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บทคััดย่่อ
การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1) ศึึกษาความแตก

ต่า่งของลักัษณะปัจัจัยัส่ว่นบุุคคลของเจเนอเรชั่่�นแซดที่่�มีผีล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ 
2) ศึึกษาการเปิิดรัับสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของเจเนอเรชั่่�นแซด
ที่่�มีีอิทิธิพิลต่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปป้ิ้�ง
ออนไลน์์ 3) ศึึกษาแรงจููงใจของเจเนอเรชั่่�นแซดที่่�มีีอิิทธิิพล 
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์  
กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ ผู้้�ท่ี่�มีีอายุุระหว่่าง  
18–23 ปี ีมีทีี่่�อยู่่�อาศัยัในเขตกรุงุเทพมหานคร จำนวน 440 
คน เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการวิิจััยเป็็นแบบสอบถาม สถิิติิท่ี่�ใช้้ 
ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วน
เบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สถิิติิ Independent sample t-test 
One way ANOVA (F-test) และ Multiple Regression 
Analysis ที่่�ระดับันัยัสำคัญัทางสถิติิ ิ0.05 ผลการวิจิัยัพบว่า่ 
1) ความแตกต่่างของลักัษณะปััจจัยัส่่วนบุคุคลของเจเนอเรช่ั่�น
แซดที่่�มีผีลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปปิ้้�ง
ออนไลน์ไม่่แตกต่่างกััน 2) การเปิิดรัับสื่�อส่ื่�อสัังคมออนไลน์
ประเภทต่า่งๆ ของเจเนอเรชั่่�นแซดร่ว่มกันัอธิบิายความผันัแปร
ของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปป้ิ้�งออนไลน์  
ได้้ร้้อยละ 96.9 โดยพบว่าส่ื่�อท่ี่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อ

สินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ ์คืือ เฟซบุ๊๊�ก ทวิติเตอร์์ 
อินิสตาแกรม และยูทููปู 3) แรงจูงูใจภายในที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิ
ใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์ม์ช้อปป้ิ้�งออนไลน์ข์องเจเนอเรชั่่�นแซด 
ได้้แก่่ ความสะดวกสบายในชีีวิิตประจำวััน ความจำเป็็นพื้้�น
ฐานในการดำรงชีีวิติ การพัักผ่อ่นและนัันทนาการ ความรู้้�สึก
ทันัสมัยั ความปลอดภัยัในชีีวิติและทรัพัย์ส์ินิ ความภาคภูมูิใิจ
ที่่�ได้เ้ป็็นเจ้้าของสิินค้า้นั้้�น มอบเป็็นของขวััญให้บุ้คุคลอื่�นและ
การยอมรับัจากเพื่่�อนและคนรอบข้า้ง แรงจูงูใจภายนอกที่่�มีี
ต่อ่การตััดสินิใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อ้ปป้ิ้�งออนไลน์ของ
เจเนอเรชั่่�นแซด ได้้แก่่ สิินค้้ามีีให้้เลืือกมากกว่่าการซื้้�อตาม
ท้อ้งตลาด ราคาถููกกว่่าการซื้้�อแบบปกติิตามท้องตลาด ช่อ่ง
ทางการชำระเงิินที่่�หลากหลาย การให้้ส่่วนลดและของแถม 
ภาพลักัษณ์ข์องร้า้นค้า้มีคีวามน่า่เชื่่�อถืือ รีีวิิวจากผู้้�ซื้้�อสินิค้า้
หรืือผู้้�ที่่�เคยใช้้สิินค้้า นโยบายการคืืนเงิินหรืือคืืนสิินค้้า 
เห็็นโฆษณาออนไลน์์หรืือได้้อ่่านเนื้้�อหาเกี่่�ยวกัับสิินค้้า 
การผ่่อนชำระค่่าสิินค้า ดารา นัักร้้อง หรืือคนดังมีีการ
แนะนำถึึงสินิค้า้หรืือบริการและสมาชิิกในครอบครััวเป็็นคน
แนะนำให้้ใช้้สิินค้้า
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Abstract
The purposes of this research were 1) to focus 

on Generation Zs’ behavioral and attitudes toward 
online shopping. 2) to study how social media-exposure 
can influence generation Z’s purchasing decision when 
applying to platform online shopping. 3) to study what 
factors most motivate and influence Generation Z 
when making purchasing decisions. The representative 
samples were 440 consumers who are between 18-
23 years living in Bangkok. The instrument that used 
in the research was questionnaire. Statistics used for 
analyzing data were frequency, percentage, average, 
standard deviation, independent sample t-test, one 
way ANOVA (F-test) and multiple regression analysis 
at significance level of 0.05. The results indicated 
that there was no difference in the characteristics of 
Generation Z personal factors affecting purchasing 
decisions on online shopping platforms. Exposure to 
various types of social media generation Z was 96.9 
percent of the variation in purchasing decisions on 
online shopping platforms. The media that influenced 
purchasing decisions on online shopping platforms 
was Facebook, Twitter, Instagram and YouTube. 
Internal motivations for purchasing decisions on the 
Generation Z online shopping platform include daily 
comfort, basic necessities for life, leisure and recreation, 
modern feeling, safety of life and property, pride to 
own that product, give as a gift to someone and 
being accepted by friends and colleagues. External 
motivations for purchasing decisions on the Generation 
Z online shopping platform include more products and 
more choices to choose when compared to traditional 
market channel, products are cheaper than traditional 
market channels, various payment methods, discounts 
and freebies, corporate image is more reliable, reviews 
both for products and services are available and 
useful before making purchase, refund or return policy, 
able to check information from online advertisement, 
installment payments, endorsement from celebrities, 
recommendation from family members.

Keywords: Motivations, Online Shopping, Generation Z

บทนำำ�
ในปััจจุุบัันจำนวนประชากรโลกมีีประมาณ 7.7 พััน

ล้า้นคนและมีีการคาดการณ์์ว่า่ในอีีก 30 ปีขี้า้งหน้้าประชากร
โลกจะเพิ่่�มขึ้้�น 2 พัันล้้านคน เป็็น 9.7 พัันล้้านคนในปี 
พ.ศ.2593 ตามรายงานจากฝ่่ายเศรษฐกิจิและกิจิการสังัคม
ของสหประชาชาติิ (UNITED NATIONS Department 
of Economic and Social Affairs, 2019) ในจำนวน
ประชากรโลกปััจจุุบัันมีีประชากรเจเนอเรชั่่�นแซดอยู่่�เป็็น
สััดส่่วนประมาณร้้อยละ 32 ของประชากรโลกทั้้�งหมด ใน
ช่่วงระยะเวลา 10 ปีีที่่�ผ่่านมานั้้�นประชากรเจเนอเรชั่่�นแซด
ได้้รัับความสนใจเป็็นอย่่างมากเพราะเป็็นกลุ่่�มประชากร
ที่่�มีีแนวโน้้มจะกลายเป็็นกำลัังซื้้�อสำคััญและเป็็นผู้้�กำหนด
ทิิศทางตลาดสิินค้าและบริการในอนาคตอัันใกล้้ (Gherini, 
2018) การท่ี่�โลกกำลัังจะก้้าวเข้้าสู่่�ยุคผู้้�บริโภคเจเนอเรช่ั่�น
แซดจึึงเป็็นโอกาสของธุุรกิิจในการปรัับเปลี่่�ยนสิินค้้าและ
บริิการให้้ตอบสนองต่่อความต้องการของผู้้�บริโภคกลุ่่�มน้ี้� 
ทั้้�งน้ี้�แม้้กลุ่่�มเจเนอเรช่ั่�นแซดจะอยู่่�ในวัยใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มเจ
เนอเรชั่่�นวายซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคสำคััญในยุุคปััจจุุบัันแต่่เจ
เนอเรชั่่�นแซดก็็มีีพฤติิกรรมการบริิโภคและรููปแบบการใช้้
ชีีวิิตบางอย่่างท่ี่�ต่่างออกไป (ธนาคารเพื่่�อการส่่งออกและ
นำเข้้าแห่่งประเทศไทย, 2562) พฤติิกรรมของคนเจเนอ
เรชั่่�นแซดนั้้�นมีีการเช่ื่�อมต่อกัับอิินเทอร์์เน็็ตอยู่่�ตลอดเวลา
ใช้้เวลาส่่วนใหญ่่อยู่่�บนเว็็บและสื่่�อสารผ่่านอิินเทอร์์เน็็ตเป็็น
หลักัจึึงรัับข้อมููลข่าวสารและตััดสิินใจอย่่างรวดเร็็ว นอกจาก
นี้้�คนเจเนอเรช่ั่�นแซดเปิิดกว้้างทางความคิดและวััฒนธรรมท่ี่�
แตกต่า่งมากขึ้้�น มีแีนวโน้ม้ที่่�จะปรับัทัศนคติไิด้ด้ีีมีคีวามกล้า้
แสดงออกและมีีความมั่่�นใจสูงอีีกทั้้�งมีีแนวโน้้มเป็็นมนุุษย์์
หลายงานความอดทนต่่ำชอบทำงานหลายอย่่างพร้้อมกััน 
เนื่่�องจากลัักษณะของคนเจเนอเรช่ั่�นแซดท่ี่�เติิบโตมาพร้อม
กับัเทคโนโลยีีจึงึทำให้พ้ฤติกิรรมของคนเจเนอเรชั่่�นแซดโดย
ส่่วนใหญ่่นิิยมค้้นหาข้้อมููลสินค้้าและบริิการที่่�ต้้องการด้้วย
ตนเองผ่่านระบบอิินเทอร์์เน็็ตและนิิยมซื้้�อของผ่่านช่องทาง
ออนไลน์์ (ธนาคารกรุุงศรีีอยุุธยา, 2563)

ปััจจุบัันเทคโนโลยีีมีีบทบาทในการดำเนิินชีีวิิตประจำ
วัันของคนไทยอย่่างแพร่่หลายไม่่ว่่าจะเป็็นคนระดัับใดของ
สัังคมก็็สามารถเข้้าถึึงเทคโนโลยีีได้้ง่่าย ประกอบกัับความ
ก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีและราคาของเทคโนโลยีีท่ี่�ต่่ำลง มีี
ผลให้้มีีผู้้�ใช้้เทคโนโลยีีเหล่่านี้้�จำนวนเพิ่่�มมากขึ้้�นโดยเฉพาะ
อินิเทอร์์เน็ต็ที่่�เป็็นสื่่�อใหม่่อีีกชนิดหนึ่่�งที่่�มีคีวามแตกต่่างจาก
สื่่�อประเภทอื่่�น ๆ  อินิเทอร์เ์น็ต็สามารถเชื่่�อมต่อ่ระหว่า่งเครืือ
ข่่ายคอมพิิวเตอร์์ขนาดใหญ่่หลาย ๆ เครืือข่่ายเข้้าด้้วยกััน
ทำให้ผู้้้�ใช้ง้านสามารถสื่่�อสารและแลกเปลี่่�ยนข้อ้มูลูถึงึกันัได้้
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ทั่่�วโลกด้ว้ยความรวดเร็ว็ การใช้ง้านเทคโนโลยีีต่า่ง ๆ  จำเป็น็
ต้้องอาศััยการเชื่่�อมต่่ออิินเทอร์์เน็็ตทั้้�งสิ้้�นไม่่ว่่าจะเป็็นการ
ดาวน์โหลดเพลงผ่่านอินเทอร์์เน็็ต การเปิิดตััวมิวสิควิิดีีโอ
ของศิิลปิิน การซื้้�อขายสิินค้าจากทุุกมุุมโลก การเผยแพร่
บทความทางการศึกึษา การค้น้หาข้อ้มููลเพ่ื่�อการทำรายงาน 
การเรีียนการสอนออนไลน์ การติิดต่อ่สื่่�อสารผ่่านอีีเมล์ การ
ประชุุมทางไกล การโทรศััพท์์ผ่่านอิินเทอร์์เน็็ต รวมถึึงการ
ใช้้งานโซเชีียลมีีเดีีย (อััธพล เอื้้�อเจริิญกิิจการ, 2557, น. 
2-5) ความหลากหลายของบริิการผ่่านอิินเทอร์์เน็็ตนี้้�ทำให้้
มีีผู้้�ใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นจำนวนมากยิ่่�งขึ้้�น จากสถิิติิการ
ใช้้งานอินเทอร์์เน็็ตในประเทศไทยมีีผู้้�ใช้้งานอินเทอร์์เน็็ตใน
ประเทศไทยสูงูถึงึ 52 ล้า้นคน ในจำนวนนี้้�คิิดเป็น็ 82%หรืือ 
42.6 ล้า้นคนที่่�ซื้้�อสินิค้า้ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์เ์ป็น็ปกติหิรืือ
เคยใช้้งานมาก่่อน ประเทศไทยมีีแนวโน้้มการเจริญเติิบโตของ
การซื้้�อขายสินิค้า้ผ่่านช่องทางออนไลน์ไ์ม่น่้อ้ยกว่่า 81% ในปีี 
2563 และมีีมูลค่า่ตลาดสููงถึงึ 294,000 ล้า้นบาท แสดงให้้
เห็็นว่าตลาดซื้้�อขายออนไลน์ในประเทศไทยเติิบโตต่่อเนื่่�อง
ตลอดระยะเวลา 10 ปีี ที่่�ผ่่านมา (มาร์์เก็็ตเทีียร์์, 2564) 
นอกจากนี้้�สำนัักงานนโยบายและยุทุธศาสตร์ร์าคาได้ท้ำการ
สำรวจความเห็น็ของประชาชนจำนวน 7,499 คน ทุกุอำเภอ
ทั่่�วประเทศเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการซื้้�อสิินค้าออนไลน์ของผู้้�
บริิโภคไตรมาสแรกของปีี 2564 ใน 13 กลุ่่�มสิินค้้า พบว่่า 
มีีมููลค่่าการใช้้จ่่ายสููงถึึง 75,000 ล้้านบาทต่่อเดืือน เพิ่่�มขึ้้�น 
45.05% จากที่่�เคยสำรวจไตรมาสสุุดท้้ายของปีี 2563 ที่่�
มีีมููลค่่า 52,000 ล้้านบาทต่่อเดืือน และมีีการซื้้�อออนไลน์์
เพิ่่�มขึ้้�น 68.97% ซึ่่�งสอดคล้อ้งกับัพฤติกิรรมผู้้�บริโภคในยุค
ชีีวิิตวิิถีีใหม่่ (New Normal) ในช่่วงสถานการณ์์โควิิด-19 
(Covid-19) ทำให้้ประชาชนหันมาซื้้�อสิินค้า้ผ่่านทางออนไลน์์
กันัมากขึ้้�น จากผลสำรวจพบว่าผู้้�ท่ี่�ซื้้�อสินิค้า้ออนไลน์มากท่ี่�สุดุ
อยู่่�ในช่่วงอายุุ 20-29 ปีี โดยเฉลี่่�ยคิิดเป็็น 87% รองลงมา
คืือน้้อยกว่่า 20 ปีี คิิดเป็็น 85.71% และช่่วงอายุุ 30-39 
ปีี คิิดเป็็น 80.13% (กรุุงเทพธุุรกิิจ, 2564ข)

