนประสบการณ์ที เคยมี 
กับการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ เพราะการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ผู้ซื้อไม่สามารถสัมผัสได้ถึงสินค้า จึงต้องอาศัย
ความน่าเชื อถือ ประสบการณ์ และการเข้าถึงง่ายเป็นตัวช่วยในการท่าการตัดสินใจซื้อ  ซึ งสอดคล้องกับ 
Inkaew and Huang (2019) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของคนไทยเจนมิลเลนเนียลส์ต่อการซื้อ
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ออนไลน์ และสอดคล้องกันกับ Prashar, Sai Vijay and Parsad (2017) ที ได้ศึกษา
เกี ยวกับผลกระทบของคุณค่าในการซื้อสินค้าออนไลน์และเว็บไซต์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ Doolin, Dillon, Thompson and Corner (2005) ที ได้ศึกษาเกี ยวกับการรับรู้
ความเสี ยงประสบการณ์การซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตและพฤติกรรมการซื้อออนไลน์จากมุมมองของคน
นิวซีแลนด์ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Jiradilok, Malisuwan, Madan and Sivaraks (2014) ที ได้
ศึกษาเกี ยวกับ ผลกระทบของความพึงพอใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเทศไทย โดยการใช้ประการณ์  
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ในการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นตัวแปรคั นกลาง โดยผลการศึกษาทั้งหมดโดยรวมพบว่า การรับรู้ถึงผลประโยชน์ 
การเข้าถึงต่อการใช้งานที ง่าย การรับรู้ความเสี ยง และการมีประสบการณ์ที ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นส่งผล
ทางบวกให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์     

สุดท้ายนี้ จากการทดสอบสมมติฐานเกี ยวกับทัศนคติของลูกค้าในการซื้อสินออนไลน์มีอิทธิผลต่อ
ความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ทัศนคติในการซื้อสินออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั้งใจ
เลือกซื้อของลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส่าคัญทางสถิติ เนื องจากทัศนคติจะเป็นตัวแปรที จะช่วยในการ
ตัดสินใจเพราะถ้าหากมีทัศนคติที ดีจะส่งผลต่อการตัดสินใจและความตั้งใจซื้อได้ง่ายยิ งขึ้น     
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

จากการส่ารวจด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้าออนไลน์นั้น ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์นั้นจะ
ไม่มั นใจต่อความปลอดภัยต่าง ๆ ที อาจจะเกิดขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะต้องระมัดระวังและใส่ใจใน 
การดูแล การบริการ และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า เพื อให้เกิดความประทับและมั นใจที จะซื้อ
สินค้าออนไลน์ต่อไป นอกจากนี้ จากการศึกษาพบว่า ลูกค้าที ซื้อสินค้าออนไลน์ที มีเพศ รายได้ต่อเดือน 
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อวัน และจ่านวนครั้งที ซื้อออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจเลือกซื้อของลูกค้าที 
ซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรจัดสินค้าและการบริการที มีความเหมาะสมและแบ่งกลุ่มชายหญิง
ให้ชัดเจนเพื อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการที แตกต่าง อีกทั้งควรจัดกิจกรรมทางการตลาดด้านราคา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความเหมาะสม เพื อกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการและตัดสินใจที จะซื้อสินค้า 
สุดท้ายผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ความเสี ยงของการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ด้านการรับรู้ความง่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และด้านประสบการณ์ในการเลือกซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซื้อสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที 
ซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบจ่าเป็นต้องเร่งตรวจสอบ พัฒนา และปรับปรุงให้ช่ องทางในการจัด
จ่าหน่าย โดยเฉพาะเว็บไซต์ให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย สินค้าที จัดจ่าหน่ายสามารถตอบสนองต่อความต้องการ 
และมีความหลากหลาย อีกทั้งยังต้องสร้างประสบการณ์ในการซื้อที ดีให้กับลูกค้า เพื อให้เกิดทัศนคติที ดีและ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้   
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

ส่าหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น ผู้วิจัยสามารถศึกษาผลกระทบของปัจจัยทางวัฒนธรรมที มีต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคจากมุมมองของการจ่าแนกประเภทผู้บริโภคออนไลน์ และสามารถขยาย
ตัวอย่างงานวิจัยของผู้บริโภคด้วยประสบการณ์ซื้อสินค้าออนไลน์และเปรียบเทียบปัจจัยต่าง ๆ ของผู้บริโภค
กับประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์ที แตกต่างกัน  
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