
ปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาทางอินเทอรเน็ต

PERSONAL FACTORS AFFECTING BEHAVIOR Of DECISION 

MAKING ON BUYING ONLINE PRODUCTS

 
วรรณา	วันหมัด

Wanna	Wanmud

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต	คณะบริหารธุรกิจ	มหาวิทยาลัยเกริก

Sareena.na@gmail.com

บทคัดยอ

	 การวิจัยเรื่อง	 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต																		

มีวัตถุประสงค์	คือ	1)	เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลด้าน	เพศ	อายุ	ระดับการศึกษา	อาชีพ	และรายได้เฉลี่ย

ตอ่เดอืนทีส่่งผลตอ่พฤติกรรมในการตัดสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	2)	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 กลุ่มตัวอย่างคือ	 ผู้บริโภคที่เคย

สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	จังหวัดกรุงเทพมหานคร	โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์	จ�านวน	400	คน	ใช้

แบบสอบถามออนไลน์เปน็เคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู	สถิตท่ีิใช้	คอื	ความถ่ี	(Frequency)	คา่รอ้ยละ	

(Percentage)	และค่าสถิติไค-สแควร์	(Chi-Square)	ผลการวิจัยสรุปได้ว่า	พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต	ส่วนใหญ่มีความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	2–3	ครั้งต่อเดือน	ช่วงเวลา

ในการสัง่ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต	16.01-24.00	น.	มคีวามพอใจในคณุภาพของสนิคา้ทีเ่คยสัง่ซือ้ในระดบั

พอใจมาก	 เลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นมากที่สุด	 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต	 500–1,999	 บาท	 สถานที่ที่ผู้บริโภคสั่งซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตคือสถานท่ีท�างานและ

โรงเรียน	มหาวิทยาลัย	วิธีที่ช�าระค่าสินค้าที่สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตคือโอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย	วิธีการสั่งซื้อ

ท่ีสะดวกเป็นเหตุผลที่ตัดสินใจที่สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 แหล่งอ้างอิงของผู้มีประสบการณ์กับ

ผลิตภัณฑ์นั้น	ๆ 	 มีผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตและผู้บริโภคจะหาข้อมูลทุกครั้งท่ีท�าการ

ซื้อสินค้า

ค�าส�าคัญ:	ปัจจัย	พฤติกรรมการซื้อ	สินค้าทางอินเทอร์เน็ต

บทความวิจัย
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ABSTRACT

	 The	objectives	of	this	research	were	1)	to	study	the	personal	demographics,	i.e.	

gender,	age,	educational	level,	career,	and	monthly	income	that	affected	the	behavior	

of	 decision-making	 to	 purchase	 the	 online	 products,	 2)	 to	 compare	 the	 relationship	

between	the	personal	demographics	and	the	behavior	of	decision	making	that	affected	

purchasing	the	online	products.	The	samples	were	400	consumers	who	had	been	ordered	

the	online	products.	The	online	questionnaire	was	employed	to	collect	the	data	as	the	

research	instrument.	Statistics	used	for	analyzing	the	data	were	frequency,	percentage,	

and	chi-square.		

	 The	results	were	that	frequency	of	purchasing	the	goods	by	the	internet	was	2-3	

times	a	month.	The	time	of	purchasing	the	goods	by	the	internet	was	between	16.01-

24.00	p.m.	The	satisfaction	with	the	quality	of	products	was	at	high	level.	Type	of	goods	

that	used	to	be	ordered	through	the	internet	was	clothes	in	fashion.	The	purchasing	cost	

each	time	was	500	-	1,999	baht.	The	places	where	the	consumers	ordered	the	online	

products	were	workplace,	 school,	 and	 university.	 Paying	 for	 the	 goods	was	 through	

transferring	money	to	the	account	of	the	venders.	The	reason	behind	the	decision	making	

ordering	the	online	products	was	the	convenience.	The	experience	of	the	ones	who	used	

to	order	the	same	online	products	affected	the	decision	making	to	buy	the	products.	

Finding	information	before	making	decision	to	buy	the	online	products	was	occurred	all	

the	time	when	purchased	the	products.