จากความก้าวหน้้าของคอมพิวเตอร์์เทคโนโลยีีการ
สื่่�อสารและระบบอินเทอร์เ์น็็ตทำให้ใ้นช่ว่งปีท่ีี่�ผ่่านมาผู้้�บริโภค
ในปัจัจุบุันัใช้เ้วลาอยู่่�กับัแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ห์ลากหลายรูปู
แบบด้วยวััตถุปุระสงค์์ที่่�แตกต่่างกัันไป การซื้้�อสิินค้าผ่่านระบบ
พาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์เ์ป็น็ธุรุกรรมที่่�ได้ร้ับัความนิยิมบนโลก
ออนไลน์ ์มููลค่า่ธุุรกิิจพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิกิส์์ในประเทศไทย
ในปััจจุุบัันอยู่่�ที่่� 150,000 ล้้านบาท อััตราการเติิบโตโดย
เฉลี่่�ยอยู่่�ท่ี่� 20%–30%ต่่อปี ีซึ่่�งเมื่่�อเทีียบมูลค่า่อุตุสาหกรรม
ค้้าปลีีกโดยรวมแล้้วอยู่่�ที่่� 1%–2% เท่่านั้้�น อย่่างไรก็็ตาม
ทิศิทางของธุรุกิจิพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์ใ์นประเทศไทยยังัคง
มีกีารเจริญเติบิโตและมีีแนวโน้ม้ของการแข่ง่ขันัที่่�มากขึ้้�นทั้้�ง

จากร้้านค้้าในประเทศและร้้านค้้าจากต่่างประเทศ ปััจจุุบััน
ทั้้�ง 3 แพลตฟอร์ม์พาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิกิส์ห์ลักัในไทย ได้แ้ก่่ 
LAZADA Shopee และ JD Central มีีสิินค้้ารวมกัันเป็็น
จำนวนมากกว่่า 75 ล้้านรายการ เมื่่�อศึึกษารายละเอีียดใน 
75 ล้้านรายการพบว่่า 80% เป็็นสิินค้้าที่่�มาจากผู้้�ขายต่่าง
ประเทศ และอีีก 20% เป็็นสิินค้้าในประเทศ (มาร์์เก็็ตติ้้�ง
อุ๊๊�ปส์์, 2561) เมื่่�อมีีการแข่่งขัันสููงจึึงทำให้้การขายสิินค้้า
บนออนไลน์จำเป็็นต้้องมีีกลยุทธ์์เพื่่�อจููงใจผู้้�ซื้้�อสิินค้้าและ
ตอบสนองต่่อรููปแบบการดำเนิินชีีวิิตและพฤติิกรรมของผู้้�
บริิโภคท่ี่�เปลี่่�ยนแปลงไปด้้วยการออกแบบแพลตฟอร์์มและ
แอปพลิเคชัันให้้ตอบสนองความต้องการของผู้้�ซื้้�อสิินค้้า
ออนไลน์์ในแบบเฉพาะตััวมากขึ้้�น (กรุุงเทพธุุรกิิจ, 2561) 

จากการท่ี่�คนกลุ่่�มเจเนอเรช่ั่�นแซดเป็็นกลุ่่�มคนท่ี่�อายุุ
น้อ้ยที่่�สุดุในยุคุปัจัจุบุันัที่่�เติบิโตมาในยุคุแห่ง่การสื่่�อสารผ่า่น
สื่่�ออิินเทอร์์เน็็ตที่่�ทำให้้ได้้รัับข่่าวสารอย่่างรวดเร็็ว มีีการ
เปิิดกว้้างทางความคิดและวััฒนธรรมที่่�แตกต่่างกัันมากขึ้้�น 
มีีความกล้้าแสดงออกมีีความมั่่�นใจสููงใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์
เป็น็ประจำนิยิมค้น้หาข้อ้มูลูสินิค้า้และบริกิารที่่�ต้อ้งการด้ว้ย
ตนเองผ่่านระบบอินเทอร์์เน็็ตรวมทั้้�งนิยิมซื้้�อสิินค้า้ผ่า่นพาณิิชย์
อิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่าผู้้�บริิโภคกลุ่่�มอื่่�น จึึงทำให้้คนกลุ่่�มเจ
เนอเรช่ั่�นแซดจึึงเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�สำคััญทางการตลาด
เพราะจะเป็น็วัยัที่่�มีกีำลังัซื้้�อและเป็น็วัยัที่่�มีีอิทิธิพิลในการใช้้
จ่่ายของครอบครััวต่่อไป นอกจากนี้้�งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
แรงจูงูใจของเจเนเรชั่่�นแซดมีีจำนวนไม่่มาก ดังันั้้�นผู้้�วิจิัยัจึึงมีี
ความสนใจที่่�จะทำการวิจิัยัเรื่่�องแรงจูงูใจที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิใจ
ซื้้�อสินิค้าบนแพลตฟอร์ม์ช้อปปิ้้�งออนไลน์ข์องเจเนอเรชั่่�นแซด

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
1.	 เพื่่�อศึึกษาความแตกต่่างของลัักษณะปััจจััยส่่วน

บุุคคลของเจเนอเรช่ั่�นแซดท่ี่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า
บนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์

2.	 เพื่่�อศึึกษาการเปิิดรัับสื่่�อสัังคมออนไลน์์ของเจเนอ
เรชั่่�นแซดท่ี่�มีีอิทิธิพิลต่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์

3.	 เพื่่�อศึกึษาแรงจูงูใจของเจเนอเรชั่่�นแซดที่่�มีีอิทิธิพิล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์

ขอบเขตการวิิจััย
ประชากรที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยัครั้้�งนี้้�คืือกลุ่่�มประชาชนเจเนอ

เรชั่่�นแซดที่่�มีีอายุุระหว่่าง 18-23 ปีี (เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 
2540–พ.ศ. 2545) อาศััยอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครที่่�เปิิด
รัับสื่่�อสัังคมออนไลน์และเคยซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบพาณิิชย์์
อิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์จำนวน 440 คน การสุ่่�มตัวัอย่า่งใช้ห้ลัักการ
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สุ่่�มแบบหลายขั้้�นตอน การเก็บ็ข้อมูลูโดยการแจกแบบสอบถาม 
ระยะเวลาในการเก็บ็ข้อ้มูลู คืือ เมษายน–พฤษภาคม 2564 

นิิยามศััพท์์ปฎิิบััติิการ
1.	 แรงจููงใจที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า หมายถึึง 

ปััจจััยที่่�เป็็นพลัังกระตุ้้�นให้้บุุคคลเกิิดความคิิด ความรู้้�สึึก 
ความต้้องการในการที่่�จะค้้นหาข้้อมููลของสิินค้้า ศึึกษาราย
ละเอีียดเกี่่�ยวกับคุุณสมบัติิของสิินค้้า เปรีียบเทีียบราคา
สิินค้้าแต่่ละตราสิินค้้ารวมถึงเปรีียบเทีียบราคาสิินค้้าจาก
ผู้้�ขายหลาย ๆ ราย แสวงหาแหล่่งหรืือร้้านค้าท่ี่�จำหน่่าย
สิินค้้า รวมถึึงรวบรวมข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการส่่งเสริิมการตลาด 
เช่่น การลดราคา การให้้ของแถม เป็็นต้้น โดยแรงจููงใจนี้้�
จะนำไปสู่่�การซื้้�อสิินค้้าในที่่�สุุด 

2.	 แรงจููงใจภายใน หมายถึึง ความต้้องการที่่�เกิิดขึ้้�น
ภายในจิตใจของบุคุคล ความต้องการนี้้�เกิิดขึ้้�นเพื่่�อตอบสนอง
ต่อ่ความต้องการขั้้�นพื้้�นฐานของมนุษย์์ตามความหมายทฤษฎีี
การจูงูใจของมาสโลว์ อันัประกอบไปด้ว้ย ความต้อ้งการทาง
ร่่างกาย ความต้้องการความปลอดภััย ความต้้องการทาง
สัังคม ความต้้องการการยกย่่อง และความต้้องการประสบ
ความสำเร็็จ เมื่่�อบุุคคลเกิิดแรงจููงใจภายในแล้้วจะส่่งผลต่่อ
การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าต่่อไป

3.	 แรงจููงใจภายนอก หมายถึึง ความต้้องการที่่�เกิิด
ขึ้้�นภายในจิิตใจของบุุคคล โดยเกิิดจากสภาพแวดล้้อมที่่�อยู่่�
รอบตัวัของบุคุคลหรืือสิ่่�งกระตุ้้�นที่่�เข้า้มากระทบกับับุุคคลจน
ทำให้บุ้คุคลเกิดิความต้อ้งการใช้ห้รืือซื้้�อสินิค้า้ซึ่่�งจะส่ง่ผลต่อ่
การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าต่่อไป

แนวคิิดทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง
การวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค
ศิริิวิรรณ เสรีีรัตน์์ (2541, น. 125-126) ระบุถึุึง คำถาม

ที่่�ใช้เ้พื่่�อค้น้หาลักัษณะพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคคืือ 6WS และ 1H 
ซึ่่�งประกอบด้ว้ย ใคร(Who) ทำอะไร (What) ทำไม (Why) 
ใคร (Who) เมื่่�อไร (When) ที่่�ไหน (Where) และอย่่างไร 
(How) เพื่่�อค้้นหาคำตอบ 7 ประการ หรืือ 7Os ซึ่่�งประกอบ
ด้ว้ย กลุ่่�มเป้้าหมาย (Occupants) สิ่่�งที่่�ต้อ้งการซื้้�อ(Objects) 
บทบาทของกลุ่่�มต่่าง ๆ (Organizations) โอกาสในการซื้้�อ 
(Occasions) ช่อ่งทางซื้้�อหรืือแหล่ง่ (Outlets) และขั้้�นตอน
ในการซื้้�อ (Operations)

ฉััตยาพร เสมอใจ (2550, น. 32) กล่่าวว่่า การ
วิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมผู้้�บริโิภคเป็น็การศึกึษาว่า่กลุ่่�มผู้้�บริโิภคมีี
พฤติิกรรมอย่่างไรในการดำเนิินชีีวิิตรวมถึึงการตััดสิินใจซื้้�อ
และใช้้สิินค้าและบริกิารอย่่างไรซึ่่�งหลักัการท่ี่�มีปีระสิทิธิภิาพ
ในการวิเิคราะห์พ์ฤติกิรรมผู้้�บริโิภคคืือหลักั 6Ws 1H ที่่�ต้อ้ง

พิจิารณาหลักัต่า่งๆเกี่่�ยวกับัตลาดเพื่่�อให้ไ้ด้้คำตอบที่่�ต้อ้งการ
ทราบ ดัังต่่อไปนี้้�

1.	 ใครคืือตลาดเป้้าหมาย (Who is target market?) 
วัตัถุปุระสงค์แ์รกในการศึกึษาพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคก็เ็พื่่�อ
หากลุ่่�มที่่�ใช้ส้ินิค้าหรืือบริการหรืือมีีแนวโน้ม้ที่่�จะใช้ส้ินิค้าหรืือ
บริิการนั้้�น ๆ ซึ่่�งจะช่่วยให้้ทราบลัักษณะกลุ่่�มเป้้าหมายที่่� 
แท้จ้ริงิของผลิติภัณัฑ์ร์วมถึงึพฤติกิรรมในการซื้้�อและการใช้้
ของกลุ่่�มเป้้าหมาย

2.	 ตลาดซื้้�ออะไร (What does the market buy?) 
หลังัจากสามารถระบุกุลุ่่�มเป้้าหมายท่ี่�ชััดเจนได้้แล้ว้จึงทำการ
วิเิคราะห์์พฤติิกรรมของตลาดเพื่่�อทราบถึงความต้องการท่ี่�แท้้
จริิงที่่�ลููกค้้าต้้องการจากผลิิตภััณฑ์์หรืือองค์์การ

3.	ท ำไมจึึงซื้้�อ (Why does the market buy?) การ
วิเิคราะห์์ในหัวข้อนี้้�จะช่่วยให้้ทราบถึงเหตุุผลท่ี่�แท้้จริงในการ
ตััดสินิใจซื้้�อของลููกค้้าเพื่่�อสามารถนำมาเป็็นแนวทางในการ
วางแผนจูงูใจกลุ่่�มเป้า้หมายเพื่่�อให้ส้ามารถตอบสนองเหตุผุล
ที่่�ทำให้้ลููกค้้าตััดสิินใจซื้้�อได้้

4.	 ใครมีีส่ว่นร่ว่มในการซื้้�อ (Who participates in the 
buying?) ในการตัดัสินิใจซื้้�ออาจมีบุีุคคลอื่่�นที่่�มีีส่ว่นร่ว่มหรืือ
มีีอิทิธิพิลต่อการตััดสิินใจซื้้�อ เพราะผู้้�ท่ี่�ทำหน้้าท่ี่�ซื้้�ออาจไม่่ใช่่
ผู้้�ที่่�ใช้้สิินค้้าโดยตรงอาจใช้้ร่่วมกัันหลายคน ซึ่่�งผู้้�ที่่�ทำหน้้าที่่�
ซื้้�ออาจไม่่มีคีวามรู้้�เกี่่�ยวกับสินิค้ามากนัักจึงึต้อ้งอาศััยผู้้�รู้้�หรืือ
กลุ่่�มของผู้้�ซื้้�อเข้า้มามีีส่ว่นร่ว่มในการตัดัสินิใจ การศึกึษาถึงึ
ผู้้�มีีส่วนร่ว่มก็เพื่่�อใช้เ้ป็น็ข้อมูลูในการจัดัทำโปรแกรมทางการ
โฆษณาในการช่ว่ยกระตุ้้�นการตัดัสินิใจซึ่่�งต้อ้งพิจิารณาว่า่จะ
ใช้ก้ลุ่่�มอ้างอิงิใดในการเข้้าถึึงกลุ่่�มผู้้�ใช้ห้รืือจะเข้้าถึงึกลุ่่�มผู้้�ใช้้
โดยตรง หรืือถ้้าเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�ผู้้�ซื้้�อมีีหน้้าที่่�ในการตััดสิิน
ใจให้้กัับผู้้�ใช้้ธุุรกิิจอาจต้้องมุ่่�งเน้้นที่่�กลุ่่�มผู้้�ซื้้�อเป็็นหลััก

5.	ซื้้�อเมื่่�อใด (When does the market buy?)  
ผู้้�บริิโภคจะมีีพฤติิกรรมในการบริิโภคสิินค้้าและบริิการใน
แต่่ละประเภทที่่�แตกต่่างกัันตามโอกาสที่่�จะใช้้ ดัังนั้้�นการ
วิเิคราะห์โ์อกาสในการซื้้�อของลูกูค้า้ จะช่ว่ยให้น้ักัการตลาด
สามารถเตรีียมรับมืือในการผลิิตให้เ้พีียงพอและเตรีียมแผนการ 
ส่ง่เสริมิการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ี่�เหมาะสมโดย
เฉพาะสิินค้้าที่่�มีีการบริิโภคมากในบางฤดููกาล

