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Abstract

	 This research aims to study online shopping behavior, study the relationship between

each other and to verify the consistency of mathematical models that affect the online shopping 

selection of consumers in the Y model of Nakhon Pathom province. 400 people use random 

sampling by choosing a model (Random sampling). The study found that most consumers were 

female. Technology is the factor that most consumers firstly prioritize, following by the stimulus 

and the consistency index of the causal relationship model that influences genital-based online 

decision making of Generation Y (After adjusting the model), provided that all factors have met 

all criteria. When considering the factor which influences online shopping decision of a teenager, 

it was found respectively that interest, motivation and technology have played an important

role for the decision.
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บทคัดย่อ

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ศึกษาความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุ ตลอดจนตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของเจนเนอเรช่ันวายกับผู้บริโภค Generation Y ของจังหวัดนครปฐม จ�ำนวน 400 คน ใช้การสุ่ม

ตัวอย่างด้วยการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคเกือบทั้งหมดเป็น

เพศหญิง โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับเทคโนโลยีเป็นล�ำดับแรก รองลงมา คือ การกระตุ้น และ

ความดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรช่ัน Y (หลังปรับโมเดล) ซ่ึงผ่านเกณฑ์ทุกค่า เมื่อพิจารณาการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น พบว่า ได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจาก ความสนใจ รองลงมา แรงจูงใจ และเทคโนโลยี 

ตามล�ำดับ 

ค�ำส�ำคัญ: การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ความสนใจ
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ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา

	 ปัจจุบันความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ก่อให้เกิดระบบการติดต่อส่ือสาร มีความสะดวก รวดเร็ว

มากยิง่ข้ึน ผูบ้ริโภคเข้าถึงข้อมลูข่าวสารได้ง่าย เช่น การใช้โทรศัพท์มอืถือ อนิเทอร์เนต็ “การส่ือสารไร้พรมแดน” 

และมีบทบาทกับการด�ำเนินชีวิต ซึ่งธุรกิจอีคอมเมิร์ซกลายเป็นโอกาสเติบโตส�ำคัญของผู้ประกอบการไทย ท�ำให้

มีผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับประเทศไทย 4.0 ของรัฐบาล ท�ำให้อีคอมเมิร์ซ

เป็นธุรกิจที่ส�ำคัญในการน�ำดิจิทัลมาพัฒนาและขับเคล่ือนประเทศ โดยมีผลการส�ำรวจมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ

ปี 2559 พบว่า มีมูลค่าประมาณ 2,560,103.36 ล้านบาท โดยเพิ่มขึ้นจากปี 2558 คิดเป็น 14.03% โดยเฉพาะ

ธุรกิจ B2C และพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2559) 

	 นครปฐมเป็นจังหวัดที่น่าสนใจเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือ อุปกรณ์เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร

ของจังหวัดนครปฐม พบว่า ประชากรทั้งหมด 984,274 คน แต่มีจ�ำนวนผู้ใช้โทรศัพท์มือถอืคิดเป็นร้อยละ 82.72 

ของประชากรทั้งหมด นอกจากนี้ จังหวัดนี้มีคนใช้อินเทอร์เน็ตคิดเป็นร้อยละ 51.14 เกินครึ่งหนึ่งของประชากร

ทั้งหมด (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ [สสช], 2559)

	 พฤติกรรมผู้บริโภคไทยยุค 4.0 เน้นบริโภคสื่อบันเทิงเป็นหลัก โดยกว่า 75% ของผู้บริโภคใช้เวลาว่าง

กับการเล่นอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดีย และหาข้อมูลมากข้ึนในการซ้ือสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูงที่

เฉพาะเจาะจงกับตัวเอง และกล้าซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น ซึ่ง กลุ่มอายุ 17-34 ปี 

(Generation Y) คือ กลุ่มประชากรที่เจริญเติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) คนกลุ่ม

นี้กล้าแสดงออก มีลักษณะเฉพาะตัว มั่นใจในตัวเอง ชอบความสะดวก รวดเร็ว ชอบอิสระในการท�ำงาน 