Keywords: Factor,	Purchasing	Behavior,	Online	products
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บทนํา

	 เน่ืองจากในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเจริญ

เติบโตอย่างสูงและต่อเนื่อง	 ได้ส่งผลต่อการ

เปลีย่นแปลง	โดยเฉพาะการด�าเนนิชวีติของมนษุย์

ที่ได้เคลื่อนย้ายไปสู่สังคมอินเทอร์เน็ต	 ซึ่งการที่

ผู้คนเริ่มเคลื่อนย้ายไปสู่สังคมอินเทอร์เน็ตมากขึ้น	

ย่อมน�าไปสู่การปรับตัวของภาคธุรกิจที่จะต้องเร่ง

ปรับปรุงรูปแบบการท�างานให้สอดคล้องกับ

มาตรฐานสากลของนานาประเทศ	ทีไ่ด้หนัมาพึง่พา

เทคโนโลยีอีคอมเมิร์ซ	 (E-Commerce)	 ในการ

ติดต่อเพื่อท�าธุรกิจกันมากขึ้น	ทั้งนี้อีคอมเมิร์ซมิใช่

เป็นเพียงแค่เรื่องของการซื้อและการขายในเชิง

พาณิชย์เท่านั้น	 แต่ยังเกี่ยวข้องกับการสื่อสารทาง

อิเล็กทรอนิกส์ในเรื่องของความร่วมมือกันท�างาน	

การค้นพบข้อมูล	อีเลิร์นนิ่ง	(E-Learning)	รัฐบาล

อิเล็กทรอนิกส์	(E-Government)	เครือข่ายสังคม	

(Social	Network)	และอืน่	ๆ 	อกีมากมาย	และยอ่ม

ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส�าคัญต่อส่วนหนึ่งของโลก	

ในด้าน	อาชีพ	การท�าธุรกิจ	และผู้คนทั่วไป	

	 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง

ในชวีติประจ�าวนัเทคโนโลยจึีงเปน็อกีทางเลอืกหน่ึง

ท่ีสามารถท�าใหใ้ชช้วีติไดง้า่ยและเพิม่ความสะดวก

สบายให้กับชีวิต	 ไม่เพียงแต่การ	 สืบค้นข่าวสาร

ข้อมูลต่าง	ๆ 	 การติดต่อสื่อสาร	 การซื้อขายสินค้า

และบริการอินเทอร์เน็ตต่อภาคธุรกิจจะมีความ

คล้ายคลึงกับนวัตกรรมทางเทคโนโลยีอื่น	ๆ 	 เช่น	

ระบบคมนาคม	พลังงานไฟฟ้า	 และระบบสื่อสาร

โทรคมนาคม	ดงันัน้การเปลีย่นแปลงด้านนวตักรรม

นี้	E-Commerce	ถือเป็นปัจจัยหลักที่ช่วยส่งเสริม

ให้ธุรกิจ	E-Commerce		เติบโตไปได้อย่างรวดเร็ว

มาก	เพราะการท�าธุรกิจ	E-Commerce	ปัจจุบัน	

สามารถใชง้านไดจ้ากหลายชอ่งทาง	E-Commerce	

ยังเป็นช่องทางใหม่ส�าหรับผู้ประกอบการ	 ซ่ึงถือ

เป็นช่องทางหนึง่ท่ีช่วยสรา้งโอกาสในการขยายช่อง

ทางการค้าขายให้ผู้ประกอบการได้มากยิ่งขึ้นและ

เป็นตัวช่วยหนึ่งในการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและ

ตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน	 ท้ังยังเป็นวิธีท่ีดีในการ

สร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จักอีกทางหนึ่งด้วย	 เพราะ

ในปัจจุบันสังคมออนไลน์ถือเป็นสื่อหลักที่ช่วยใน

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ได้อย่างดีเยี่ยม	

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย	 ดังนั้นจึงถือเป็น

อกีชอ่งทางหนึง่ในการชว่ยขยายแบรนด	์ซึง่จะชว่ย

เพิ่มฐานลูกค้าและขยายฐานธุรกิจออกไปอีกด้วย

	 อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต ส่ ง ผ ลก ร ะทบต่ อ ก า ร