6.	ซื้้�อที่่�ไหน (Where does the market buy?)  
เพื่่�อทราบถึงแหล่่งท่ี่�ลููกค้้านิิยมหรืือสะดวกท่ี่�จะไปซื้้�อ เพื่่�อ
การบริิหารช่่องทางการจััดจำหน่่ายท่ี่�เหมาะสมกัับลูกค้้าใน
แต่่ละกลุ่่�ม

7.	ซื้้ �ออย่่างไร (How does the market buy?) 
เพ่ื่�อทราบถึึงการบริิหารการซื้้�อของลููกค้้าว่่ามีีขั้้�นตอนการ
ซื้้�ออย่่างไร ตั้้�งแต่่การรัับรู้้�ถึึงปััญหาทำการค้้นหาข้้อมููลเพื่่�อ
แก้้ไขหรืือลดปััญหานั้้�น ๆ ทำการประเมิินทางเลืือกในการ
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แก้้ไขปััญหาและตััดสิินใจซื้้�ออย่่างไรจะช่่วยให้้ธุุรกิิจมีีข้้อมููล
ในการวางแผนการส่่งเสริิมการตลาดท่ี่�เหมาะสมกับกลุ่่�ม
ลููกค้้าเป้้าหมายให้้มากที่่�สุุด

แรงจููงใจในการซื้้�อ
แรงจูงูใจสามารถเกิดิจากสััญชาตญาณภายในของมนุษย์์

ที่่�เกิดิขึ้้�นโดยอัตัโนมัตัิติ่อ่สิ่่�งเร้า้ท่ี่�เข้้ามากระทบจนนำไปสู่่�แรง
จููงใจที่่�เกิิดจากกระบวนการทางความคิิดของมนุุษย์์ทำให้้
เกิิดการตอบสนองต่่อสิ่่�งเร้้า ซึ่่�งแบ่่งออกได้้เป็็น 5 ประเภท 
(Blythe, 2014, p. 213) ดัังนี้้�

1.	 แรงจููงใจขั้้�นพื้้�นฐาน (Primary Motives) เป็็นแรง
จูงูใจท่ี่�เกิดิจากความต้องการขั้้�นพื้้�นฐานทางร่่างกาย นำไปสู่่�
การซื้้�อสิินค้้า

2.	 แรงจููงใจแบบเลืือกสรร (Secondary Motives) 
เป็น็แรงจููงใจที่่�ต่อ่เนื่่�องจากขั้้�นพื้้�นฐานเพราะผู้้�บริโิภคทุกุคน
ย่่อมต้้องการสิ่่�งที่่�ดีีที่่�สุุดตามสภาวะทางการเงิินของตนเอง 

3.	 แรงจููงใจทางด้้านเหตุุผล (Rational Motives) 
เป็็นการเลืือกซื้้�อสิินค้าท่ี่�ผู้้�บริโภคต้้องคำนึึงถึึงเหตุุผลเป็็น
หลัักหรืือประเมินิสถานการณ์อ์ย่า่งมีเีหตุผุล ดังัรายละเอีียด
ต่่อไปนี้้�

	 3.1	ดู ปูระโยชน์ในการใช้้สอย ดูปูระสิิทธิภิาพอายุุ
ในการทำงาน เช่่น ผู้้�บริโภคตััดสิินใจซื้้�อรถใหม่่จะคำนึึงถึึงว่่า
สามารถจุุผู้้�โดยสารและข้้าวของเครื่่�องใช้้ได้้เท่่าไหร่่

	 3.2	 ความสะดวกสบาย เช่น่ ความสูงูของหลังัคา
ในบริเิวณที่่�นั่่�งต้อ้งเหมาะกับัความสูงูของผู้้�ขับัขี่่�และขนาดของ
รถพอดีีกัับสถานที่่�จอดรถ

	 3.3	 การรัับประกันัและบริกิารหลังัการขาย สินิค้า้ที่่�
มีีคุณุภาพน่า่เชื่่�อถืือนั้้�นผู้้�ซื้้�อต้อ้งดูกูารรับัประกันัว่า่กี่่�ปี ีและมีี
การบริกิารตรวจเช็ค็ซ่อ่มอะไหล่ห่ลังัการขายด้ว้ยทำให้ส้ินิค้า้
ใช้้งานได้้นาน

4.	 แรงจููงใจทางด้้านอารมณ์์ (Emotional Motives) 
เป็น็การจูงูใจซื้้�อโดยการสร้า้งอารมณ์ใ์ห้ก้ับัผู้้�บริโิภคสนใจใน
สิินค้้ามากยิ่่�งขึ้้�น ได้้แก่่

	 4.1	 การสร้้างความพึึงพอใจที่่�สััมผััสได้้ เช่่น รููป 
รส กลิ่่�น สีี บรรจุุภััณฑ์์ ตลอดจนการสััมผััสได้้ เช่่น รููปทรง 
ลัักษณะและสีีของรถยนต์์หรืือการทดลองขัับรถแล้้วรู้้�สึึก
พึึงพอใจ

	 4.2	 ความภาคภููมิใิจและการยอมรับทางด้า้นสังัคม 
เช่น่ ในสภาพแวดล้้อมที่่�อาศัยัอยู่่�นั้้�นผู้้�คนนิยิมใช้ร้ถยี่่�ห้อ้ไหน 
เนื่่�องจากมนุุษย์์ต้้องการให้้ผู้้�อื่่�นยอมรัับจึึงต้้องเลืือกรถยี่่�ห้้อ
นั้้�นมาใช้้เพื่่�อให้้เกิิดความภาคภููมิิใจ

5.	แรงจููงใจซื้้�อแบบตั้้�งใจ (Conscious Motives) 
เป็น็การซื้้�อท่ี่�ผู้้�บริโภคมีีความต้อ้งการทำการหาข้้อมููล เปรีียบ
เทีียบและวางแผนการซื้้�อไว้้ล่่วงหน้้า

อุุไรวรรณ แย้้มนิิยม (2537, น. 44) อธิิบายว่่า ผู้้�
บริิโภคแต่่ละคนมีีกระบวนการตัดัสินิใจซื้้�อที่่�แตกต่า่งกันัอีีก
ทั้้�งยังัขึ้้�นอยู่่�กับัอิทิธิพิลทางจิติวิทิยาซึ่่�งรวมถึงึสิ่่�งจูงูใจ โดยสิ่่�ง
จููงใจในการซื้้�อ (Buying Motives) มีีดัังนี้้�

1.	สิ่่ �งจููงใจพื้้�นฐาน คืือสิ่่�งจููงใจท่ี่�มีผีลสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อ
สินิค้าประเภทใดประเภทหนึ่่�งเช่่น การซื้้�อบ้า้น รถ โทรทัศัน์ 
เป็็นต้้น

2.	สิ่่ �งจููงใจเลืือกซื้้�อ คืือสิ่่�งจููงใจในการเลืือกซื้้�อสิินค้้า
ในด้้านตราสิินค้้าและชนิิดของสิินค้้าและบริิการ เช่่น การ
ซื้้�อเครื่่�องเล่่น MP3 ของ แอปเปิ้้�ล โซนี่่� หรืือการเลืือกสีี 
ขนาด และลัักษณะพื้้�นผิิว เป็็นต้้น

3.	สิ่่ �งจููงใจด้้านเหตุุผล คืือสิ่่�งจููงใจหรืือสิ่่�งมุ่่�งหมายที่่�
เกิิดขึ้้�นโดยยึึดหลักัเหตุุผลและเศรษฐกิิจเป็็นสำคััญ ผู้้�บริโภค
จะมีีการตััดสิินใจเลืือกในสิ่่�งท่ี่�ให้้อรรถประโยชน์สููงสุุดหรืือ
สร้้างความพึึงพอใจสููงสุุด สำหรัับความมีีเหตุุผล หมายถึึง
การท่ี่�จุดุมุ่่�งหมายท่ี่�ผู้้�บริโิภคได้เ้ลืือกนั้้�นเกิดิจากการถืือเกณฑ์์
วััตถุุประสงค์์รวม เช่่น ขนาด น้้ำหนััก ราคา คุุณภาพ

4.	สิ่่�งจููงใจด้านอารมณ์ คืือการใช้้ดุุลพินิิจส่วนตััว
หรืือความรู้้�สึึกส่่วนตััวในการเลืือกสรรสิ่่�งที่่�ตอบสนองความ
ต้้องการ เช่่น ความภาคภููมิิใจ ความกลััว ความเป็็นมิิตร 
เป็น็ต้น้ โดยผู้้�บริโิภคจะใช้ท้ัศันคติใินการเลืือกเพื่่�อตอบสนอง
ความพึึงพอใจสููงสุุด

5.	สิ่่�งจูงูใจอุปุถัมัภ์ ์คืือ สิ่่�งที่่�เป็น็เหตุขุองการซื้้�อสินิค้า้
และบริกิารจากที่่�ใดที่่�หนึ่่�งโดยเฉพาะเจาะจงของผู้้�บริโิภค เช่น่ 
ความสะดวกของสถานที่่� ความหลากหลายของสินิค้า้ ราคา
ถูกู ชื่่�อเสีียงของผู้้�ให้้บริกิารและการส่่งเสริิมการขาย เป็็นต้น้

6.	สิ่่�งจููงใจผสม คืือการผสมระหว่่างสิ่่�งจููงใจด้้าน
อารมณ์์และเหตุุผล

รููปแบบการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
รููปแบบการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภคคืือการทำความ

เข้้าใจถึึงคุุณลัักษณะทางจิิตวิิทยาของผู้้�บริิโภคในการตััดสิิน
ใจเลืือกตััวเลืือก อาศััยกระบวนการเรีียนรู้้� (Cognitive) และ
ลัักษณะเฉพาะทางอารมณ์์ (Affective) ตััวอย่่างเช่่น รููป
แบบที่่�เน้้นคุุณภาพ (Quality consciousness) และรููปแบบ
ที่่�เน้้นความทัันสมััยตามแฟชั่่�น (Fashion consciousness) 
เป็น็ต้น ซึ่่�งมีีปัจัจัยัภายในที่่�มีีอิทิธิพิล ได้แ้ก่ ่ทัศันคติ ิแรงจูงูใจ 
ความต้้องการ อารมณ์์และการเรีียนรู้้� ส่่วนปััจจััยภายนอก 
ได้้แก่่ ลัักษณะทางประชากร ลัักษณะทางโครงสร้้างของ
สัังคม สภาพแวดล้้อมต่่าง ๆ โดยมีีเนื้้�อหาสาระสำคััญเป็็น
บุคุลิกิภาพของผู้้�บริโิภคขั้้�นพื้้�นฐานซึ่่�งจะคล้า้ยกับัแนวคิดิของ
บุุคลิิกภาพของศาสตร์์ทางด้้านจิิตวิิทยา โดยสามารถแบ่่ง
รููปแบบการตััดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค ได้้ 8 รููปแบบ ดัังนี้้� 
(Sproles & Kendall, 1986 p. 272)
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1.	รู ปแบบท่ี่�เน้้นคุุณภาพ (Perfectionistic, High-
Quality Conscious consumer) หมายถึึงการตััดสิินใจซื้้�อ
ของผู้้�บริิโภคที่่�คำนึึงถึึงคุุณภาพของสิินค้้าเป็็นหลัักต้้องการ
ซื้้�อสิินค้าท่ี่�มีีคุุณภาพสูงหรืือดีีท่ี่�สุุด โดยจะมีีการตััดสิินใจ
เลืือกซื้้�อสิินค้้าอย่่างละเอีียดถี่่�ถ้้วนมากกว่่าผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม 
อื่่�น ๆ และมีีการเปรีียบเทีียบสิินค้้าต่่าง ๆ ก่่อนการตััดสิิน
ใจซื้้�อเสมอ

2.	รู ปแบบท่ี่�ให้้ความสำคััญกัับตราสิินค้า (Brand 
Conscious, “Price Equals Quality” consumer) หมายถึึง
การตััดสินิใจของผู้้�บริโภคท่ี่�ให้ค้วามสำคััญกับัตราสิินค้า โดย
ผู้้�บริโิภคจะเลืือกตัดัสินิใจจากความมีีชื่่�อเสีียงของตราสินิค้า้
และมัักจะนิยิมเลืือกสินิค้า้ที่่�มีรีาคาแพง เนื่่�องจากมีคีวามเชื่่�อ
ว่า่ราคาของสิินค้าสามารถบ่งบอกถึึงคุุณภาพของสิินค้านั้้�นๆ 
กล่า่วคืือยิ่่�งมีรีาคาสููงจะหมายถึึงยิ่่�งมีีคุณุภาพท่ี่�ดีี นอกจากนี้้�
ผู้้�บริโภคกลุ่่�มนี้้�ยัังนิยิมเลืือกซื้้�อสินิค้า้ที่่�ติดิอันัดับัขายดีีและมีี
การโฆษณาด้้วย

3.	รู ูปแบบท่ี่�เน้้นความทันสมััยนำแฟชั่่�น (Novelty-
Fashion Conscious consumer) หมายถึึงการตััดสิินใจ
ของผู้้�บริโภคท่ี่�ให้้ความสำคััญกัับกระแสความนิยมหรืือ
แฟชั่่�น โดยมัักจะชอบแสวงหาสิ่่�งใหม่่ ๆ และคอยติิดตาม
การเปลี่่�ยนแปลงของแฟช่ั่�นอยู่่�เสมอเพื่่�อทำให้้ตนเองนั้้�นดูทันั
สมััยอยู่่�ตลอดเวลา

4.	รู ปแบบท่ี่�เน้้นความสุขความเพลิดเพลิน (Recreational, 
Hedonistic consumer) หมายถึึงการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค
ที่่�มุ่่�งเน้น้การซื้้�อสินิค้า้เพื่่�อความเพลิดิเพลินิ เน่ื่�องจากมีคีวาม
สุุขเม่ื่�อได้้จัับจ่่ายใช้้สอยและมองว่่ากิิจกรรมดัังกล่่าวเป็็น
กิิจกรรมที่่�ตอบสนองความพึึงพอใจทำให้้ตนเองมีีความสุุข

5.	รู ปแบบที่่�ให้ค้วามสำคัญักับัราคา (Price Conscious, 
“Value for Money” consumer) หมายถึึงการตััดสิินใจของ
ผู้้�บริิโภคที่่�ให้้ความสำคััญและคำนึึงถึึงราคาของสิินค้้าเป็็น
อย่่างมากมัักจะเลืือกซื้้�อสิินค้้าที่่�มีีการลดราคาหรืือมีีราคา
ถููกอยู่่�เสมอ โดยผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�มีีเป้้าหมายที่่�จะซื้้�อสิินค้้าที่่�
มีีความคุ้้�มค่่ากัับเงิินที่่�จ่่ายไปให้้ได้้มากที่่�สุุด