เป็นต้น (Lyons, 2003; Mannheim, 1952) นอกจากนี้ จากการส�ำรวจของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและ

สังคม [ดศ] (2560) พบว่า คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตสูงสุด/วัน โดยเฉลี่ยประมาณ 7-12 ชั่วโมง/วัน

โดยกิจกรรมที่นิยมท�ำเมื่อใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ การใช้โซเซียลมีเดีย 86.9% การค้นหาข้อมูล 86.5% การรับส่ง

อีเมล 70.5% การดูเพื่อความบันเทิง 60.7% และซื้อสินค้าออนไลน์ 50.8% รวมทั้ง ยังพบว่า คนไทยจ�ำนวน

ไม่น้อยที่ปฏิเสธการซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากกลัวถูกหลอก ไม่ได้สัมผัสกับสินค้า ไม่มีสินค้าที่ต้องการ เป็นต้น 

	 ในขณะเดียวกันผู้บริโภคเร่ิมมีการปรับตัวในการป้องกันตัวเอง ก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือ

บริการจะมีการมองหาเคร่ืองหมายรับรอง ซ่ึงแสดงถึงสถานะและตัวตนของเจ้าของเว็บไซต์ ปัญหาที่ผู้บริโภค

พบ เช่น สินค้าไม่ตรงตามความต้องการ คุณภาพสินค้าไม่ได้มาตรฐาน ไม่ได้รับสินค้า หรือไม่สามารถติดต่อ

ผู้ขายได้ ท�ำให้การเลือกซ้ือสินค้าและบริการมีความมั่นใจรวมทั้งจะส่งผลให้ผู้ประกอบการออนไลน์ตระหนักถึง

การแสดงความมีตัวตนที่ชัดเจนก่อนการประกอบธุรกิจด้วย (กองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 2560)

	 จากข้อมูลข้างต้น ผู้จัดท�ำวิจัยจึงสนใจที่จะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ

ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของเจนเนอเรชั่น Y เพื่อให้ผู้ประกอบธุรกิจขายสินค้าบนออนไลน์ สามารถพัฒนา

ระบบการบริหารจัดการที่ดี เพ่ือน�ำข้อมูลไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการท�ำธุรกิจได้อย่าง

เหมาะสมต่อไป



พสชนันท์ บุญช่วย ธีระวัฒน์ จันทึก

25ปีที่ 39 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม - มีนาคม 2562

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y

	 2.	เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตทุีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ของเจนเนอเรช่ัน Y

	 3.	เพ่ือศึกษาตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y กับข้อมูลเชิงประจักษ์

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 Kotler (2003) ได้ให้ความหมาย พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค มีความแตกต่างกันทางด้าน

ประชากรศาสตร์ อายุ รายได้ การศึกษา ฯลฯ ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่หลากหลาย ผู้บริโภค

มีความต้องการ มีอ�ำนาจซื้อ จะเกิดพฤติกรรมการซื้อและการใช้เกิดขึ้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 

	 ศริิวรรณ เสรีรัตน์, ศภุร เสรีย์รัตน์, องอาจ ปทะวานชิ, และปริญ ลกัษิตานนท์ (2546) อธบิายว่าแนวคดิ

และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง กระบวนการโดยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใด

อันหนึ่ง หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ มาแล้วนั้น ดังนี้ 

	 1.	การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในข้ันตอนแรกผู้บริโภค

จะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ 

	 2.	การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการ

แล้ว เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ 

	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ต้องประเมินทางเลือกจาก ตราสินค้า บริการ

หลังการขาย รูปแบบของสินค้าและบริการ ราคา เป็นต้น 

	 4.	การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ท�ำการตัดสินใจซ้ือ นักการตลาด

จะต้องตรวจสอบระดับความพึงพอใจภายหลังการซื้อ

	 5.	พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกหลังจากการซ้ือสินค้าหรือ

บริการ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และกลับมาซื้อซ�้ำ เป็นต้น

