
   
  ปีที่ 16 ฉบับท่ี 49 พฤศจิกายน – ธันวาคม 2565 - TCI กลุ่มท่ี 1 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2564-2567

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 16 No. 49 November – December 2022                                                      331 

ปัจจัยความเชื่อมัน่ของผู้ซื้อสนิค้าผ่านระบบออนไลน์ที่สง่ผลต่อความพงึใจ

ของผู้ซื้อสนิค้าในกรงุเทพมหานคร 

Factors of Confidence of Online Shoppers that Affect Buyer's Satisfaction 

in Bangkok 
 

ภูมิภควัธจ์ ภูมพงศ์คชศร1 และ ณฐมน น่านโพธิ์ศรี2 

Phumphakhawat Phumphongkhochasorn1 and Natamon Nanposri2  
1วทิยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลรัตนโกสินทร์  

1College of Management Innovation Rajamangala University of Technology Rattanakosin  

2สถาบันรัชต์ภาคย ์
2Rajapark Institute 

E-mail: Phumphakhawat.ps@gmail.com  

Received October 27, 2022; Revised November 23, 2022; Accepted December 6, 2022 

 

Abstract 

The objectives of this research were to 1) study the level of confidence of online shoppers 

that affects the satisfaction of shoppers in Bangkok; 2) compare the confidence of shoppers and the 

preferences of shoppers; and 3) present the influences between the behavior of shoppers online. 

This was quantitative research. The research tool was a questionnaire to collect data from a sample 

of online shopping that affects the satisfaction of shoppers between 20-50 years old in Bangkok. It 

consisted of 400 people, and the statistics used in the research were frequency, percentage mean, 

standard deviation, F-test, and multiple regression analysis. The study's findings revealed that: 1) 

the level of confidence of online shoppers influenced Bangkok shoppers' satisfaction. It was at a very 

good level. 2) Comparison of the confidence of the purchasers and the satisfaction of the purchasers. 

There was a statistically significant level at .05 and 3) the influence between the behavior of 

shoppers online. and customer satisfaction in terms of environmental and social service systems, 

personal and psychological forecast the influence between online shoppers’ behavior and shoppers' 

preferences with a value of R2=.279. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อ

ความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร 2) การเปรียบเทียบความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าและความพึงใจของ  

ผู้ซือ้สนิค้า และ 3) เพื่อนำเสนออทิธิพลระหว่างพฤตกิรรมของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ และความพึงใจของผู้ซื้อ

สินค้า โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าอยู่ระหว่าง 20-50 ปี ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 

คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน F-test การวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ ผลการวจิัยพบว่า 1) ระดับความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพงึใจของผู้ซือ้สินค้า 

ในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับดีมาก 2) การเปรียบเทียบความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าและความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า 

มรีะดับนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 และ 3) อทิธิพลระหว่างพฤติกรรมของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ และความ

พึงใจของผู้ซื ้อสินค้า ได้แก่ ด้านระบบการบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม ปัจเจกส่วนบุคคล และจิตวิทยา 

พยากรณ์อิทธิพลระหว่างพฤติกรรมของผู้ซื ้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และความพึงใจของผู้ซื ้อสินค้า โดยมีค่า 

R2=.279 

 

คำสำคัญ: ความเชื่อม่ัน; ระบบออนไลน์; ความพงึใจ 

 

บทนำ 
 ปัจจุบันเป็นโลกเทคโนโลยียุคดิจิทัล ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอัตราเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว 

อย่างก้าวกระโดด ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) และเทคโนโลยีการสื่อสารได้เปลี่ยนวิถีทางการดำเนินชีวิต 

การดำเนนิธรุกิจและการสื่อสาร ปัจจุบันผู้ใชอ้นิเทอร์เน็ตท่ัวโลกเพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมาก อนิเทอร์เน็ตได้กลายเป็นแหล่ง

แห่งการแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่ใหญ่ที่สุดในโลกทำให้เกิดการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารจากยุคการสื่อสาร 

แบบดั้งเดิมสู่การใช้เทคโนโลยกีารสื่อสารในยุคดจิิทัลแห่งโลกเสมือนจริง ก่อให้เกิดยุคแห่งการสื่อสารไร้พรมแดน ทำ

ให้รูปแบบการดำเนินชีวิตทั้งในสังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและสังคมแห่งโลกเสมือนจริง  มีความรวดเร็วในการ

ติดต่อสื่อสารมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการทำธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ โดยธุรกิจพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ หรือ       

อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) เริ่มมีการเติบโตตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 แนวโน้มที่สำคัญอันสะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตของ

ตลาดอีคอมเมิร์ซ (Electronic Transactions Development Agency (ETDA), 2021) ได้แก่ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคที่

ชีวิตติดกับดิจิทัลมากขึ ้น ทำให้ตลาดอีคอมเมิร์ซโตตามไปด้วย (2) การเติบโตของแพลตฟอร์ม Ride-Hailing 

โดยเฉพาะการส่งอาหารและการสินค้าอุปโภคบริโภค (3) การนำเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ

เพิ่มมากขึ้น (4) กลยุทธ์การส่งเสริมการขายสินค้าและบริการของแพลตฟอร์ม E-Marketplace ทั้งแคมเปญโปรโมช่ัน 

ส่วนลด จัดส่งฟรี รวมทั้งการใช้ข้อมูลลูกค้าบนแพลตฟอร์มให้เป็นประโยชน์ (5) การขยายบริการใหม่ ๆ ของธุรกิจ

ขนส่งสินค้า (Logistics) แบบครบวงจร รวมถึงบริการเกี ่ยวกับคลังสินค้าและการจัดส่ง (Fulfilment) ที ่สำคัญ

ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีไม่หยุดยั้ง ทำให้มีการเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลต่อการทำธุรกิจจากการมีหน้าร้านก็เร่ิม

ทยอยเปลี่ยนเป็นการเปิดร้านค้าบนโลกออนไลน์มากขึ้น ทั้งองค์กรขนาดใหญ่ กลาง เล็ก ซึ่งสะดวกมากขึ้นกับทั้ง

ลูกค้าและเจ้าของธุรกิจ แต่ก็ยังพ่วงมาด้วยปัญหาอีกมากมายท่ีแตกต่างไปจากการขายสนิค้าหน้าร้าน  
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ปัญหาเรื่องการยืนยันตัวตนของลูกค้าออนไลน์ปัญหาแรกของผู้ขายของออนไลน์ คือความยากในการระบุ

ตัวตนของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายของออนไลน์รายเล็กหรือรายใหญ่ต่างพบปัญหานี้อยู่บ่อยครั้ง นำมาซึ่งความ

สูญเสียและการขาดรายได้จำนวนมาก โดยเฉพาะกับผู้ขายของออนไลน์รายใหญ่ที่มบีริการการเก็บเงินปลายทาง หรือ

ที่เรียกว่า Cash on delivery เพราะอาจมีการระบุตัวตนไว้เพียงเบอร์โทรศัพท์ หรืออาจจะใช้นามแฝงในการสั่งซื้อได้

ทางแก้ปัญหาเร่ืองการยนืยันตัวตนของลูกค้าสามารถแก้ไขได้ โดยการเพิ่มขั้นตอนในการยืนยันข้อมูลลูกค้าให้มากขึ้น 

สร้างระบบการตรวจเช็กข้อมูลท่ีลูกค้าให้ไว้ ในส่วนของข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ ข้อมูลท่ีอยู่อย่างเช่นรหัสไปรษณีย์ตรงกับ

เขต หรือแขวง หรืออำเภอและจังหวัดที่ให้มาหรือไม่ นอกจากนี้ผู้ขายของออนไลน์ควรมีระบบยืนยันตัวตนโดยการส่ง

ขอ้ความเป็นรหัสให้ลูกค้ายนืยันตัวตนผ่านเบอร์โทรศัพท์ และหรือท่ีอยู่อีเมลท่ีได้แจ้งไว้ (Ecommerce, 2022) ประเด็น

ต่อมาเป็นเรื่องการวิเคราะห์คู่แข่ง บนโลกแห่งการทำธุรกิจย่อมเต็มไปด้วยคู่แข่ง โดยเฉพาะผู้ขายของออนไลน์ต้อง

เผชิญกับคู่แข่งที่ผลิตและจำหน่ายสินค้าที่เหมือนกันหรือสินค้าที่ต่างกัน ดังนั้น หากต้องการให้ธุรกิจอยู่รอดก็ต้อง

สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ โดยต้องวิเคราะห์และศึกษาทั้งการตลาดและศึกษาคู่แข่งอย่างลึกซึ้ง และสามารถ

สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้ธุรกิจของตนโดดเด่นบนโลกการค้าขายออนไลน ์โดยการเลอืกแพลตฟอร์มออนไลน์

เพื่อการขายที่ต้องมีมากกว่า 1 ช่องทาง เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์ บล็อก  

โซเชียล รวมไปถึงการสร้างโปรโมชั่นเพื่อดึงดูดกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น และสิ่งสำคัญอีกประการคือ การสร้างความ

เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค สำหรับการขายของออนไลน์เป็นเรื่องยากกว่าการขายของหน้าร้านแบบเดิม ๆ ผู้ประกอบการ

ธุรกิจออนไลน์จึงตอ้งใชค้วามพยายามเป็นอย่างมาก ท้ังการหาลูกค้าใหม่และการรักษาฐานลูกค้าเดิมให้ยังคงอยู่ โดย 

Shep Hyken ผู้เชี่ยวชาญด้านการบริการลูกค้าชาวอเมริกัน กล่าวไว้ว่า “การบริการเป็นสิ่งที่บริษัทและองค์กรให้กับ

ลูกค้า และลูกค้าจะตอบแทนกลับมาเป็นความเชื่อใจ มั่นใจ” การที่จะได้ใจจากลูกค้านั้นก็ต้องให้การบริการที่ยอด

เยี่ยมก่อน สำหรับการขายของออนไลน์ต้องเริ่มตั้งแต่การสั่งซื้อไปจนถึงส่งสินค้า  เพื่อให้ลูกค้าพึงพอใจในการใช้งาน 