6.	รู ปแบบการซื้้�อแบบไม่ไ่ด้ไ้ตร่ต่รอง (Impulsiveness, 
Careless consumer) หมายถึึงการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภค
ที่่�มัักกระทำอย่่างรวดเร็็วตามใจตนเองโดยปราศจากการ
ไตร่่ตรองอย่่างละเอีียดถี่่�ถ้้วนเนื่่�องจากไม่่ได้้วางแผนในการ
ซื้้�อสินิค้า้มาก่อ่น โดยแต่ล่ะครั้้�งที่่�มีกีารซื้้�อสินิค้า้นั้้�นผู้้�บริโิภค
กลุ่่�มนี้้�จะไม่่สนใจว่่าตนเองจะใช้้จ่่ายเงิินไปมากน้้อยเพีียงใด

7.	รู ปูแบบที่่�สับัสนกับัจำนวนตัวัเลืือก (Confused by 
Overchoice consumer) หมายถึึงการตััดสินิใจของผู้้�บริโภค
ที่่�มัักจะสัับสนกัับตราสิินค้้าท่ี่�มีีให้้เลืือกมากมาย ผู้้�บริโภค
กลุ่่�มนี้้�มัักจะไม่่มั่่�นใจในตนเองและตััดสิินใจในการเลืือกซื้้�อ

สิินค้้าได้้ยาก โดยมีีสาเหตุุมาจากการได้้รัับข้้อมููลเกี่่�ยวกัับ
สิินค้้าหรืือร้้านค้้าต่่าง ๆ มากจนเกิินไป

8.	รููปแบบที่่�ซื้้�อตามความเคยชินิหรืือภัักดีีต่่อตราสิิน
ค้า้ (Habitual, Brand-Loyal consumer) หมายถึงึการตัดัสินิ
ใจของผู้้�บริโภคท่ี่�มักัซื้้�อสิินค้าจากตราสิินค้าเดิิมทุกครั้้�งจนติด
เป็น็นิสิัยัหรืือเจาะจงซื้้�อเฉพาะตราสินิค้า้ที่่�ตนชื่่�นชอบเท่า่นั้้�น

ปััจจััยการเลืือกเปิิดรัับข่่าวสาร
ชแรมม์์ (Scharm, 1973, pp. 121-122) ได้้กล่่าวถึึง

ปััจจััยการเลืือกเปิิดรัับข่่าวสาร ซึ่่�งมีีองค์์ประกอบอื่่�น ๆ ที่่�
เกี่่�ยวข้้องกัับแบบแผนการเลืือกเปิิดรัับสาร ประกอบด้้วย

1.	 ประสบการณ์์ ผู้้�รับัสารมีีประสบการณ์์เกี่่�ยวกับการ
รัับสารแตกต่่างกัันไป ประสบการณ์์จึึงเป็็นตััวแปรที่่�ทำให้้
ผู้้�รัับแสวงหาข่่าวสารที่่�เคยเห็็นแตกต่่างกััน

2.	 การประเมิินสาระประโยชน์ของข่่าวสาร เน่ื่�องจาก
ผู้้�รับัสารจะแสวงหาสารท่ี่�ต้อ้งการเพ่ื่�อตอบสนองจุุดประสงค์์
อย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง การประเมิินสาระประโยชน์ข่่าวสารจึึง
ช่่วยให้้ผู้้�รัับสารได้้เรีียนรู้้�สารอย่่างหนึ่่�งมีีประโยชน์์แตกต่่าง
กันัไป ก่อ่ให้้เกิิดพัฒันาการและปรัับปรุุงอุปุนิิสัยัและรููปแบบ
การแสวงหาข่่าวสาร

3.	ภู มิิหลัังแตกต่่างกััน เนื่่�องจากเป็็นธรรมชาติิของ
มนุษย์์ที่่�มัักสนใจต่อสิ่่�งที่่�ตนไม่่เคยพบเห็็นมาก่่อนรวมทั้้�ง
สนใจความแตกต่่างหรืือการเปลี่่�ยนแปลงจากสภาพท่ี่�เป็็น
อยู่่�ขณะนั้้�นไม่ว่่า่จะเป็น็การเปลี่่�ยนแปลงทางวัตัถุสุิ่่�งของหรืือ
เรื่่�องราวต่่าง ๆ

4.	 การศึึกษาและสถานภาพทางสัังคม นัับเป็็นองค์์
ประกอบพื้้�นฐานที่่�ก่่อให้้เกิิดประสบการณ์์ขึ้้�นในตััวบุุคคล
และเป็น็ตัวัชี้้�พฤติกิรรมการสื่่�อสารของผู้้�นั้้�น ทั้้�งพฤติกิรรมใน
การเลืือกสื่่�อและเลืือกเนื้้�อหาของข่า่วสารโดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�ง
การศึึกษาจะมีีส่่วนให้้บุุคคลมีีความสามารถในการอ่่านและ
กระหายที่่�จะเพิ่่�มพููนด้้วยการแสวงหาความรู้้�

5.	ความสามารถในการรัับสาร สภาพร่างกายและ
จิิตใจของคนเราจะมีีส่วนสัมพันธ์กัับความสามารถในการ
รัับข่่าวสารของบุุคคล สภาพร่่างกายหมายถึึงสภาพร่่างกาย
ที่่�สมบูรูณ์์อวััยวะครบถ้ว้น การเปลี่่�ยนแปลงทางอายุทุี่่�สูงูขึ้้�น 
ระยะเวลาที่่�ได้ร้ับัการศึกึษา รวมทั้้�งการเจริญิเติบิโตทางความ
คิิดย่่อมมีีความสััมพัันธ์์ต่่อการโน้้มน้้าวจิิตใจ

6.	บุุคลิิกภาพ บุุคลิิกภาพของผู้้�รัับสารแต่่ละคนเป็็น
ตัวัแปรท่ี่�มีคีวามสัมัพันธ์กับัการเปิิดรับัข่าวสารซึ่่�งมีีผลต่อ่การ
เปลี่่�ยนแปลงทััศนคติิการโน้้มน้า้วใจและพฤติิกรรมของผู้้�รับ
สารอีีกต่่อหนึ่่�ง หลัักฐานทางการวิิจััยที่่�แสดงว่่าความนัับถืือ
ตนเอง (Self Esteem) และความวิิตกกังัวล (Anxiety) ของ
บุุคคลล้วนเป็น็ตัวแปรท่ี่�มีคีวามสัมัพันธ์กับัอิทธิพิลทางสัังคม 
กล่า่วคืือผู้้�ที่่�มีคีวามวิติกกังัวลหรืือตื่่�นเต้น้มักัได้ร้ับัอิทิธิพิลทาง
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สัังคมง่่ายและมีีความโน้้มเอีียงเข้้าไปเกี่่�ยวข้้องค้้นหาเพื่่�อจะ
ได้้หลีีกเลี่่�ยงอิิทธิิพลจากสัังคม

7.	 อารมณ์์ สภาพทางอารมณ์์ของผู้้�รัับสารแต่่ละคน
เป็็นตััวแปรสำคััญที่่�ทำให้้ผู้้�รับสารเข้้าใจ ความหมายของ
สารหรืืออาจเป็็นอุุปสรรคต่่อการเข้้าใจความหมายของผู้้�รัับ 
ผู้้�รับัมีอีารมณ์ป์กติมิีคีวามพร้อ้มจะทำให้ส้ัมัฤทธิ์์�ผลของการ
สื่่�อสารมีีมากกว่า่ผู้้�รับัที่่�ไม่มี่ีอารมณ์ก์ับัข่า่วสารนั้้�น นอกจาก
นี้้�ยังัสังัเกตได้อ้ีีกว่า่อารมณ์ของผู้้�รับสารนั้้�นสามารถพิจารณา
ได้ท้ั้้�งความรู้้�สึกึท่ี่�เกิดิขึ้้�นในตัวผู้้�รับัและความรู้้�สึกึหรืือท่า่ทีีท่ี่�
มีีอยู่่�ก่่อนแล้้วเกี่่�ยวกัับข่่าวสารนั้้�นด้้วย

8.	ทัศนคติิ เป็็นตัวแปรท่ี่�มีอียู่่�ระหว่่างการรัับและการ
ตอบสนองต่อ่ข่า่วสารต่า่งๆ ด้ว้ยการแสดงออกทางพฤติกิรรม
ของผู้้�รับท่ี่�มีีต่อ่ข่่าวสารแต่่ละประเภทท่ี่�พบหรืือเป็็นคุณสมบัติิ
หรืือท่่าทีีท่ี่�ผู้้�รับสารแต่่ละคนมีีอยู่่�ก่อนท่ี่�จะรัับข่าวสารอย่่างใด
อย่่างหนึ่่�ง โดยปกติิทััศนคติิผู้้�รัับสารเป็็นสิ่่�งที่่�เปลี่่�ยนแปลง
ได้ก้ารส่ง่ข่่าวสารหรืือการโน้ม้น้า้วใจของผู้้�ส่ง่สารจะแตกต่า่ง
ไปในทำนองเดีียวกันกับัการตอบสนองของผู้้�รับที่่�จะเปลี่่�ยนไป
ตามสิ่่�งเร้้าและข่่าวสารที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป ปรมะ สตะเวทิิน 
(2541, น. 122-124) ได้้กล่่าวถึึงปััจจััยที่่�มีีการเลืือกเปิิดรัับ
ข่่าวสารของบุุคคลไว้้ดัังต่่อไปนี้้�

1.	 ความต้้องการ (Need) ปััจจััยที่่�สำคััญที่่�สุุดปััจจััย
หนึ่่�งในกระบวนการเลืือกของมนุษุย์ ์คืือความต้อ้งการทุกุอย่่าง
ของมนุษุย์ท์ั้้�งความต้อ้งการทางกายและใจ ทั้้�งความต้อ้งการ
ระดับัสูงูและความต้อ้งการระดับัต่่ำเป็น็ตัวกำหนดการเลืือก
ของมนุุษย์์ มนุุษย์์เลืือกตอบสนองความต้้องการของตนเอง
เพื่่�อให้้ได้ข้่า่วสารท่ี่�ต้อ้งการเพื่่�อแสดงรสนิิยมเพื่่�อการยอมรับ
ในสัังคมหรืือเพื่่�อความพอใจ

2.	ทั ัศนคติิและค่่านิิยม (Attitude and Values) 
ทััศนคติิ คืือความชอบและมีีใจโน้้มเอีียง (Preference and 
Predisposition) ต่่อเร่ื่�องต่่าง ๆ ส่่วนค่านิิยมคืือหลัักพื้้�น
ฐานที่่�มนุุษย์์ยึึดถืือเป็็นความรู้้�สึึกที่่�ว่่าตนควรจะทำหรืือไม่่
ควรทำอะไรในการมีีความสััมพัันธ์์กัับสิ่่�งแวดล้้อมและคน
อื่่�น ๆ  ซึ่่�งทััศนคติิและค่่านิิยมมีีอิิทธิิพลอย่่างยิ่่�งต่่อการเลืือก
ใช้ส่้ื่�อมวลชน การเลืือกข่า่วสาร การเลืือกตีีความหมายและ
การเลืือกจดจำ

3.	 เป้้าหมาย (Goal) มนุุษย์์ทุุกคนย่่อมมีีเป้้าหมาย 
มนุษย์์ทุุกคนกำหนดเป้้าหมายในการดำเนิินชีีวิิตทั้้�งในเรื่่�อง
อาชีีพ การเข้้าสมาคม การพัักผ่่อน เป้้าหมายของกิิจกรรม
ต่่าง ๆ ท่ี่�มนุษย์์กำหนดขึ้้�นน้ี้�จะมีีอิทธิิพลต่อการเลืือกใช้้
สื่่�อมวลชน การเลืือกข่่าวสาร การเลืือกตีีความหมายและ
การเลืือกจดจำเพื่่�อตอบสนองเป้้าหมายของตน

4.	 ความสามารถ (Capability) ความสามารถของคน
เกี่่�ยวกับัเรื่่�องใดเรื่่�องหนึ่่�งรวมทั้้�งความสามารถด้า้นภาษาที่่�มีี
อิิทธิิพลต่่อมนุุษย์์ในการที่่�จะเลืือกรัับข่่าวสารเลืือกตีีความ
หมายและเลืือกเก็็บเนื้้�อหาของข่่าวนั้้�นไว้้

5.	การใช้้ประโยชน์ (Utility) มนุษุย์์จะให้้ความสนใจ
และใช้ค้วามพยายามในการท่ี่�จะเข้า้ใจและจดจำข่่าวสารท่ี่�ตน
สามารถนำไปใช้้ประโยชน์์ได้้

6.	ลีีลาในการสื่่�อสาร (Communication Style) การ
เป็น็ผู้้�รับัสารของคนนั้้�นส่ว่นหนึ่่�งขึ้้�นอยู่่�กับัลีีลาในการสื่่�อสาร
ของแต่ล่ะคนคืือความชอบหรืือไม่ช่อบสื่่�อบางประเภท ดังันั้้�น
บางคนจึงชอบฟังวิทิยุบางคนชอบดูโทรทััศน์บางคนชอบอ่าน
หนัังสืือพิิมพ์์ 

7.	 สภาวะ (Context) หมายถึงึสถานที่่� บุคุคลและเวลา
ที่่�อยู่่�ในสถานการณ์์ การสื่่�อสารสิ่่�งต่่าง ๆ เหล่่านี้้�มีีอิิทธิิพล
ต่่อการเลืือกของผู้้�รัับสาร การมีีคนอื่่�นอยู่่�ด้้วยมีีอิิทธิิพลตรง
ต่่อการเลืือกใช้้สื่่�อและข่่าวสาร การเลืือกตีีความหมายและ
เลืือกจดจำข่่าวสาร การท่ี่�บุุคคลต้องถููกมองว่่าเป็็นอย่่างไร 
การท่ี่�บุุคคลคิดว่่าคนอื่�นมองตนอย่่างไร ตนเชื่่�อว่่าคนอื่�น
คาดหวัังอะไรจากเราและการท่ี่�คิิดว่่าคนอื่�นคิดว่่าตนอยู่่�ใน
สถานการณ์์อะไร ล้้วนแต่่มีีอิทธิิพลต่อการเลืือกของแต่่ละ
บุุคคล

8.	ประสบการณ์์และนิิสััย (Experience and Habit) 
ผู้้�รัับสารแต่่ละคนพัฒนานิิสััยการรัับสารอัันเป็็นผลมาจาก
ประสบการณ์์ในการรัับข่่าวสารของตน พััฒนาความชอบ
สื่่�อชนิดิใดชนิดิหนึ่่�ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่่�ง ดังันั้้�น
แต่่ละคนจึงเลืือกใช้้สื่่�อชนิดใดชนิดหนึ่่�ง สนใจเร่ื่�องใดเร่ื่�อง
หนึ่่�ง ตีีความหมายอย่่างใดอย่่างหนึ่่�งและเลืือกจดจำเรื่่�องใด
เรื่่�องหนึ่่�ง