เปลี่ยนแปลงในเศรษฐกิจโลกและเปลี่ยนวิถีการ

ด�าเนินชีวิตของมนุษย์ด้านการเรียนรู้	 การท�างาน	

ระบบและเทคโนโลยถูีกผนวกเข้าดว้ยกนักอ่ใหเ้กดิ

การเปลีย่นแปลงดา้นความสมัพนัธร์ะหวา่งองคก์ร	

ลูกค้า	พนักงาน	ผู้ขายปัจจัยการผลิต	และคู่ค้าทาง

ธุรกิจ	ธุรกิจที่ด�าเนินการอยู่ในปัจจุบันล้วนท�างาน

อยู่ ภ า ย ใต้ เ ค รื อ ข่ า ยดิ จิ ต อลที่ เ รี ย กกั น ว่ า	

E-business	และ	E-Commerce	ซึ่งใช้เทคโนโลยี

ดิ จิ ตอลและอิน เทอร์ เน็ ต ในการสนับสนุน

กระบวนการธุรกิจขององค์กร	 E-business	

ประกอบด้วยกิจกรรมที่ใช้ในการจัดการภายใน

องคก์รและประสานงานระหวา่งปัจจยัการผลติและ

คู่ค้าทางธุรกิจอื่น	ๆ 	 โดยอาศัยระบบคอมพิวเตอร์

และสารสนเทศในการด�าเนินธุรกิจ	 เพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลและครอบคลุมส่วน

ของ	E-Commerce	เขา้ไปดว้ย	ดงันัน้	E-business	

ประกอบดว้ยกจิกรรมและขัน้ตอนการด�าเนนิธรุกจิ

ท่ีสนับสนุนงานภายในองค์กรและระหว่างองค์กร	
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อาทิิ เช่น	 ด้านการตลาด	 การโฆษณา	 การ

ประชาสัมพันธ์	 การบริการลูกค้า	 ระบบความ

ปลอดภัย	 การส่งมอบสินค้า	 และการช�าระเงิน		

E-Commerce	 คือการด�าเนินธุรกรรมทางการค้า

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ

ซ้ือขาย	 จัดส่งสินค้า	 การแลกเปลี่ยนสินค้าและ

บริการ	 หรือสารสนเทศผ่านอินเทอร์เน็ต	 ดังน้ัน	

E-Commerce	 เป็นส่วนหนึ่งของ	 E-business	

(โอภาส	เอี่ยมสิริวงศ์,	2556,	หน้า	17)