	 Steer และ Porter (1991) ความสนใจ คือ แรงจูงใจประเภทหนึ่งที่ถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าและจูงใจ

ให้เกิดพฤติกรรมที่น�ำไปสู่เป้าหมายนั้น ๆ เกิดจากการแรงจูงใจภายใน และแรงจูงใจภายนอก ซึ่งเป็นการสร้าง

ความสนใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้จากสิ่งเร้านั้น ๆ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	 ธัญญพัสส์ เกตุประดิษฐ์ (2554) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าทาง

อนิเทอร์เนต็ของผูห้ญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่า กลุม่ตวัอย่างอาย ุ31-40 ปี เป็นพนกังานบริษัท 

การใช้อนิเทอร์เนต็ใช้ทกุวันและกลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญักับส่วนประสมทางการตลาดมากทีส่ดุ สอดคล้องกับ
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งานวิจัย พิชามญช์ มะลิขาว (2554) ซึ่งพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีความส�ำคัญกับการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า

แฟช่ัน และปัจจยัอืน่ ๆ  ด้านภาพลกัษณ์กับตราสินค้าต้องมคีวามน่าเช่ือถือ และใช้การรีวิวสินค้ามากทีส่ดุ ซ่ึงการ

ตัดสินใจซื้อผ่านอินเทอร์เน็ตมีสินค้าและบริการที่ตรงต่อความต้องการ เป็นต้น 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดการวิจัย

กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 จากการศึกษาแนวคดิและทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องสามารถน�ำมาสู่การศกึษาถึงปัจจยัทีท่�ำให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

สนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y พบว่า ปัจจัยส�ำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ คือ ทัศนคติที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกในเชิงบวกหรือ

ลบของบุคคล ซึ่งอาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรม (ศักดิ์ สุนทรเสณี, 2531) พร้อมมีปัจจัย

ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ส่วนประสมการตลาดของร้านค้าออนไลน์ ปัจจัยทางจิตวิทยาของผู้บริโภค 

และปัจจัยทางสังคมของผู้บริโภค (อ�ำพล นววงศ์เสถียร, 2557) พบว่า ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา

และการกระท�ำ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล, 2553) และยังพบว่า

มีอีก 2 ปัจจัย ด้านสภาพแวดล้อม และปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เจตคติ การรับรู้ แรงจูงใจ และความรู้ในการใช้

อินเทอร์เน็ต (พนารัตน์ พรมมา, 2555) ตามทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ (AIDA) ปัจจัยด้านความสนใจ

ความตั้งใจ ความต้องการของผู้บริโภคและเกิดจากตัดสินใจซื้อสินค้า (Sheldon, 1911) 
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	 นอกจากนี้ ปัจจัยที่ผู ้บริโภคให้ความสนใจและส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของ

เจนเนอเรช่ัน Y ปัจจยัเทคโนโลย ีพบว่า ระดบัความส�ำคญัในด้านส่ือโฆษณาน่าสนใจ เป็นส่ิงกระตุน้มค่ีามากทีสุ่ด 

รองลงมา คือ ด้านระบบอินเทอร์เน็ต ด้านระบบการจ่ายเงิน และด้านระบบการขนส่งสินค้า ตามล�ำดับ (พิริณฎา 

หลวงเทพ และประสพชัย พสุนนท์, 2557) และเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว การใช้งานง่าย ประสิทธิภาพ

การท�ำงานสูง เป็นการกระตุน้ให้ผู้บริโภคให้ความสนใจ สามารถใช้งานได้หลากหลายการใช้อนิเทอร์เนต็แพร่หลาย 

เป็นช่องทางใหม่ที่เป็นรูปแบบการค้า ที่สามารถติดต่อส่ือสารและขายสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภค (กุณฑลี 

รื่นรมย์, เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, และสาวิกา อุณหนันท์, 2547)

	 ดังนั้น จากปัจจัยทั้ง 4 ที่กล่าวมา ทัศนคติ การกระตุ้น เทคโนโลยี แรงจูงใจ มีผลต่อการรับรู้ของ