งานวิิจััยน้ี้�ได้้นำเอาแนวคิดแนวความคิดแรงจููงใจใน
การซื้้�อ ท่ี่�มีีปััจจััยภายในและปััจจััยภายนอกท่ี่�มีีอิิทธิิพลมา
ใช้ร้่ว่มกับัปัจัจัยัส่่วนบุคุคลและการเปิิดรับัสื่่�อสังัคมออนไลน์์
ประเภทต่่างๆ แสดงได้้ดัังภาพ 1
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ปััจจััยส่่วนบุุคคล

การเปิิดรัับสื่่�อสัังคมออนไลน์์

แรงจููงใจในการซื้้�อ

-	 เพศ
-	 อายุุ
-	 ระดัับการศึึกษา
-	 อาชีีพ
-	 รายได้้ต่่อดืือน

- เฟซบุ๊๊�ก
- ทวิิตเตอร์์
- อิินสตาแกรม
- ยููทููป

- แรงจููงใจภายใน
- แรงจููงใจภายนอก

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
บนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์

ตััวแปรอิิสระ ตััวแปรตาม

ภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย
ที่่�มา: ภาพโดยผู้้�วิิจััย ฉััตรเมืือง เผ่่ามานะเจริิญ

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย
การกำหนดขนาดกลุ่่�มตัวอย่่าง ผู้้�ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 

18 – 23 ปีี มีีที่่�อยู่่�อาศััยในเขตกรุุงเทพมหานคร มีีจำนวน 
428,439 คน ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงกำหนดขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง
ตามหลักัการผันัแปรร่ว่มกันัระหว่า่งขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่่าง
กับัความคลาดเคลื่่�อนที่่�เกิดิขึ้้�นจากการสุ่่�มตัวัอย่า่งตามสูตูร
ของยามาเน่ ่(Yamane,1973, p. 85) โดยกำหนดความเชื่่�อ
มั่่�นที่่�ระดัับ 95% และค่่าระดัับความผิิดพลาดไม่่เกิิน 5% 
จากการคำนวณได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่่าง 400 คน แต่่เพื่่�อ
ป้้องกัันปััญหาความไม่่สมบููรณ์์ของแบบสอบถาม ผู้้�วิิจััยจึึง
เพิ่่�มตััวอย่่างขึ้้�นอีีก 10% รวมเป็็น 440 คน

การสุ่่�มตัวัอย่า่ง ใช้้หลัักการสุ่่�มแบบหลายขั้้�นตอน โดย
มีีขั้้�นตอนในการสุ่่�มตััวอย่่าง ดัังนี้้�

1.	สุ่่�มตั ัวอย่่างขั้้�นแรก ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบง่่าย 
(Simple random sampling) โดยผู้้�วิิจัยัได้้ใช้้วิิธีีจับัสลากเพื่่�อ
เลืือกตัวัแทนเขตในพื้้�นที่่�พาณิชิยกรรมมาจำนวน 9 เขต โดย
คิิดเป็็นครึ่่�งหนึ่่�งของจำนวนทั้้�งหมด 18 เขต ประกอบด้้วย  
เขตบางนา เขตพระโขนง เขตวัฒันา เขตห้ว้ยขวาง เขตสาทร 
เขตยานนาวา เขตราชเทวีี เขตพญาไท และเขตพระนคร

2.	สุ่่�มตั วอย่่างขั้้�นที่่�สอง ใช้้วิิธีีการสุ่่�มตัวอย่่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยเดินิทางไปเก็บ็ข้อ้มูลูกับั 
กลุ่่�มตัวอย่า่งท่ี่�มีีอายุรุะหว่า่ง 18-23 ปี ีจำนวน 440 คน ตาม
สถานที่่�ที่่�เป็น็แหล่ง่ธุรุกิจิ ห้า้งสรรพสินิค้า้ อาคารสำนักังาน 
มหาวิิทยาลััย จากเขตพื้้�นที่่�ที่่�ได้้เลืือกไว้้ทั้้�งหมด 9 เขต

ตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััย ผู้้�วิิจััยทบทวนและวิิเคราะห์์
เอกสารและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแรงจููงใจที่่�มีีต่่อการซื้้�อ
สิินค้้า แรงจููงใจภายใน แรงจููงใจภายนอก โดยเลืือกตััวแปร
ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับแรงจููงใจในการซื้้�อที่่�มีีนัักวิิชาการและนัักวิิจััย
กล่่าวถึึงอย่่างน้้อย 2 เรื่่�องขึ้้�นไป

เครื่่�องมืือที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั เป็น็แบบสอบถามแบบ จำนวน 
36 ข้้อ โดยมีีขั้้�นตอนการสร้้างดัังนี้้�

1.	 ศึึกษาหลัักการ แนวคิิด ทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�
เกี่่�ยวข้อง ท่ี่�เกี่่�ยวกับการตลาดอิิเล็็กทรอนิิกส์์ สื่่�อสัังคม
ออนไลน์ ์พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค การตััดสิินใจซื้้�อ แรงจูงูใจและ
การเปิิดรัับข่่าวสาร

2.	น ำข้้อมููลท่ี่�ได้้จากข้้อ 1 มาเขีียนเป็็นโครงสร้้างของ
เครื่่�องมืือวิจิัยั คืือข้อ้คำถามในแบบสอบถามเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจ
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ที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าบนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์
ของเจเนอเรชั่่�นแซด โดยแบ่ง่แบบสอบถามออกเป็น็ 4 ตอน 
ดัังนี้้�

ตอนที่่� 1 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนบุุคคลของ
ผู้้�บริิโภค ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ และราย
ได้้ต่่อเดืือน ลัักษณะของคำถามเป็็นคำถามปลายปิิดแบบ
ให้้เลืือกตอบหลายคำตอบ (Multiple choice question) 
จำนวน 5 ข้้อ

ตอนที่่� 2 แบบสอบถามเกี่่�ยวกัับการเปิิดรัับสื่่�อสัังคม
ออนไลน์ท่์ี่�ใช้ป้ระกอบการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์
ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ ์ลักัษณะของคำถามเป็น็แบบมาตรประเมินิ
ค่่า 5 ระดัับ (Likert Scale) จำนวน 4 ข้้อ

ตอนที่่� 3 แบบสอบถามเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิ
ใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์์มช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ ์ได้้แก่ ่แรงจููงใจ
ภายในและแรงจููงใจภายนอก ลัักษณะของคำถามเป็็นแบบ
มาตรประเมิินค่่า 5 ระดัับ (Likert Scale) จำนวน 19 ข้้อ

ตอนที่่� 4 แบบสอบถามเกี่่�ยวกับการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้
บนแพลตฟอร์ม์ช้อปปิ้้�งออนไลน์ ์ลักัษณะของคำถามเป็น็แบบ
มาตรประเมิินค่่า 5 ระดัับ (Likert Scale) จำนวน 8 ข้้อ

3.	 การหาคุณุภาพของแบบสอบถาม ผู้้�วิจิัยัดำเนินิการ
ดัังต่่อไปนี้้�

	 3.1	 ความตรงตามเนื้้�อหา (Content validity) นำ
แบบสอบถามที่่�ผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�นเสนอต่่อผู้้�เชี่่�ยวชาญจำนวน 3 
ท่่าน โดยกำหนดคุุณสมบััติิผู้้�เชี่่�ยวชาญ ดัังนี้้� 1) มีีวุุฒิิการ
ศึกึษาระดับัปริญิญาโทขึ้้�นไป และ 2) มีปีระสบการด้า้นการ
วิิจััย ด้้านการตลาด หรืือด้้านเทคโนโลยีีสารสนเทศและสื่่�อ
ออนไลน์ อย่่างน้้อย 5 ปี ีเพื่่�อตรวจสอบถูกต้้องและครอบคลุุม
ของเนื้้�อหาและทำการแก้ไ้ขตามข้อ้เสนอแนะและข้อ้คิดิเห็น็
ที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่องานวิิจััย โดยพิิจารณาค่่าความตรงของ
แบบสอบถามด้วยวิธิีีตรวจสอบความตรง โดยการหาค่า่ดัชันีี
ความสอดคล้อ้งระหว่า่งคำถามกับัวัตัถุปุระสงค์ ์(IOC) เพื่่�อ
นำมาพิจิารณาปรับัปรุงุแก้ไ้ขให้ค้วามถูกูต้อ้งและความเหมาะ
สมในเนื้้�อหา โดยค่่าดัชันีีความสอดคล้อ้งต้้องมีีค่า่ไม่น่้อ้ยกว่า่ 
0.5 หรืือค่่าที่่�ได้้ต้้องมีีค่่าใกล้้เคีียง 1 มากที่่�สุุด เพราะถืือว่่า
เป็น็ค่าท่ี่�ได้เ้ป็น็ที่่�ยอมรับทางสถิิติิ โดยให้เ้กณฑ์ใ์นการตรวจ
พิิจารณาข้้อคำถาม ดัังนี้้� คืือ ให้้คะแนน +1 ถ้้าแน่่ใจว่่าข้้อ
คำถามวัดัได้ต้รงตามวัตถุปุระสงค์ ์ให้ค้ะแนน 0 ถ้า้ไม่แ่น่่ใจว่า่
ข้อ้คำถามวัดได้ต้รงตามวัตัถุปุระสงค์์ ให้ค้ะแนน -1 ถ้า้แน่ใ่จ
ว่่าข้้อคำถามวััดได้้ไม่่ตรงตามวััตถุุประสงค์์ จากนั้้�นจึึงนำผล
คะแนนที่่�ได้้จากผู้้�เชี่่�ยวชาญมาคำนวนหาค่่า IOC ตามสููตร
วิิธีีการหาค่่าความตรงของแบบสอบถามคืือ ผลรวมคะแนน
ของข้้อนั้้�นหารด้้วยจำนวนผู้้�เชี่่�ยวชาญ ซึ่่�งแบบสอบถามที่่�ผู้้�
วิิจััยได้้จััดทำนี้้�หลัังจากที่่�ได้้นำเสนอให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญได้้ทำการ

ตรวจสอบพบว่า่ ได้ค้่า่ดัชันีีความสอดคล้อ้งที่่� 0.91 ซึ่่�งถืือว่า่
เพีียงพอและข้้อคำถามสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์ในการจััด
ทำงานวิิจััยในครั้้�งนี้้�

	 3.2	 ความเชื่่�อมั่่�นของเครื่่�องมืือ (Reliability) 
นำแบบสอบถามที่่�ได้้ปรัับปรุุงแล้้วไปทดลองใช้้กัับผู้้�ตอบ
แบบสอบถามจำนวน 30 ชุุด จากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�คล้้ายคลึึง
กัับประชากรและคำนวนหาค่่าความเท่ี่�ยงโดยสััมประสิิทธิิ
อััลฟ่่าของครอนบัคเพ่ื่�อหาความเช่ื่�อมั่่�น โดยกำหนดให้้ค่่า
ความเชื่่�อมั่่�นของแบบสอบถามทั้้�งฉบัับมีีค่่ามากกว่่า 0.7 ผู้้�
วิิจััยได้้นำแบบสอบถามมาหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟาของครอ
นบาคพบว่า แบบสอบถามดังกล่่าวมีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟา 
0.96 ถืือว่่าเป็็นค่่าที่่�เพีียงพอและเป็็นที่่�ยอมรัับทางสถิิติิ

4.	ผู้้� วิจิัยันำแบบสอบถามท่ี่�สร้้างขึ้้�นและผ่่านการตรวจ
สอบคุณภาพของเคร่ื่�องมืือแล้้วไปเก็็บข้อมููลกับกลุ่่�มตัวอย่่าง
จำนวน 440 คน โดยผู้้�วิจิัยัและผู้้�ช่วยนัักวิจิัยัแจกแบบสอบถาม
ให้แ้ก่ก่ลุ่่�มตัวัอย่า่งเพื่่�อทำการเก็บ็ข้อ้มูลู โดยขอความร่ว่มมืือ
ในการตอบแบบสอบถาม จากนั้้�นชี้�แจงวััตถุปุระสงค์์ของการ
ตอบแบบสอบถามและวิิธีีการตอบแบบสอบถาม และรอรัับ
แบบสอบถามกลับัคืืนหลังัจากกลุ่่�มตัวอย่่างตอบแบบสอบถาม
เสร็็จเรีียบร้้อย

สถิิติิที่่�ใช้้วิิเคราะห์์ข้้อมููล มีีดัังนี้้�
1.	 สถิิติิเชิิงพรรณา (Description statistic) ได้้แก่่ 

การแจกแจงความถี่่� (Frequency) ค่า่ร้้อยละ (Percentage) 
ค่่าคะแนนเฉลี่่�ย (Mean) และค่่าความเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ในการอธิิบายคุุณลัักษณะของกลุ่่�ม
ตัวัอย่า่ง การเปิิดรัับสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�ใช้ป้ระกอบการตััดสินิ
ใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ และแรงจููงใจที่่�
มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์

2.	 สถิิตเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics)
	 2.1	 กรณีีการทดสอบความแตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ย

ของประชากรสองกลุ่่�มใช้้ สถิิติิทดสอบค่่าทีี (t-test)
	 2.2	 กรณีีการทดสอบความแตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ย

ของประชากรตั้้�งแต่่ 2 กลุ่่�มขึ้้�นไป ใช้้สถิิติิทดสอบความ
แปรปรวนทางเดีียว (One-Way ANOVA) โดยกำหนดระดับั
ความมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� .05

	 2.3	 กรณีีการหาแรงจููงใจต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ ใช้้
สถิิติิทดสอบสมมติิฐานคืือ สมการถดถอยเชิิงเส้้นพหุุคููณ 
(Multiple Linear Regression) โดยกำหนดระดัับความมีี
นััยสำคััญทางสถิิติิที่่� .01 และ 0.000

ผลการวิิจััย
1.	 ผลการวิเิคราะห์์เกี่่�ยวกับข้อมููลลักัษณะปััจจัยัส่่วน

บุคุคล จากผลการวิจิัยั พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่่
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เป็น็เพศหญิิงจำนวน 329 คน คิดิ เป็น็ร้อ้ยละ 74.80 รองลง
มาเป็็นเพศชายจำนวน 111 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.20 โดย
มีีอายุุในช่่วง 21-23 ปีีมากที่่�สุุด จำนวน 301 คน คิิดเป็็น
ร้้อยละ 64.80 รองลงมา คืือ ช่่วงอายุุ 18-20 ปีี จำนวน 
139 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 31.60 

ในด้้านระดัับการศึึกษาสููงสุุด ส่่วนใหญ่่คืือ ปริิญญา
ตรีี จำนวน 368 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 83.60 รองลงมา คืือ 
มััธยมปลาย จำนวน 49 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 11.10 สููงกว่่า
ปริิญญาตรีีจำนวน 15 คน คิิดเป็็น ร้้อยละ 3.40 ที่่�เหลืือคืือ
ปวช.และปวส. จำนวน 8 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 1.80 