		 ดังนั้นจากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจ

ศึกษาเกี่ ยวกับปัจจัยส่ วนบุคคลที่ ส่ งผลต่อ

พฤตกิรรมในการตัดสนิใจซือ้สนิค้าทางอนิเทอรเ์น็ต	

เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจที่จะด�าเนินธุรกิจ	

(E–commerce)	และดา้นผูป้ระกอบการไดใ้ชเ้ปน็

แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงสินค้าและ

บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป

วัตถุประสงคของการวิจัย

	 1.	เพือ่ศึกษาปจัจัยสว่นบคุคลด้าน	เพศ	อาย	ุ

ระดับการศึกษา	อาชีพ	และรายได้	เฉลี่ยต่อเดือน

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

ประโยชนที่ ไดรับจากการวิจัย

	 1.	เปน็แนวทางการพัฒนาด้านการตลาดให้

ผู้ที่ สนใจประกอบธุรกิจขายสินค้าผ่ านทาง

อินเทอร์เน็ตได้น�าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการ

ด�าเนินธุรกิจต่อไป

	 2.	เปน็แนวทางในการศกึษาวจิยัพฤตกิรรม

ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็ในดา้นอืน่

ต่อไป

ขอบเขตของการวิจัย

	 1.	ขอบเขตด้านเนื้อหา	ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษา

ปัจจัยส่วนบุคคล	 ศึกษาความสัมพันธ์ด้ าน

พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็

กับปัจจัยส่วนบุคคล	 ได้แก่	 	 เพศ	อายุ	 ระดับการ

ศึกษา	 อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 เพื่อน�า

ข้อมูลที่ได้น�าไปออกแบบกลยุทธ์การตลาดให้

สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม

ผู้บริโภคในปัจจุบัน

	 2.	ขอบเขตประชากรท่ีวิจัย	 กลุ่มตัวอย่าง

คือกลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	

กรุงเทพมหานคร

	 3.	ขอบเขตด้านสถานท่ี	 ได้แก่	 กรุงเทพ-

มหานคร

	 ตัวแปรที่ศึกษา	 ในการศึกษาเรื่อง	 ปัจจัย

ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารตา่ง	ๆ 	

และน�าแนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งมาเปน็แนวทางใน

การประกอบการศึกษาในประเด็นต่อไปนี้	

	 	 1.	 ตัวแปรต้น	ได้แก่	ปัจจัยส่วนบุคคล	

ไดแ้ก่	เพศ	อายุ	ระดับการศึกษา	อาชีพ	และรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน

	 	 	 1.1	ชั้นทางสังคม

	 	 2.	 ตวัแปรตาม	ไดแ้ก	่ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่

การตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 	 	 2.1	พฤติกรรมผู้บริโภค

	 	 	 2.2	การตัดสินใจ
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	 	 	 2.3	กระบวนการตัดสินใจซื้อ			

	 ทบทวนวรรณกรรมชั้นทางสังคม

	 วุฒิ	 สุขเจริญ	 (2555)	 ได้ให้ความหมาย	

ชัน้ทางสังคมทีม่คีวามแตกต่างกนัท�าใหส้มาชกิของ

แตล่ะสงัคมมสีถานะทีแ่ตกต่างกนัเกดิการจัดอนัดับ

สถานภาพทางสงัคมของสมาชกิแต่ละคน	โดยทัว่ไป

ปัจจัยที่ใช้ในการจัดอันดับ	 ได้แก่	 ความม่ังค่ัง	

อ�านาจ	และเกยีรตยิศชือ่เสยีง	ในด้านการตลาดชัน้

ทางสังคมจะถูกแบ่งโดยใช้หลักเกณฑ์ทางด้าน

ประชากรศาสตร์	(Demographic)	หรือเศรษฐกิจ

สังคม	(Socioeconomic)	เช่น	รายได้	อาชีพ	การ

ศึกษา	เป็นต้น

	 พฤติกรรมผู้บริโภค

	 ศิริวรรณ	เสรีรัตน์	และคณะ	(2552)	ได้ให้

ความหมายว่า	 พฤติกรรมผู้บริโภค	 (Consumer	

Behavior)	 หมายถึง	 พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท�าการ

ค้นหา	 การคิด	 การซื้อ	 การใช้	 การประเมินผลใน

สินค้า	 และบริการ	 ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความ

ต้องการของเขา	หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความ

คิดประสบการณ์การซื้อ	การใช้สินค้า	และบริการ

ของผู้บริโภค	 เพื่อตอบสนองความต้องการ	 และ

ความพึงพอใจของเขา	หรือ	หมายถึง	การศึกษาถึง

พฤตกิรรมการตดัสนิใจของการกระท�าของผูบ้ริโภค	

ด้วยเหตุผลหลายประการ	กล่าวคือ	(1)	พฤติกรรม

ของผู้บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ	

และมผีลท�าใหธุ้รกจิประสบความส�าเรจ็	ถา้กลยทุธ์

ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภคได	้(2)	เพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดทางการ

ตลาด	คอืการท�าใหล้กูคา้พงึพอใจ	ดว้ยเหตนุีเ้ราจงึ

จ�าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค	 เพื่อจัด

สิ่ งกระตุ้น	 หรือกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ

	 ทพิวลัย	์	สจีนัทร	์และคณะ	(2551)	กลา่ววา่	

การตัดสินใจ	 หมายถึง	 การเลือกทางเลือกมาเป็น

แนวทางแก้ปัญหา	 อาจกล่าวได้ว่าการตัดสินใจจะ

เกิดข้ึนมาได้ต้องมีทางเลือกหลาย	ๆ 	 ทางเกิดข้ึน

ก่อน	 หลังจากนั้นจึงน�าทางเลือกเหล่านั้นมา

พิจารณาเปรียบเทียบกัน	 จนได้ทางเลือกท่ี

เหมาะสมที่สุด	สุพจน์		พานทอง	(2550)	กล่าวว่า	

การตัดสินใจ	หมายถึง	ความคิด	และ	การกระท�า

ต่าง	ๆ 	 ที่จะน�าไปสู่การเลือก	 ตกลงในการเลือก	

ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจากทางเลือกท่ีมีอยู่

หลายทาง	

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 เสรี	 	 วงษ์มณฑา	 (2550)	 ได้กล่าวถึง	