ผู้บริโภค ประกอบกับความสนใจของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y อีกด้วย 

วิธีการศึกษา

	 การวิจยัคร้ังนีเ้ป็นการวิจยัเชิงส�ำรวจ (Survey Research) ในการศกึษาคร้ังนีใ้ช้การสุม่ตวัอย่างด้วยการ

เลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในเลือกจากกลุ่มตัวอย่างวัยรุ่นของจังหวัดนครปฐม โดยกลุ่ม

เจนเนอเรช่ัน Y ทีท่�ำการศกึษาจะเป็นผูท้ีเ่คยซ้ือสนิค้าออนไลน์เท่านัน้ และท�ำการรวบรวมข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary 

Data) พร้อมกับท�ำการแจกแบบสอบถาม ด้วยการวิเคราะห์ด้วยการแจกแจง ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) โดยกลุม่ประชากรเป้าหมายในพ้ืนทีท่ีท่�ำการ

ศึกษา ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม ประชากร เจนเนอเรชั่น Y ของจังหวัดนครปฐม ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร

ที่แน่นอน นงลักษณ์ วิรัชชัย (2542) อธิบายว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ

ตัวแปรสังเกตได้และตัวอย่างน้อยที่สุดที่สามารถยอมรับได้ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงสามารถหาความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุได้ และในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้ จ�ำนวน 24 ตัว ซึ่งต้องใช้กลุ่มตัวอย่าง 240 คน เป็น

อย่างน้อย เพื่อป้องกันการผิดพลาดและคลาดเคลื่อน ผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยแบบสอบถามผู้บริโภค แบบออกเป็น 3 ส่วน 

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน เคร่ืองมือที่ใช้ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

	 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 5 ข้อ เคร่ืองมือท่ีใช้ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภคที่ท�ำให้เกิดความสนใจ ด้วยการวัดระดับตั้งแต่

น้อยที่สุด-มากที่สุด จ�ำนวน 24 ข้อ โดยวัดระดับความพึงพอใจจ�ำนวน 5 ระดับตามแบบของลิเคิร์ท (Likert 

Rating Scale) ดังนี้ 5 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 4 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจมาก
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3 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจปานกลาง 2 หมายถึง มีระดับความพึงพอใจน้อย 1 หมายถึง มีระดับความ

พึงพอใจน้อยที่สุด

	 ส�ำหรับวัดคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจในความสนใจที่ส่งผลต่อ

การตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ของ เจนเนอเรช่ัน Y โดยใช้ค่าเฉลีย่ของผลคะแนนเป็นตวัช้ีวัดตามเกณฑ์ใน

การวิเคราะห์ตามแนวคิดของ ประสพชัย พสุนนท์ (2553) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง 

ระดับความพึงพอใจมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจมาก ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 

หมายถึง ระดับความพึงพอใจปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อย ค่าเฉลี่ย

1.00-1.50 หมายถึง ระดับความพึงพอใจน้อยที่สุด ใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) โดยกลุ่มประชากร

เป้าหมายในพื้นที่ที่ท�ำการศึกษา ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐม

ขั้นตอนการวิจัย

	 1.	ทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษาแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัย หนังสือ บทความและข้อมูล

ที่เกี่ยวข้อง 

	 2.	จดัท�ำแบบสอบถามให้เป็นตามวัตถุประสงค์ โดยใช้ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ 

โดยวิธีวิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ด้วยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างของเจนเนอเรช่ัน Y 

ที่ท�ำการตอบแบบสอบถามเฉพาะผู้เคยซื้อสินค้าออนไลน์เท่านั้น

	 3.	การตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย โดยน�ำแบบสอบถามที่ร่างให้ผู ้ทรงคุณวุฒิตรวจคุณภาพของ

เครื่องมืองานวิจัย จ�ำนวน 3 ท่าน เพื่อหาความสอดคล้องของข้อค�ำถาม โดยใช้วิธีแบบ IOC (Index of Item 