ในด้้านอาชีีพส่่วนใหญ่่ เป็็นนัักเรีียน นิิสิิต นัักศึึกษา 
จำนวน 289 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 65.70 รองลงมาคืือ 
ข้้าราชการ/รััฐวิิสาหกิิจ จำนวน 69 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 
15.70 พนัักงานบริิษััทเอกชน จำนวน 42 คน คิิดเป็็นร้้อย
ละ 9.50 ธุรุกิจิส่ว่นตัวั จำนวน 23 คน คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 5.20 
ที่่�เหลืือประกอบรัับจ้้าง จำนวน 17 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 3.90 

ในด้า้นรายได้ต้่อ่เดืือนส่ว่นใหญ่ ่มีรีายได้ต้่อ่เดืือนสูงูกว่า่ 
15,000 บาท จำนวน 121 คน คิิดเป็็น ร้้อยละ 27.5 รอง
ลงมาคืือ รายได้้ต่่อเดืือน 5,001-10,000 บาท จำนวน 119 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.50 ต่่ำกว่่า 3,000 บาท จำนวน 82 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 18.60 รายได้้ต่่อเดืือน 10,001-15,000 
บาท จำนวน 65 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.80 ที่่�เหลืือคืือ 
รายได้้ต่่อเดืือน 3,000-5,000 บาท จำนวน 60 คน คิิด
เป็็นร้้อยละ 13.60 

2.	 ผลการวิิเคราะห์์เกี่่�ยวกัับการเปิิดรัับสื่่�อสัังคม
ออนไลน์ท่์ี่�ใช้ป้ระกอบการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์
ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ข์องเจเนอเรชั่่�นแซด จากผลการวิจิัยั พบว่า่ 
เจเนอเรชั่่�นแซดมีกีารเปิิดรับัสื่�อโดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก เมื่่�อ
พิิจารณาประเภทสื่�อรายข้้อพบว่่าประเภทสื่�อที่่�อยู่่�ในระดัับ
มาก จำนวน 3 ข้้อ คืือ อิินสตาแกรม ยููทููป และเฟซบุ๊๊�ก 
ตามลำดัับ และการเปิิดรัับสื่่�อในระดัับปานกลางจำนวน 1 
ข้้อคืือ ทวิิตเตอร์์

3.	 ผลการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจที่่�มีีต่อ่การ
ตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าบนแพลตฟอร์์มช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ของเจเนอ
เรชั่่�นแซด มีีดัังนี้้�

	 3.1	 ผลการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจภายใน
ที่่�มีีต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าบนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปป้ิ้�งออนไลน์์
ของเจเนอเรชั่่�นแซด พบว่่า เจเนอเรชั่่�นแซดให้้ระดัับแรง
จููงใจภายในโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก เมื่่�อพิิจารณาแรงจููงใจ
ภายในเป็็นรายข้้อ พบว่่า แรงจููงใจภายในที่่�อยู่่�ในระดัับมาก
ที่่�สุุด จำนวน 1 ข้้อ คืือ ความสะดวกสบายในชีีวิิตประจำ
วััน ระดัับแรงจููงใจภายในที่่�อยู่่�ในระดัับมาก จำนวน 7 ข้้อ 
คืือ ความจำเป็็นพื้้�นฐานในการดำรงชีีวิิต การพัักผ่่อนและ

นัันทนาการ ความรู้้�สึึกทัันสมััย ความปลอดภััยในชีีวิิตและ
ทรัพัย์ส์ินิ ความภาคภูมูิใิจที่่�ได้เ้ป็น็เจ้า้ของสินิค้า้นั้้�น มอบเป็น็
ของขวััญให้้บุคุคลอื่�น และการยอบรับจากเพื่่�อนและคนรอบ
ข้้าง ตามลำดัับ

	 3.2	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกับแรงจููงใจ
ภายนอกที่่�มีีต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อป
ปิ้้�งออนไลน์์ของเจเนอเรชั่่�นแซด พบว่่า เจเนอเรชั่่�นแซดให้้
ระดับัแรงจูงูใจภายนอกโดยรวมอยู่่�ในระดับัมาก เมื่่�อพิจิารณา
แรงจููงใจภายนอกเป็็นรายข้้อ พบว่า แรงจููงใจภายนอกที่่�
อยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด จำนวน 3 ข้้อ คืือ สิินค้้ามีีให้้เลืือก
มากกว่า่การซื้้�อตามท้อ้งตลาด ราคาถูกูกว่า่การซื้้�อแบบปกติิ
ตามท้องตลาด และช่่องทางการชำระเงิินท่ี่�หลากหลาย ส่ว่น
แรงจููงใจภายนอกที่่�อยู่่�ในระดัับมาก จำนวน 7 ข้้อ คืือ การ
ให้ส้่ว่นลดและของแถม ภาพลักัษณ์์ของร้า้นค้า้มีคีวามน่า่เชื่่�อ
ถืือ รีีวิิวจากผู้้�ซื้้�อสิินค้า้หรืือผู้้�ที่่�เคยใช้้สิินค้า้ นโยบายการคืืน
เงิินหรืือคืืนสิินค้้า เห็็นโฆษณาออนไลน์์หรืือได้้อ่่านเนื้้�อหา
เกี่่�ยวกัับสิินค้้า การผ่่อนชำระค่่าสิินค้้า และดารา นัักร้้อง 
หรืือคนดังมีกีารแนะนำถึึงสินิค้าหรืือบริการ สำหรัับแรงจููงใจ
ภายนอกที่่�อยู่่�ในระดัับปานกลาง จำนวน 1 ข้้อ คืือ สมาชิิก
ในครอบครััวเป็็นคนแนะนำให้้ใช้้สิินค้้า 

4.	 ผลการทดสอบสมมติิฐาน
	 4.1	 สมมติฐานท่ี่� 1 ลักัษณะปััจจัยัส่่วนบุคุคลของ

เจเนอเรชั่่�นแซดที่่�แตกต่า่งกัันมีีผลต่อการตัดัสิินใจซื้้�อสินิค้า้
บนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ที่่�แตกต่่างกััน

	 สมมติฐิานท่ี่� 1.1 ปฎิิเสธสมมติฐาน เพศต่างกันั มีี
ผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปป้ิ้�งออนไลน์
ที่่�แตกต่า่งกันั เมื่่�อเปรีียบเทีียบลักัษณะปัจัจััยส่ว่นบุคุคลของ
เจเนอเรชั่่�นแซดต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ จำแนกตามเพศของเจเนอเรชั่่�นแซด ด้้วย
วิิธีีการทดสอบค่่าทีี (t-test) พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�
มีเีพศต่างกััน มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ไม่่แตกต่่างกััน

	 สมมติฐิานที่่� 1.2 ปฎิเิสธสมมติฐิาน อายุตุ่า่งกันั มีี
ผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปป้ิ้�งออนไลน์
ที่่�แตกต่า่งกันั เมื่่�อเปรีียบเทีียบลักัษณะปัจัจััยส่ว่นบุคุคลของ
เจเนอเรชั่่�นแซดต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ จำแนกตามอายุุของเจเนอเรชั่่�นแซด ด้้วย
วิิธีีการทดสอบค่่าทีี (t-test) พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�
มีอีายุุต่า่งกััน มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ไม่่แตกต่่างกััน

	 สมมติิฐานที่่� 1.3 ปฎิิเสธสมมติิฐาน ระดัับการ
ศึึกษาต่า่งกััน มีีผลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์์ม
ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ท์ี่่�แตกต่า่งกันั เมื่่�อเปรีียบเทีียบลักัษณะปัจัจัยั
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ส่่วนบุุคคลของเจเนอเรชั่่�นแซดต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบน
แพลตฟอร์ม์ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ ์จำแนกตามระดับัการศึกึษาของ
เจเนอเรชั่่�นแซด โดยใช้ว้ิธิีีวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดีียว 
(One-way ANOVA: F-test) พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�
มีีระดัับการศึึกษาต่่างกััน มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบน
แพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ไม่่แตกต่่างกััน

	 สมมติิฐานที่่� 1.4 ปฎิิเสธสมมติิฐาน อาชีีพต่่างกััน 
มีผีลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปป้ิ้�งออนไลน์
ที่่�แตกต่า่งกันั เมื่่�อเปรีียบเทีียบลักัษณะปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลของ
เจเนอเรช่ั่�นแซดต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์์มช้อป
ปิ้้�งออนไลน์์ จำแนกตามอาชีีพของเจเนอเรชั่่�นแซด โดยใช้้
วิิธีีวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-way ANOVA: 
F-test) พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีอาชีีพต่่างกััน มีีผล
ต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์์มช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ไม่่
แตกต่่างกััน

	 สมมติฐิานที่่� 1.5 ปฎิเิสธสมมติฐิาน ระดับัรายได้ต้่อ่
เดืือนต่า่งกััน มีผีลต่อ่การตัดัสิินใจซื้้�อสิินค้า้บนแพลตฟอร์์ม
ช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ท่ี่�แตกต่่างกััน เมื่่�อเปรีียบเทีียบลัักษณะ
ปััจจััยส่่วนบุุคคลของเจเนอเรช่ั่�นแซดต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ จำแนกตามระดัับ
รายได้้ต่อ่เดืือนของเจเนอเรช่ั่�นแซด โดยใช้้วิธิีีวิเิคราะห์์ความ
แปรปรวนทางเดีียว (One-way ANOVA: F-test) พบว่่า  
ผู้้�ตอบแบบสอบถามท่ี่�มีีระดัับรายได้้ต่่อเดืือนต่างกััน มีีผล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์
ไม่่แตกต่่างกััน

	 4.2	 สมมติฐานที่ 2 ยอมรับสมมติฐาน การเปิด
รบัสื่อสื่อสงัคมออนไลนประเภทต่างๆ ของเจเนอเรชั่นแซดมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าบนแพลตฟอร์มชอปปิ้งออนไลน 
แสดงได้ดังตาราง 1

ตารางที่่� 1 ผลการวิิเคราะห์ก์ารเปิิดรับัสื่่�อสื่่�อสังัคมออนไลน์ป์ระเภทต่า่งๆ ของเจเนอเรชั่่�นแซดมีผีลต่อ่การตัดัสินิใจ ซื้้�อสินิค้า้
บนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์การถดถอยแบบพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

การเปิดรับสื่อ B S.E. Beta Sig.

เฟซบุ๊ก 0.330 0.027 0.322 0.001**

ทวิตเตอร์ 0.117 0.029 0.096 0.001**

อินสตาแกรม 0.330 0.033 0.336 0.001**

ยูทูป 0.261 0.034 0.256 0.001**

R2 = 0.969, F-Value = 3399.723, n = 440, Sig. <0.05*, 0.01**, 0.000***

จากตารางที่ 1 พบวา การเปิดรับสื่อสื่อสงัคมออนไลน
ประเภทต่างๆ ของเจเนอเรชั่นแซดร่วมกันอธิบายความ
ผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้ง
ออนไลน ได้ร้อยละ 96.9 โดยพบวาสื่อที่มีผลต่อการตดัสนิ
ใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอรม์ชอ้ปปิ้งออนไลน ์คอื เฟซบุ๊ก ทวิ
ตเตอร์ อินสตาแกรม และยูทูป อย่างมีนัยสำ�ำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.001

	 4.3	 สมมติฐานที่่� 3 แรงจููงใจของเจเนอเรช่ั่�นแซด
มีีอิิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปป้ิ้�ง
ออนไลน์์ 

	 สมมติฐานที่ 3.1 ยอมรับสมมติฐาน แรงจูงใจ
ภายในของเจเนอเรชั่นแซดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ เมื่อวิเคราะห์แรง
จูงใจภายในของเจเนอเรชั่นแซดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์มช้อปปิ้งออนไลน์ ด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
แสดงได้ดังตาราง 2
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ตารางที่่� 2 ผลการวิิเคราะห์์แรงจููงใจภายในของเจเนอเรชั่่�นแซดมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�ง
ออนไลน์์ ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์การถดถอยแบบพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

แรงจูงใจภายใน B S.E. Beta Sig.

1. ความจำ�เป็นพื้นฐานในการดำ�รงชีวิต .032 .053 .032 .541

2. ความสะดวกสบายในชีวิตประจำ�วัน .637 .053 .658 .000***

3. การพักผ่อนและนันทนาการ .005 .058 .005 .930

4. ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน .146 .052 .134  .005*

5. การยอบรับจากเพื่อนและคนรอบข้าง .021 .052 .018 .685

6. ความรู้สึกทันสมัย .160 .057 .149 .006

7. มอบเป็นของขวัญให้บุคคลอื่น .062 .052 .053 .233

8. ความภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น .015 .055 .013 .792

R2 = 0.964, F-Value = 1438.565, n = 440, Sig. <0.05*, 0.01**, 0.000***

จากตารางที่่� 2 พบว่่า แรงจููงใจภายในของเจเนอเรชั่่�นแซดร่่วมกัันอธิิบายความผัันแปรของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบน
แพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ได้้ร้้อยละ 96.4 โดยพบว่่าแรงจููงใจภายในที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อป
ปิ้้�งออนไลน์์ คืือ ความสะดวกสบายในชีีวิิตประจำวััน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.000 และ ความปลอดภััยในชีีวิิต
และทรััพย์์สิิน อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

	 สมมติิฐานที่่� 3.2 ยอมรัับสมมติิฐาน แรงจููงใจภายนอกของเจเนอเรชั่่�นแซดมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบน
แพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์ เม่ื่�อวิิเคราะห์์แรงจููงใจภายนอกของเจเนอเรชั่่�นแซดที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบน
แพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์การถดถอยแบบพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) แสดงได้้ดัังตาราง 3

ตารางที่่� 3 ผลการวิิเคราะห์์แรงจููงใจภายนอกของเจเนอเรชั่่�นแซดมีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�ง
ออนไลน์์ ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์การถดถอยแบบพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

แรงจูงใจภายนอก B S.E. Beta Sig.