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า	 ในการท่ี

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น	 จะต้องมี

กระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้น	 ไปจนถึงทัศนคติ	

หลงัจากทีไ่ดใ้ชส้นิคา้แลว้	ซึง่สามารถพจิารณาเปน็

ขั้นตอนได้ดังนี้	 การมองเห็นปัญหา	 การแสวงหา

ภายใน	 การแสวงหาภายนอก	 การประเมินทาง

เลือก	การตัดสินใจซื้อ	ทัศนคติหลังการซื้อ

	 ปริญ	 ลักษิตานนท์	 (2553)	 กล่าวว่า	

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น	5	

ขั้นตอนดังต่อไปนี้

	 1.	การทราบถึงปัญหา

	 2.	การเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม

	 3.	การเลือกประเมินค่า

	 4.	การตัดสินใจซื้อ

	 5.	การประเมินผลการซื้อ
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สมมติฐานการวิจัย

	 ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่	 เพศ	 อายุ	 ระดับการศึกษา	 อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ตมคีวามสมัพันธก์นักบัพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็

กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 ในการวิจัยเรื่อง	 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต															

มีกรอบแนวคิดดังแสดงในภาพที่	1	ดังต่อไปนี้

 

ตัวแปรอิสระ

Independent Variables

ตัวแปรตาม

Dependent Variables

ปจจัยส่วนบุคคล

1.	เพศ

2.	อายุ

3.	ระดับการศึกษา

4.	อาชีพ

5.	รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต

	 1.	ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 2.	ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 3.	ความพอใจในคณุภาพของสนิคา้ทีเ่คยสัง่ซือ้ทาง

อินเทอร์เน็ต

	 4.	ประเภทสินค้าที่เคยสั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ต

	 5.	ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 6.	สถานท่ี	 ท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตในการสั่งซ้ือ

สินค้า

	 7.	วิธีช�าระค่าสินค้าที่สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ต

	 8.	เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 9.	แหล่งอ้างอิงในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต

	10.	ข้อมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื	ผูบ้รโิภคทีเ่คย

ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต	กรุงเทพมหานคร	จ�านวน																

400	 คน	 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บ

ข้อมูล	ลักษณะแบบสอบถามแบ่งออกเป็น	2	ส่วน	

คือ	ส่วนที่	1	ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในการ

ตดัสนิใจซ้ือสินคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	สว่นที	่2	ค�าถาม

เกีย่วกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	ใน	10	ด้าน	คือ	

ความถี่ ในการสั่ งซื้ อสินค้าทางอินเทอร์ เน็ต	

ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	ความ

พอใจในคุณภาพของสินค้าที่ เคยสั่ งซื้ อทาง

อินเทอร์เน็ต	 ประเภทของสินค้าที่สั่งซื้อทาง

อินเทอร์เน็ต	 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อสินค้า

ทางอินเทอร์ เ น็ต	 สถานที่ ในการใช้บริการ

อินเทอร์เน็ตในการสั่งซื้อสินค้า	วิธีช�าระค่าสินค้าที่

สั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 ข้อมูลจากแหล่งอ้างอิงที่

เชือ่ถอืและน�ามาเป็นขอ้มลูในการตัดสนิใจซือ้สนิค้า

ทางอินเทอร์เน็ต	 และความบ่อยในการหาข้อมูล

เพื่ อ สนั บสนุ นก า รตั ด สิ น ใจซื้ อ สิ นค้ า ท า ง

อินเทอร์เน็ต	 ลักษณะค�าถามเป็นค�าถามปลายปิด

ชนิดเลือกตอบ	 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลที่ได้จาก	

แนวคิด	ทฤษฏี	 และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง	 รวบรวม

ข้อมูลท�าเป็นแบบสอบถาม	 และประมวลผลด้วย

โปรแกรมส�าเร็จรูป	 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา	 ด้วย

ค่าความถี่	ค่าร้อยละ	และค่าสถิติไค-สแควร์	(Chi-

Square)