Objective Congruence) มากกว่า 0.5 ขึ้นไป (ประสพชัย พสุนนท์, 2553) และท�ำการทดสอบแบบสอบถาม

จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคซื้อสินค้าออนไลน์จังหวัดนครปฐมก่อน 40 ชุด และเก็บข้อมูลก่อน พร้อมปรับแก้ไข

แบบสอบถาม 

	 4.	น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจจากผู้ทรงคุณวุฒิ และท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 400 ชุด ด้วยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกับประชากร เจนเนอเรชั่น Y ในจังหวัดนครปฐม ด้วย

การแจกแบบสอบถามแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามผ่านสื่อออนไลน์ ผู้ตอบ

แบบสอบถามเฉพาะผู้ที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์เท่านั้น 

	 5.	ข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผล น�ำแบบสอบถามที่ได้มาจัดเรียง ผ่านระบบโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ ประมวลผลข้อมูล จัดพิมพ์ข้อมูล และแปลความหมาย โดยใช้

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย วิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบพร้อมจัดกลุ่ม และสรุปผลที่ได้จากงานวิจัย เพื่อน�ำเสนอรายงาน

ผลการวิจัย

	 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
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ตารางที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ�ำนวนคน

คิดเป็น

ร้อยละ

เพศ หญิง 314 78.05

อายุ 21-34 241 60.25

รายได้เฉลี่ย/เดือน น้อยกว่า 5,000 133 33.25

ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้า/สัปดาห์ 1-2 ชม. 128 32.00

สถานที่ใช้อินเทอร์เน็ต แล้วแต่สะดวก 261 65.25

เครื่องมือที่สั่งซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มือถือส่วนตัว 358 89.50

การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook 177 44.25

	 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

รายการ Mean SD ความหมาย

ด้านเทคโนโลยี 4.21 0.56 มากที่สุด

ด้านการกระตุ้น 4.06 0.51 มาก

ด้านความสนใจ 4.05 0.54 มาก

ด้านแรงจูงใจ 4.00 0.55 มาก

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y 3.99 0.55 มาก

ด้านการรับรู้ 3.93 0.55 มาก

ด้านทัศนคติ 3.92 0.50 มาก

รวมด้าน 4.02 0.37 มาก

	 จากตารางที่ 2 พบว่า ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีความคิด

เหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเรียงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย 3 ล�ำดบัแรก ดงันี ้ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส�ำคญัด้านเทคโนโลย ี( X = 4.21) ด้านการกระตุน้ ( X = 4.06) และด้านความสนใจ ( X = 4.05) ตามล�ำดบั

	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตดุ้านความสนใจทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์

ของเจนเนอเรชั่น Y พบว่า 

	 1.	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y (ก่อนปรับ

โมเดล) การวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ค่าไค-สแควร์ (χ2
) มีค่า 1478.66 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 



ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y

30 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

0.00 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2
/df) = 4.36 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.94

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.79 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.75 และ

ค่ารากทีส่องของค่าเฉลีย่ความคลาดเคลือ่นก�ำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.092 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทกุค่า

	 2.	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y (หลังปรับโมเดล)

ภาพที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์

ของเจนเนอเรชั่น Y (หลังปรับโมเดล)
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ตารางที่ 3	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของ

	 เจนเนอเรชั่น Y (หลังปรับโมเดล)

รายการ เกณฑ์ ค่าที่ค�ำนวณได้ ผลการพิจารณา

χ2
ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 568.90 -

df - 310 -

p-value P>0.05 0.57 -

χ2
/df χ2

/df<2 1.83 ผ่านเกณฑ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์

GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ์

AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.96 ผ่านเกณฑ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.011 ผ่านเกณฑ์

	 จากตารางที ่3 พบว่า ดชันคีวามสอดคล้องกลมกลนืของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตดุ้านความสนใจ

ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรช่ันวาย (หลงัปรับโมเดล) ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบ

ว่าค่าไค-สแควร์ (χ2
) มีค่า 39.98 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.57 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2
/df) = 1.83 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน

(GFI) = 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.96 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย

ความคลาดเคลื่อนก�ำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า

ตารางที่ 4	อิทธิพลทางตรง (DE) อิทธิพลทางอ้อม (IE) อิทธิพลรวม (TE) และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ

	 ก�ำลังสอง (R
2
) ของตัวแปรสาเหตุที่ส่งผลต่อตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น

ตัวแปรเชิงสาเหตุ

การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น

DE IE TE

 ทัศนคติผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ - 0.16 0.16

 การกระตุ้นของร้านค้าออนไลน์ - 0.26 0.26

 เทคโนโลยีของออนไลน์ - 1.72 0.35

 แรงจูงใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ - 0.46 0.46

 การรับรู้ของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ - 0.30 0.30

 ความสนใจของผู้ซื้อสินค้าออนไลน์ 0.55 - 0.55

	 จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของโมเดล 

พบว่า ได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจาก ความสนใจ รองลงมา แรงจูงใจ และเทคโนโลยี ตามล�ำดับ



ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y

32 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

อภิปรายผล

	 การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ของ

เจนเนอเรช่ัน Y พบว่า ผู้บริโภคเกือบทั้งหมดเป็นเพศหญิง อายุ 21-25 ปี รายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่า

5,000 บาท ความถ่ีในการใช้อนิเทอร์เนต็ในการซ้ือสินค้า/สัปดาห์ 1-2 ชม สถานทีใ่ช้อนิเทอร์เนต็ แล้วแต่สะดวก 

เครื่องมือที่สั่งซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต มือถือตนเอง และท�ำการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook 

ส�ำหรับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีความคิดเห็นโดยรวม อยู่ในระดับ

มาก พบว่า โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญ 

	 ด้านเทคโนโลยี เป็นล�ำดับแรก เนื่องจากการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน มีการ update ข้อมูลสินค้า

อยู่เสมอและมกีารออกแบบ ตกแต่งสวยงาม การประมวลผลรวดเร็ว และถูกต้องแม่นย�ำ ตลอดจนมคีวามสะดวก 

รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่าย 

	 ความส�ำคัญรองลงมา คือ การกระตุ้น ที่เกิดจากการอ่านรีวิว/คอมเม้นต์จากผู้ที่เคยใช้ การโฆษณา

บนเว็บไซต์น่าสนใจ เพ่ือนแนะน�ำ/บอกปากต่อปาก/กลุ่มอ้างอิง และการค้นหาข้อมูลจาก Search Engages

และสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

	 ล�ำดับที่สาม คือ ด้านความสนใจ เนื่องจากสินค้า/บริการน่าสนใจและคุณภาพน่าลองซื้อ การโอนเงิน

สะดวกมีหลายช่องทางและปลอดภัย การจัดสินค้ารวดเร็วและถูกต้อง ได้สินค้าครบถ้วน เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Siau และ Shen (2003) ด้านความเชื่อมั่นหรือความไว้วางใจใน M-commerce นั้น สามารถ

แบ่งได้เป็นสองประเภท คือ ความเชื่อมั่นต่อเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ และความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการ ซึ่งทั้ง

สองสิ่งนี้มี ความสัมพันธ์ต่อกันที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้กบัผู้บรโิภค รวมไปถงึการออกแบบลักษณะของเว็บไซต์

หรือแอพพลเิคช่ัน ทีส่ร้างความรู้สึกเสมอืนจริงจากการใช้งาน จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในการตดัสนิใจ

ท�ำธุรกรรมส�ำหรับสินค้าหรือบริการได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ซ่ึงศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ�ำนวน 4 ปัจจัย โดยเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจัดจ�ำหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความปลอดภัยและ

ความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคา คุณภาพ และความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชั่น และความตรงต่อ

เวลาในการจัดส่งสินค้า 4) ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารกับผู้บริโภค และความมีช่ือเสียงของ

แอพพลิเคชั่น 

	 ส�ำหรับผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความสนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y พบว่า ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้านความ

สนใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y (หลังปรับโมเดล) ค่าไค-สแควร์ (χ2
)

มีค่า 39.98 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.57 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2
/df) = 1.83 ค่าดัชนีวัดความ
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สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.96 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก�ำลังสองของ

การประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

	 เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของโมเดล พบว่า ได้รับ

อทิธพิลรวมสูงสุดจาก ความสนใจ รองลงมา แรงจงูใจ และเทคโนโลย ีตามล�ำดบั เนือ่งจากในปัจจบุนัการน�ำเสนอ

สินค้าให้น่าสนใจ การออกแบบหน้าเว็บเพจเพื่อจูงใจ มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส�ำคัญมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัย

ด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของอ�ำพล นววงศ์เสถียร (2557) ซ่ึงศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคใน

ร้านค้าออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การออกแบบเว็บไซต์และเว็บเพจเพ่ือให้เข้าไป เลือกซ้ือได้ง่าย

ใช้เวลาในดาวน์โหลดในแต่ละหน้าเว็บเพจน้อยที่สุดและเร็วที่สุด ลดข้ันตอนและกระบวนการส่ังซ้ือ ให้เหลือ

น้อยที่สุดและง่ายที่สุด ควรสร้างเว็บเพจของร้าน ให้น่าสนใจและดึงดูดใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายซ่ึงส่วนใหญ่ 

เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยเร่ิมต้นชีวิตการท�ำงานให้สอดคล้อง กับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ควรวางจ�ำหน่าย

เฉพาะ สินค้าทีม่ตีราสนิค้าทีม่ช่ืีอเสียงและคณุภาพดเีท่านัน้ เพือ่ตอบสนองรูปแบบการด�ำเนนิชีวิตและพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคสมัยใหม่ ท�ำให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย จากการเลือกซ้ือในร้านค้าออนไลน์ให้มากที่สุด

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

 	 จากผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตดุ้านความสนใจทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกซ้ือสินค้าออนไลน์

ของเจนเนอเรชั่น Y พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยรุ่น ซึ่งเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของโมเดล ได้รับ

อิทธิพลรวมสูงสุดจาก ความสนใจ รองลงมา แรงจูงใจ และเทคโนโลยี ตามล�ำดับ ร้านค้าออนไลน์ที่จ�ำหน่าย

สินค้าออนไลน์ควรมีการด�ำเนินงาน ดังนี้

	 1.	ด้านความสนใจ ควรมีการน�ำเสนอสินค้า/บริการน่าสนใจและคุณภาพน่าเชื่อถือ การโอนเงินสะดวก

มีหลายช่องทางและปลอดภัย การจัดสินค้ารวดเร็วและถูกต้อง ได้สินค้าครบถ้วน เป็นต้น

	 2.	ด้านแรงจูงใจ ควรมีการท�ำข้ันตอนการส่ังซ้ือง่ายและการช�ำระเงินไม่ยุ่งยาก รวมถึงมีระบบการ

รับคืนสินค้า หากสินค้าช�ำรุดเสียหาย

	 3.	ด้านเทคโนโลยี ควรมีการออกแบบเว็บเพจหรือเว็บไซด์ให้มีการใช้งานง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน

มีการ update ข้อมูลสินค้าอยู่เสมอและมีการออกแบบ ตกแต่งสวยงาม การประมวลผลรวดเร็ว และถูกต้อง

แม่นย�ำ ตลอดจนมีความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่าย 
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 จากการศึกษา พบว่า ด้านความสนใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y 

มากทีสุ่ด ดงันัน้ งานวิจยัคร้ังต่อไป จงึควรศึกษาข้อมลูในเชิงลกึด้วยการวิจยัเชิงคณุภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลกึ 

การสนทนากลุม่เพือ่น�ำไปสู่การจัดท�ำกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเน้นศกึษาไปยังตัวแปรด้านการตัดสนิใจเลือกซือ้

สินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y ของการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Y
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