1. สินค้ามีให้เลือกมากกว่าการซื้อตามท้องตลาด .301 .051 .313 .000***

2. ราคาถูกกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาด .078 .050 .080 .120

3. นโยบายการคืนเงินหรือคืนสินค้า .023 .046 .021 .623

4. การผ่อนชำ�ระค่าสินค้า .005 .038 .004 .897

5. ช่องทางการชำ�ระเงินที่หลากหลาย .125 .050 .126 .013

6. ภาพลักษณ์ของร้านค้ามีความน่าเชื่อถือ .228 .041 .219 .000***

7. ดารา นักร้อง หรือคนดังมีการแนะนำ�ถึงสินค้าหรือบริการ .055 .036 .047 .129

8. สมาชิกในครอบครัวเป็นคนแนะนำ�ให้ใช้สินค้า .036 .038 .029 .351

9. รีวิวจากผู้ซื้อสินค้าหรือผู้ที่เคยใช้สินค้า .141 .048 .133 .003*

10. เห็นโฆษณาออนไลน์หรือได้อ่านเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้า .004 .048 .004 .931

11. การให้ส่วนลดและของแถม .128 .045 .125 .005*

R2 = 0.976, F-Value = 1610.470, n = 440, Sig. <0.05*, 0.01**, 0.000***
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จากตารางท่ี่� 3 พบว่่า แรงจููงใจภายนอกของเจเนอ
เรชั่่�นแซดร่่วมกัันอธิิบายความผัันแปรของการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ได้้ร้้อยละ 97.6 โดย
พบว่่าแรงจููงใจภายนอกที่่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบน
แพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ คืือ สิินค้้ามีีให้้เลืือกมากกว่่า
การซื้้�อตามท้องตลาด และภาพลักัษณ์์ของร้้านค้ามีีความน่า
เชื่่�อถืือ อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.000 รีีวิิวจากผู้้�
ซื้้�อสิินค้าหรืือผู้้�ท่ี่�เคยใช้้สิินค้้า และการให้้ส่่วนลดและของ
แถม อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05

สรุุปและอภิิปรายผลการวิิจััย
การวิิจััยครั้้�งนี้้�สามารถนำมาอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้�
1.	จ ากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลลัักษณะปััจจััยส่่วนบุุคคล 

พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง ระดัับ
การศึึกษาสูงูสุดุส่ว่นใหญ่ค่ืือปริญิญาตรีี อาชีีพส่ว่นใหญ่เ่ป็น็
นัักเรีียนนิิสิิตนัักศึึกษา ด้้านรายได้้ต่่อเดืือนส่่วนใหญ่่มีีราย
ได้้ต่่อเดืือนสููงกว่่า 15,000 บาท โดยปััจจััยส่่วนบุุคคลได้้แก่่ 
เพศ การศึึกษา อาชีีพและรายได้้ต่่อเดืือน ไม่่มีีผลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อปปิ้้�งออนไลน์ ซึ่่�งสอด
คล้้องกัับเบลและแพนโควสกี้้� (Beal & Pankowski, 2020, 
p. 22) ที่่�ได้้กล่า่วว่า่เจเนอเรชั่่�นแซดเป็น็เจเนอเรชั่่�นที่่�ยอมรับั
ความหลากหลายทางเพศและสนับัสนุนุการไม่ร่ะบุเุพศว่า่เป็น็
ชายหรืือหญิิง สอดคล้้องกัับการสำรวจของ ypulse (2020) 
ที่่�ได้ร้ะบุถึุึงตัวัเลขของจำนวนกลุ่่�มท่ี่�แสดงออกถึึงความหลาก
หลายทางเพศของเจเนอเรชั่่�นแซดที่่�มีีจำนวนมากขึ้้�นกว่า่กว่า่
เจเนเรชั่่�นมิิลเลเนีียน และยัังสอดคล้้องกัับทัังกาเวล ปาตััก
และจัันทรา (Thangavel, Pathak, & Chandra, 2019) ที่่�
ได้้ศึึกษาเรื่่�องรููปแบบการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของเจเนเรชั่่�น
แซด พบว่่า พฤติิกรรมการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าของเจเนเรชั่่�น
แซดไม่่มีีความแตกต่่างกัันในด้้านเพศ อายุุ และระดัับการ
ศึึกษา

2.	จ ากการวิิเคราะห์์การเปิิดรัับสื่�อสัังคมออนไลน์ที่่�
ใช้้ประกอบการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�ง
ออนไลน์์ของเจเนอเรชั่่�นแซด พบว่่า เจเนอเรชั่่�นแซดมีีการ
เปิิดรัับสื่�อโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก เม่ื่�อพิิจารณาประเภทสื่�อ
รายข้อ้พบว่า่ประเภทสื่่�อที่่�อยู่่�ในระดับัมาก จำนวน 3 ข้อ้ คืือ 
อิินสตาแกรม ยููทููป และเฟซบุ๊๊�ก ตามลำดัับ และการเปิิดรัับ
สื่่�อในระดัับปานกลางจำนวน 1 ข้้อคืือ ทวิิตเตอร์์ ทั้้�งนี้้�อาจ
เนื่่�องมาจากเจเนอเรชั่่�นแซดเกิิดมาในยุุคที่่�มีีวิิทยาศาสตร์์
ล้้ำหน้้าและใช้้ชีีวิิตอยู่่�ในสัังคมที่่�มีีความเจริิญทางเทคโนโลยีี 
มีกีารใช้้เทคโนโลยีีต่า่ง ๆ  ในทางการศึกึษาและในชีีวิิตประจำ
วันัอย่า่งกว้า้งขวางและหลากหลาย อย่า่งไรก็ต็ามเจเนอเรชั่่�น

แซดก็็ยัังต้้องการมีีปฏิิสััมพันธ์กัับมนุษย์์เช่่นเดีียวกับบุุคคล 
ทั่่�ว ๆ ไป มีีการเปิิดรัับสื่่�อต่่าง ๆ ที่่�เข้้ามาตามที่่�ตนสนใจ 
มีีการรัับรู้้�ถึงข้้อมููลที่่�ได้้จากสื่่�อและตีีความหมายข้้อมููลที่่�ได้้
รัับจากสื่่�อนั้้�น รวมถึึงเลืือกที่่�จะจดจำในข้้อมููลหรืือข่่าวสาร
ที่่�ตนเองสนใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับสุุรััตน์์ ตรีีสกุุล (2548, น. 
66-67) ท่ี่�ได้้แสดงถึึงกระบวนการเลืือกสรรของผู้้�รับัสารไว้้ 3 
ขั้้�นตอนคืือ 1) การเลืือกเปิิดรับัหรืือเลืือกสนใจ คืือการท่ี่�ผู้้�รับ
สารจะเลืือกสนใจหรืือเปิิดรัับข้อมููลข่าวสารจากส่ื่�อใดประเภท
หนึ่่�งซึ่่�งก็็ขึ้้�นอยู่่�กับปััจจััยหลายๆอย่่าง เช่่น ประสบการณ์์ 
ทััศนคติิ ความเชื่่�อ ศาสนา วััฒนธรรมประเพณีี 2) การ
เลืือกรัับรู้้�หรืือการเลืือกแปลความหมาย คืือการที่่�ผู้้�รัับสาร
เลืือกเปิิดรัับข้้อมููลข่่าวสารที่่�สนใจแล้้ว ข้้อมููลเหล่่านั้้�นก็็จะ
ถููกการแปลความหมายของสารเพื่่�อให้้เข้้าใจในเนื้้�อหาของ
ข้้อมููลที่่�ได้้รัับมา 3) การเลืือกจดจำ คืือกระบวนการที่่�ผู้้�รัับ
สารจะเลืือกจดจำข้้อมููลข่าวสารท่ี่�ได้้รัับมาท่ี่�สอดคล้้องกัับ
ความต้องการและความสนใจของผู้้�รับสาร ซึ่่�งข่า่วสารท่ี่�ได้รั้ับ
มาทั้้�งหมดนั้้�นอาจจะไม่ไ่ด้อ้ยู่่�ในความจำของผู้้�รับสารทั้้�งหมด 
อาจจะมีีแค่่บางส่่วนท่ี่�ผู้้�รับสารต้้องการเลืือกท่ี่�จะจดจำจริง ๆ  
เท่่านั้้�น และยัังสอดคล้้องกัับโสพิิส เกษมสหสิิน (2560) 
ที่่�กล่่าวว่่าคนรุ่่�นนี้้�เกิิดมาในยุุคดิิจิิทััลที่่�มีีสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�
หลากหลายใช้้เวลากัับอุุปกรณ์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์มากกว่่าการ
ทำกิิจกรรมกลางแจ้้งนอกบ้้าน ซึ่่�งทำให้้เจเนอเรชั่่�นแซดได้้
รับัข่า่วสารในจำนวนมากจึึงเลืือกรัับเฉพาะข่่าวสารท่ี่�ดึงึดูดูใจ
เท่า่นั้้�น สอดคล้อ้งกับังานวิจิัยัของศศิธิร ยุุุ�วโกศล และ พัชัสิริีี 
ชมภููู�คำ (2564, น.17) ที่่�ได้้วิิจััยเรื่่�องเจเนอเรชั่่�นกัับคิิดเห็็น
และพฤติกิรรมการใช้ส้ื่่�อในยุคุดิจิิทิัลั พบว่า่ เจเนอเรชั่่�นแซด
มีกีารหาข้อ้มูลูสินิค้า้และบริกิารที่่�สนใจผ่า่นสื่่�ออินิเทอร์เ์น็ต็
และแอปพลิิเคชั่่�นมากกว่่าเจเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ 

3.	จ ากการวิิเคราะห์์แรงจููงใจภายในของเจเนอเรชั่่�น
แซดท่ี่�มีีอิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อป
ปิ้้�งออนไลน์ พบว่า่ แรงจููงใจภายในท่ี่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อ
สินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อปปิ้้�งออนไลน์ ์คืือ ความสะดวกสบาย
ในชีีวิิตประจำวัันและความปลอดภััยในชีีวิิตและทรััพย์์สิิน 
ทั้้�งนี้้�อาจะเป็็นเพราะเจเนอเรช่ั่�นแซดเติิบโตขึ้้�นมาพร้อมกับ
สิ่่�งอำนวยความสะดวกมากมายที่่�มีีอยู่่�ล้้อมรอบตััว มีีความ
สามารถในการเรีียนรู้้�เทคโนโลยีีต่่าง ๆ ได้้เร็็ว แต่่ในขณะ
เดีียวกันก็เป็็นการเติิบโตท่่ามกลางสภาวะแวดล้้อมท่ี่�มีีแต่่
ความสัับสนวุ่่�นวายที่่�ก่่อให้้เกิิดสภาวะกดดัันภายในสัังคม 
จึึงเป็็นสาเหตุุให้้เจเนอเรช่ั่�นแซดเกิิดแรงจููงใจภายในท่ี่�มีีผล
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ 
คืือ ความสะดวกสบายในชีีวิิตประจำวัันและความปลอดภััย
ในชีีวิิตและทรััพย์์สิิน ซึ่่�งสอดคล้้องกัับโรงพยาบาลอ่่างทอง 
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(2557) อ้้างถึึงใน สรรเพชญ ไชยสิิริิยะสวััสดิ์์� (2557)  
ที่่�ได้้กล่่าวว่่า คนกลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นแซดคนกลุ่่�มนี้้�เกิิดมาด้้วย
การเลี้้�ยงดููที่่�เพีียบพร้้อมเทคโนโลยีีทัันสมััยและแพร่่หลาย
รวมถึงึองค์ค์วามรู้้�ต่า่ง ๆ  อยากจะได้ส้ิ่่�งใดก็จ็ะได้ส้ิ่่�งที่่�ต้อ้งการ
และมีีตััวเลืือกมาก ทำให้้คนกลุ่่�มนี้้�มัักทำในสิ่่�งท่ี่�ชอบโดย
เฉพาะชอบความสะดวกสบาย ไม่่ชอบพิิธีีการและสามารถ
ทำอะไรหลาย ๆ  อย่า่งได้้ในคราวเดีียวกันั อีีกทั้้�งยังัสอดคล้อ้ง
กัับกรุุงเทพธุุรกิิจ (2564ก) ที่่�ได้้กล่่าวว่่าการที่่�เจเนอเรชั่่�น
แซดเติิบโตมาพร้้อมกัับเทคโนโลยีีจึึงทำให้้เจเนอเรชั่่�นแซด
ให้้ความสำคััญกัับการมีี Safe Zone มากกว่่าคนในเจเนอ
เรชั่่�นอื่่�น ๆ ซึ่่�งคำว่่า Safe Zone นี้้� นอกจากจะเป็็นพื้้�นที่่�
แห่ง่ความปลอดภัยัซึ่่�งนอกเหนืือจากความปลอดภัยัทางด้า้น
ร่่างกายและทรััพย์์สิินแล้้วยัังรวมถึึงความปลอดภััยทางด้้าน
จิติใจหรืือที่่�เรีียกว่า่พื้้�นที่่�ปลอดภัยัทางอารมณ์ท์ี่่�สามารถเป็น็
ตััวเองได้้เต็็มที่่�อย่่างมีีความสุุข โดยพื้้�นที่่�นั้้�นไม่่จำเป็็นต้้อง
เป็็นห้้องหรืือสถานที่่�แต่่อาจจะรวมถึึงสิ่่�งของหรืือผู้้�คนได้้
เช่่นกันและยิ่่�งในสถานการณ์์แพร่ระบาดของโรคโควิิด-19 
ทำให้้ผู้้�คนทุกเจเนอเรช่ั่�นเกิิดความสับสนและเกิิดความไม่่
มั่่�นคงทางอารมณ์์อยู่่�ตลอดเวลา เมื่่�อเปรีียบเทีียบกัับเจเนอ
เรชั่่�นแซดที่่�มีคีวามอ่อ่นไหวทางอารมณ์ม์ากกว่า่เจเนอเรชั่่�น 
อื่่�น ๆ  แล้้วจะเห็็นว่าเจเนอเรช่ั่�นแซดให้้ความสำคััญกัับความ
ปลอดภััยทางอารมณ์มากขึ้้�นเป็็นพิิเศษ สอดคล้้องกัับงาน
วิิจััยของแพรวพลอย เหล่่าบุุญเจริิญ (2560, น. 64) ได้้
ทำการศึึกษาถึึงปััจจััยท่ี่�มีีผลต่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
บำรุุงผิิวผ่าน MOBILE COMMERCE APPLICATION ของ
ผู้้�บริโิภค GENERATION Y และ GENERATION Z ผลการ
ศึกึษาพบว่า่สิ่่�งอำนวยความสะดวกในการใช้ง้าน (Facilitating 
Conditions) มีีผลกระทบทางบวกต่่อการตั้้�งใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
บำรุุงผิิวผ่่าน M-commerce Application ของเจเนอเรชั่่�น
แซดอย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติ และยังัพบว่า่ปัจัจัยัด้า้นความ
เชื่่�อมั่่�นเป็น็ปัจัจััยที่่�มีผีลกระทบต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์์
บำรุุงผิิว (Skin Care) ผ่่าน M-commerce Application ทั้้�ง
กลุ่่�มผู้้�บริิโภค Gen Y และ Gen Z อีีกด้้วย

4.	จ ากการวิิเคราะห์์แรงจูงูใจภายนอกของเจเนอเรชั่่�น
แซดท่ี่�มีีอิทธิพิลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อป
ปิ้้�งออนไลน์์ พบว่่า แรงจููงใจภายนอกที่่�มีีผลต่่อการตััดสิิน
ใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ คืือ สิินค้้ามีีให้้
เลืือกมากกว่่าการซื้้�อตามท้อ้งตลาด ภาพลักัษณ์ข์องร้า้นค้า้
มีีความน่่าเชื่่�อถืือ รีีวิิวจากผู้้�ซื้้�อสิินค้้าหรืือผู้้�ที่่�เคยใช้้สิินค้้า
และการให้้ส่่วนลดและของแถม ทั้้�งนี้้�อาจเป็็นเพราะแรง
จูงูใจภายนอกเป็็นสิ่่�งกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโภคเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อ
สิินค้้าได้้รวดเร็็วยิ่่�งขึ้้�น ปััจจััยภายนอกนี้้�เกิิดขึ้้�นจากนัักการ