สรปุผลการวจิยัและอภปิรายผลการวจิยั

 สรุปผลการวิจัย

	 ผลการวิจัย	เรื่อง	ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล

ต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้ อสินค้ าทาง

อินเทอร์เน็ต	สรุปได้ดังนี้	พบว่า	ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง	 มีอายุระหว่าง	 20–30	 ปี	 การศึกษาระดับ

ปรญิญาตรขีึน้ไป	อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนและ

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 10,001–20,000	 บาท	

ส่ วน ใหญ่มี ความ ถ่ี ในการสั่ ง ซ้ื อสิ นค้ าทาง

อินเทอร์เน็ต	2	–	3	ครั้งต่อเดือน	ช่วงเวลาในการ

สั่งซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 16.01-24.00	 น.	 มี

ความพอใจในคุณภาพของสินค้าท่ีเคยสั่งซ้ือใน

ระดับพอใจมาก	 เลือกซ้ือสินค้าประเภทเสื้อผ้า

แฟชั่นมากที่สุด	 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการสั่งซื้อ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต	500–1,999	บาท	สถานที่

ที่ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ตคือสถานที่

ท�างาน	/	โรงเรยีน	มหาวทิยาลยั	วธิทีีช่�าระคา่สนิคา้

ที่สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตคือโอนเงินเข้าบัญชีผู้ขาย	

วธิกีารสัง่ซือ้ทีส่ะดวกเปน็เหตผุลทีต่ดัสนิใจทีส่ัง่ซือ้

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 แหล่งอ้างอิงของผู้มี

ประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์นั้น	ๆ 	 มีผลกับการ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	และผูบ้รโิภคจะ

หาข้อมูลทุกครั้งที่ท�าการซื้อสินค้า
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ตารางที่ 1	ผลการศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต

ปจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ

ปจจัยส่วนบุคคล

Sig phi ระดับความ

สัมพันธ์

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน

เพศ 0.00 มากกว่า	0.7	ขึ้นไป ระดับมาก สอดคล้องกับ

สมมติฐาน

อายุ 0.00 มากกว่า	0.8	ขึ้นไป ระดับมาก สอดคล้องกับ

สมมติฐาน

ระดับการศึกษา 0.00 มากกว่า	0.9	ขึ้นไป ระดับมาก สอดคล้องกับ

สมมติฐาน

อาชีพ 0.00 มากกว่า	0.8	ขึ้นไป ระดับมาก สอดคล้องกับ

สมมติฐาน

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 0.00 มากกว่า	0.8	ขึ้นไป ระดับมาก สอดคล้องกับ

สมมติฐาน

	 จากตารางที	่1	พบวา่	ปจัจัยสว่นบคุคลด้าน

เพศ	อายุ	ระดับการศึกษา	อาชีพ	และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน	มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรมผู้บริโภค

ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าทางอนิเทอรเ์น็ตในทกุด้าน	

ได้แก่ 	 ด้ านความถี่ ในการสั่ งซื้ อสินค้ าทาง

อินเทอร์เน็ต	 ช่วงเวลาในการสั่งซื้อสินค้าทาง

อนิเทอรเ์นต็	ความพอใจในคุณภาพของสนิค้าทีเ่คย

สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ต	 ประเภทสินค้าที่สั่งซื้อทาง

อินเทอร์เน็ต	 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่สั่งซื้อสินค้าทาง

อนิเทอร์เน็ต	สถานทีท่ีส่ัง่ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	

วธิทีีช่�าระคา่สินคา้ทีส่ัง่ซือ้ทางอนิเทอรเ์นต็	เหตผุล

ที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	 แหล่ง

อา้งองิทีเ่ชือ่ถอืและน�ามาเปน็ขอ้มลูในการตัดสนิใจ

ซ้ือสินคา้ทางอนิเทอรเ์นต็	และความบอ่ยในการหา

ข้อมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ต	 พบว่าค่า	 Sig.	 เท่ากับ	 0.00	 ซึ่ง