ตลาดได้้ทำการสื่่�อสารทางการตลาดไปยัังผู้้�บริิโภค เมื่่�อ 
ผู้้�บริิโภคได้้รัับรู้้�ถึึงสิ่่�งกระตุ้้�นทางการตลาดนี้้�ก็็จะมีีปฎิิกริิยา
ตอบสนองที่่�แตกต่่างกัันขึ้้�นอยู่่�กับเพศ วััย อาชีีพ รายได้้ 
ระดัับการศึึกษาหรืือรููปแบบการดำรงชีีวิิตของแต่่ละคน ซึ่่�ง
เจเนอเรช่ั่�นแซดก็็มีีแรงจููงใจภายในท่ี่�เป็็นแบบของตนเอง
และแตกต่่างไปจากเจเนอเรชั่่�นอื่่�นๆ สอดคล้้องกัับธนาคาร
กรุุงศรีีอยุุธยา จำกััด (2563) ที่่�ได้้ชี้้�ให้้เห็็นว่่าเจเนอเรชั่่�น
แซดจะให้้ความสำคััญของสิินค้าแต่่ละชนิดแตกต่่างกัันไป 
นอกจากน้ี้�ยัังมีีความพิิถีีพิิถัันในการคััดเลืือกสิินค้้าด้้วยการ
หาข้อ้มูลูอย่่างมากก่่อนที่่�จะซื้้�อ หากสิินค้า้มีคีวามโดดเด่่นก็็
จะช่่วยทำให้้การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าง่่ายขึ้้�น สอดคล้้องกัับเลดี้�บีี 
(2563) ท่ี่�ได้้กล่่าวว่่าเจเนอเรชั่่�นแซดจะเลืือกซื้้�อสิินค้้าที่่�มีี
การเปรีียบเทีียบราคาและมีีความน่าเช่ื่�อถืือจะหาสิินค้้าที่่�
มีีขายที่่�หน้้าร้้านเพื่่�อให้้ได้้ทดลองและสััมผัสสิินค้้าจริิงก่่อน
จากนั้้�นจะมาซื้้�อผ่า่นทางออนไลน์เ์พ่ื่�อให้ไ้ด้ร้าคาที่่�ถูกูกว่า่ ถึงึ
แม้ว้่า่จะชอบของพรีีเมี่่�ยมแต่่เวลาท่ี่�จะซื้้�อสินิค้า้ก็จ็ะเลืือกจาก
ร้้านค้้าหรืือช่่องทางการจำหน่่ายที่่�ถููกที่่�สุุดก่่อน สำหรัับการ
ซื้้�อสิินค้้าที่่�เกี่่�ยวกัับสุุขภาพนั้้�นมัักจะอ่่านรีีวิิวและความเห็็น
ต่่าง ๆ จากผู้้�ที่่�มีีความรู้้�ในเรื่่�องนั้้�นโดยเฉพาะ สำหรัับเรื่่�อง
เทคโนโลยีีและความบัันเทิิงนั้้�นเจเนอแรชั่่�นแซดจะมองหาผู้้�
เชี่่�ยวชาญในด้้านนั้้�น ๆ  เป็็นหลัักและหาข้้อมููลจากที่่�อื่่�นเพิ่่�ม
เติมิด้วย เมื่่�อคนกลุ่่�มนี้้�จะซื้้�อสิินค้าเทคโนโลยีีก็มักัจะเชื่่�อการ
รีีวิวิสินิค้า รับัฟังัข้อ้มููลที่่�ทางแบรนด์ใ์ห้แ้ละจะเชื่่�ออิินฟลูเูอน
เซอร์ใ์นสื่่�อสังัคมออนไลน์อ์ื่่�น ๆ  ในการที่่�จะทำให้เ้จเนอเรช่ั่�น
แซดให้้ความสนใจในแบรนด์นั้้�นแบรนด์จะต้้องมีีการปรัับภาพ
ลักัษณ์แ์ละการสื่่�อสารให้ถู้กูวิธิีีและถูกูช่อ่งทางคนกลุ่่�มนี้้�จึงึจะ
ทำให้เ้จเนอเรช่ั่�นแซดให้้ความสนใจได้้ สอดคล้้องกัับงานวิจิัยั
ของออซคานและซอลมาซ (ÖZKAN & SOLMAZ, 2017, 
p. 473) ที่่�ได้้ทำการศึึกษาเรื่่�อง Generation Z-The Global 
Market’s New Consumers- And Their Consumption 
Habits: Generation Z Consumption Scale พบว่่า แรง
จูงูใจภายในและแรงจููงใจภายนอกเป็็นองค์ป์ระกอบของปััจจัยั
สำคัญัที่่�เจเนอเรชั่่�นแซดใช้ใ้นการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้ นอกจาก
นี้้�ยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของวิิเอร่่า เฟรดและแอสเซนโซ 
(Vieira, Frade, & Ascenso, 2020 p. 12) ที่่�ได้้ทำการวิิจััย
เรื่่�อง Generation Z and Key-Factors on E-Commerce: 
A Study on the Portuguese Tourism Sector พบว่่า 
ปััจจััยสำคััญในการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าหรืือบริการด้้านการ
ท่่องเที่่�ยวของเจเนอเรชั่่�นแซดคืือ ความเชื่่�อมั่่�น ราคา การ
ใช้้เว็็บไซต์์ประเภทที่่�มีีการรวมตััวกัน การสื่่�อสารแบบปาก
ต่่อปากหรืือการบอกต่่อผ่่านระบบอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ข้้อเสนอ
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการออนไลน์์ และประสบการณ์์ออนไลน์์
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ข้้อเสนอแนะจากการวิิจััย
ข้้อเสนอแนะสำหรัับการนำผลการวิิจััยไปใช้้งาน
1.	 การเปิิดรับัสื่่�อสังัคมออนไลน์ท์ี่่�ใช้ป้ระกอบการตัดัสินิ

ใจซื้้�อสินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปปิ้้�งออนไลน์ข์องเจเนอเรชั่่�นแซด 
เนื่่�องจากกลุ่่�มนี้้�เกิิดมาในช่วงท่ี่�มีโีซเชีียลมีีเดีียแล้้วจะมีีความ
เข้้าใจในการใช้้สื่่�อแทบทุุกรููปแบบ สามารถรัับรู้้�และปรัับตััว
ให้้ทัันต่่อความรวดเร็็วที่่�เปลี่่�ยนแปลงได้้เป็็นอย่่างดีี อย่่างไร
ก็ต็ามเจเนอเรช่ั่�นแซดก็็ได้้ใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์แต่่ละประเภท
เพื่่�อวััตถุุประสงค์์ที่่�แตกต่่างกัันออกไป ดัังนั้้�นการที่่�จะใช้้สื่่�อ
สังัคมออนไลน์เ์พื่่�อให้เ้ข้า้ถึงึและสามารถสร้า้งความสัมัพันัธ์์
ที่่�ดีีกัับเจเนอเรชั่่�นแซด แบรนด์์ต่่าง ๆ ควรสื่่�อสารผ่่านช่่อง
ทางต่่าง ๆ  ให้้ครบถ้้วน สื่่�อสารอย่่างตรงไปตรงมาและใช้้คำ
พููดที่่�ง่่ายรวมถึึงลองใช้้วิิธีีการสื่่�อสารใหม่่ ๆ ที่่�มีีทิิศทางการ
สื่่�อสารเดีียวกัันในสื่่�อสัังคมออนไลน์์ประเภทต่่างๆ ทั้้�งหมด
นี้้�แบรนด์จะต้อ้งทำให้้เหมืือนกับเป็น็พันัธมิติรกับัเจเนอเรช่ั่�น
แซดในการสร้้างสรรค์์การสนทนาหรืือการจุุดกระแสให้้เจเนอ
เรชั่่�นแซดให้แ้สดงตัวัตนออกมาโดยที่่�ยังัคงวัตัถุปุระสงค์ข์อง
การสื่่�อสารของแบรนด์์ไว้้อย่่างเดิิม อย่่างไรก็็ตามสื่่�อสัังคม
ออนไลน์ห์รืือสื่่�ออื่่�น ๆ  ที่่�ไม่ใ่ช่ส่ื่่�อหลัักก็ย็ังัคงได้ร้ับัการยอมรับั
และมีีการขยายตััวกัันอย่า่งกว้า้งขวางและเป็็นที่่�ยอมรับัของ
เจเนอเรชั่่�นแซดมากขึ้้�น ไม่่ว่่าจะเป็็น Spotify, Clubhouse, 
Blockdit, Podcast และ TikTok ดัังนั้้�นธุุรกิิจจะต้้องปรัับตััว
ให้้ทันัต่อ่การเปลี่่�ยนแปลงของเทคโนโลยีีและแพลตฟอร์ม์สื่่�อ
ใหม่่ๆ  ท่ี่�อาจจะเกิิดขึ้้�นในอนาคตและเป็็นที่่�ยอมรับัของเจเนอ
เรชั่่�นแซด

2.	จ ากการวิิเคราะห์์แรงจููงใจภายในของเจเนอเรชั่่�น
แซดท่ี่�มีีอิทธิพิลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อป
ปิ้้�งออนไลน์ พบว่า่ แรงจููงใจภายในท่ี่�มีผีลต่อการตััดสินิใจซื้้�อ
สินิค้า้บนแพลตฟอร์ม์ช้อ้ปป้ิ้�งออนไลน์ ์คืือ ความสะดวกสบาย
ในชีีวิติประจำวัันและความปลอดภัยัในชีีวิติและทรัพัย์ส์ินิ ซึ่่�ง
คนในยุคเจเนอเรช่ั่�นแซดน้ี้�มีีความคิดและพฤติิกรรมท่ี่�หลาก
หลาย ไม่่ว่่าจะเป็็นคนที่่�ชอบความมั่่�นคงในชีีวิิต คนที่่�ชอบ
ติดิตามกระแส คนที่่�ต้อ้งการปรับัเปลี่่�ยนและขับัเคลื่่�อนโลกให้้
ดีียิ่่�งขึ้้�น ดังันั้้�นการท่ี่�จะแบ่่งกลุ่่�มเป้้าหมายทางการตลาดโดย
อาศัยัเกณฑ์ท์างประชากรศาสตร์อ์ย่า่งเดีียวแบบเดิมิอาจจะ
ไม่่เพีียงพออีีกต่่อไป อาจจะมีีการแบ่่งกลุ่่�มเป้้าหมายของเจ
เนอเรช่ั่�นแซดเป็็นกลุ่่�มย่อยตามทัศนคติแิละพฤติิกรรมท่ี่�มา
จากแรงจููงใจของพฤติิกรรมเจเนอเรชั่่�นแซดเหล่่านั้้�น หาก
ธุุรกิิจนำเอาจุุดขายของสิินค้้าที่่�สามารถมาตอบสนองความ
ต้้องการด้้านความสะดวกสบายหรืือกระแสท่ี่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
ความปลอดภััยในชีีวิติและทรัยพ์สิ์ินก็อาจจะทำให้้สิินค้า้หรืือ
กิิจการนั้้�นอยู่่�ในความสนใจของเจเนอเรชั่่�นแซดได้้

3.	จ ากการวิเิคราะห์แ์รงจููงใจภายนอกของเจเนอเรชั่่�น
แซดท่ี่�มีีอิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าบนแพลตฟอร์์มช้อป
ปิ้้�งออนไลน์์ พบว่า แรงจููงใจภายนอกที่่�มีีผลต่่อการตััดสิิน
ใจซื้้�อสิินค้้าบนแพลตฟอร์์มช้้อปปิ้้�งออนไลน์์ คืือ สิินค้้ามีีให้้
เลืือกมากกว่่าการซื้้�อตามท้องตลาด ภาพลัักษณ์์ของร้้านค้ามีี
ความน่า่เชื่่�อถืือ รีีวิวิจากผู้้�ซื้้�อสินิค้า้หรืือผู้้�ที่่�เคยใช้ส้ินิค้า้และ
การให้ส้่ว่นลดและของแถม ดังันั้้�นหากธุรุกิจิได้ส้รรหาสินิค้า้
ที่่�มีีลัักษณะแปลกใหม่่มีีความหลายหลายมานำเสนอ สร้้าง
ภาพลักัษณ์แ์บรนด์ใ์ห้แ้ตกต่า่งจดจำง่า่ยและสร้า้งจุดุยืืนของ
แบรนด์ไ์ด้ช้ัดัเจนหรืือทำให้เ้กิดิการมีีส่ว่นร่ว่มหรืือมีคีวามรู้้�สึกึ
ร่ว่มเป็น็ส่ว่นเดีียวกันักับัแบรนด์ ์รวมถึงึการสร้า้งประสบการณ์์
ที่่�ดีีในการใช้้สินิค้าและทำให้้เกิดิการบอกต่่อ ตลอดจนการส่่ง
ผ่่านคอนเทนต์์ด้้านโปรโมชั่่�นและส่่วนลดพิิเศษ การแนะนำ
สินิค้า้และบริการ อัพัเดทข้อมูลูข่าวสารจากแบรนด์และลิิงก์์
บทความหรืือเนื้้�อหาสร้้างสรรค์์ก็็จะมีีผลให้้เกิิดแรงกระตุ้้�น
ภายนอกที่่�เกิิดประโยชน์์ต่่อแบรนด์์และธุุรกิิจได้้

ข้้อเสนอแนะเพื่่�อการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
1.	 ควรมีีการศึกึษาเกี่่�ยวกับปัจจัยัด้้านอื่�น ๆ  ท่ี่�มีผีลต่อ

การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าผ่า่นระบบพาณิชิย์อิเิล็ก็ทรอนิกิส์ห์รืือ
ระบบออนไลน์์แบบอื่่�น ๆ ของเจเนอเรชั่่�นแซด เนื่่�องจากเจ
เนอเรช่ั่�นแซดการพฤติิกรรมท่ี่�เปลี่่�ยนไปตามยุคสมััยและ
เทคโนโลยีีที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว จึึงทำให้้มีีปััจจััย
ด้้านอื่่�น ๆ ที่่�ส่่งผลต่่อการซื้้�อสิินค้้าผ่่านระบบออนไลน์์ของ
เจเนอเรชั่่�นแซด

2.	 ควรมีกีารศึกึษาเกี่่�ยวกับัปัจัจัยัที่่�มีผีลต่อ่การตัดัสินิ
ใจซื้้�อสิินค้้าเฉพาะกลุ่่�มของเจเนอเรชั่่�นแซด เช่่น การลงทุุน
ใน Cryptocurrency เนื่่�องจากการลงทุนุในยุคุปัจัจุบุันัมีกีาร
เปลี่่�ยนแปลงจากเจ้้าของธุุรใหญ่่มาเป็็นธุรกิิจสตาร์์ทอัพที่่�
กำลัังเติิบโตมากขึ้้�น อีีกทั้้�งการลงทุุนในยุคดิิจทัลมีีรูปแบบ
ที่่�หลากหลายและใช้เ้งินิทุนุไม่่มาก จึึงทำให้เ้จเนอเรชั่่�นแซด
หัันมาสนใจการลงทุุนมากขึ้้�น
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