นอ้ยกวา่	ระดบันยัส�าคญัทางสถติทิี	่0.05	และมคีา่

ความสัมพันธ์	Phi	มากกว่า	0.7	ขึ้นไป	อยู่ในระดับ

มาก	สอดคล้องกับสมมติฐาน

 อภิปรายผลการวิจัย

	 การศกึษา	เรือ่ง	ปัจจยัสว่นบุคคลท่ีสง่ผลตอ่

พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์นต็

จากการศึกษาความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนบุคคลกับ

ปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง

อินเทอร์ เน็ตมีผลการศึกษาที่มีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้

	 ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน	เพศ	อายุ	ระดับการ

ศึกษา	 อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความ

สมัพนัธก์นักบัดา้นปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้

สินค้าทางอินเทอร์เน็ตโดยมีค่า	phi	มากกว่า	0.7	
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ขึน้ไป	อยูใ่นระดบัมากน้ัน	ผูบ้รโิภคในปจัจุบนัมทีาง

เลือกหลากหลายทางมากขึ้นในการค้นหา	 ซื้อ	 ใช้	

ประเมิน	 และจัดการกับสิ่งเหลือใช้	 สินค้าและ

บริการซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการดา้นรา่งกายและจิตใจได้	นอกจากจะ

ศึกษา	ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน	เพศ	อายุ	ระดับการ

ศึกษา	อาชีพ	และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแล้วนั้นควร

ศึกษาทางด้าน	 ชีวิตครอบครัว	 สถานการณ์ทาง

เศรษฐกิจ	 บุคลิกภาพ	 แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง	

รูปแบบการด�าเนินชีวิต	 ได้แก่	 กิจกรรม	 ความคิด

เห็น	 ความสนใจ	 ซึ่งมีแนวโน้มว่า	 นวัตกรรมและ

เทคโนโลยีจะเข้ามามีส่วนในการเปลี่ยนแปลงด้าน

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมากขึน้	ซึง่ผูผ้ลติ	ผูจ้�าหน่ายต้อง

เข้าใจและจัดเตรียมกลยุทธ์ทางการตลาดให้

เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละช่วงเวลา

ขอเสนอแนะการนําผลงานวิจัยไป ใช

ประโยชน

	 ผูป้ระกอบธรุกจิขายสนิค้าผา่นอนิเทอรเ์น็ต

ควรมคีวามซือ่สตัย	์ตรงต่อเวลา	ควรน�ากลยทุธส์ว่น

ประสมการตลาดมาใช	้ควรเพิม่ประเภทของสนิคา้

ให้มีความหลากหลาย	 วิธีช�าระค่าสินค้าให้

สอดคล้องกับผู้บริโภคที่มี	 อายุ	 ระดับการศึกษา	

อาชีพ	 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนซึ่งมีความสัมพันธ์

กนั	เพือ่เพิม่ตลาดใหก้วา้งขึน้สามารถเพิม่ยอดขาย

และสามารถก�าหนดแนวทางการด�าเนินธุรกิจให้มี

ความน่าเชื่อถือสอดคล้องกับความต้องการของ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว

ขอเสนอแนะการนําผลงานวิจัยไป ใช

ประโยชนครั้งตอไป

	 1.	ศกึษาความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่

สนิคา้ทีซ่ือ้ขายอยูใ่นระบบทางอนิเทอรเ์นต็เพือ่น�า

ขอ้มลูทีไ่ดไ้ปสรา้งกลยทุธเ์พือ่ตอบสนองใหต้รงกบั

ความต้องการของผู้บริโภค

	 2.	ศกึษาความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบั

ความมั่นใจในการซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต	

ผู้ประกอบการควรหาสาเหตุและวิธีแก้ไขเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดความต้องการสินค้าและตัดสินใจซ้ือ

สินค้าทางอินเทอร์เน็ต

	 3.	ศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลใหก้ารซือ้ขายสนิคา้

ผ่านทางอินเทอร์ เน็ตประสบความส�าเร็จใน

ประเทศไทย	 เพื่อน�าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการพัฒนา

ปรับปรุงระบบการซื้อขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต

ต่อไป		

	 4.	ท�าการวจิยัเปน็ระยะอยา่งตอ่เนือ่ง	เพือ่

รักษาฐานข้อมูลให้มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา

และตรงความต้องการของผู้บริ โภคที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและสามารถสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไปในอนาคต
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