เพราะในโลกออนไลน์ที่มีผู้ขายสินค้าชนิดเดียวกันต่างก็ต้องทำให้ตัวเองแตกต่างจากคู่แข่ง และเข้าใจธรรมชาติของ

กลุ่มลูกค้าด้วยเช่นกัน (ThaiSMEsCenter, 2020) 

การสำรวจปัญหาการทำธุรกิจออนไลน์ของผู้ประกอบการ พบว่า ปัญหาที่พบส่วนใหญ่คือการขาดความ

มั่นใจเร่ืองข้อมูลลูกค้าและการบริการ เพราะการดำเนนิการธุรกิจออนไลน์จำเป็นต้องบันทึกข้อมูลทุกอย่างลงในระบบ

ออนไลน์ท้ังสิ้น โดยมีการสำรวจปัญหาการซื้อขายสินค้าในระบบออนไลน์ใน 24 ประเทศท่ัวโลก พบว่าร้อยละ 2 ของ

จำนวนประชากรโลก ให้ความเห็นว่าไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์โดยเหตุผลหลัก คือ ขาดความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ สำหรับในประเทศไทยน้ันการซื้อขายสนิค้าออนไลน์เป็นท่ีนิยมและแพร่หลายอย่างมาก โดยในช่วงปีท่ีผ่าน ๆ 

มา มีการเติบโตและการเพิ่มขึ้นของมูลค่าอีคอมเมิร์ซในทุกปี อีกทั้งเมื่อเกิดการแพร่ระบาดของ COVID-19 ทำให้

พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมากขึ้น ใน พ.ศ. 2563 พบว่า ร้อย

ละ 67.3 ของประชากรในประเทศไทย มกีารใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าออนไลน์ตามท่ีตอ้งการใช้ในชีวิตประจำวัน 

(ETDA, 2021) แต่ยังมอีกีส่วนหนึ่งท่ีเหลือท่ีไม่ซือ้สินค้าออนไลน์ โดยให้เหตุผลของการไม่ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

เนื่องจากขาดความเชื่อมั่น และยังมีปัญหาเรื่องร้องเรียนออนไลน์ต่อระบบการทำงาน จากสถิติสรุปข้อร้องเรียน

ออนไลน์ระหว่างเดือนตุลาคม 2562 ถึง กันยายน 2563 มีทั้งหมด 44,907 ครั้ง โดยปัญหาซื้อขายสินค้าออนไลน์ถึง 

20,300 ครัง้ เป็นอันดับ 2 รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย (ETDA, 2020) ปัญหาดังกล่าวอาจเป็นส่วนหน่ึงท่ีส่งผล

ต่อความเชื่อมั่นในการทำอีคอมเมิร์ซในครั้งต่อไป ดังนั้น การพัฒนาธุรกิจออนไลน์เพื่อการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้

ซื ้อสินค้าเป็นสิ่งที่สำคัญอย่างยิ่งของผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ข้อมูลสำนักงานสถิติแห่งชาติ ในปี 2564 พบว่า 
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ประเทศไทยมีจำนวนประชากรในช่วงอายุ 25-54 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44.64 ของประชากรทั้งหมด (National 

Statistical Office of Thailand, 2021) ซึ่งอายุระหว่าง 25-54 ปี เป็นช่วงอายุในวัยทำงาน สร้างรายได้หรือประกอบ

ธุรกิจส่วนตัวของตนเอง จึงเป็นกลุ่มท่ีมีกำลังซื้อในระบบตลาดของประเทศ การส่งเสริมการซือ้สินค้าออนไลน์ในกลุ่ม

อายุดังกล่าวจึงเป็นสิ่งที่สามารถกระตุ้นระบบธุรกิจของประเทศได้ ดังนั้นการศึกษาถึงอิทธิพลของความเชื่อมั่นของผู้

ซื้อสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานคร จะเกิด

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์และหน่วยงานต่าง ๆ ในการนำไปใช้กำหนดนโยบายส่งเสริมธุรกิจออนไลน์เพื่อ

การพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า ใน

กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สินค้าและความพงึใจของผู้ซือ้สนิค้า ในกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อนำเสนออิทธิพลระหว่างพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า 

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ที่ส่งผลต่อความพึงใจของ 

ผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหว่าง 20-50 ปี โดยผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ มีแบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพื่อนำมาวิเคราะห์และสรุปผล โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์ 

จำนวน 400 คน และเลอืกใช้วิธีสำรวจโดยใชแ้บบสอบถามตามความสมัครใจ ช่วงเดอืนพฤศจิกายน 2564 ถึงมนีาคม 

2565 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
การวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อ

สินค้าในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการศกึษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอยีดดังต่อไปนี้ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกันผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยข้อมูลข่าวสารที่ใช้แลกเปลี่ยนระหว่างกันนั้นสามารถที่จะช่วยสนับสนุนการนําเสนอสินค้าและ

บริการ ไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคล องค์กร หรือระหว่างตัวบุคคลกับองค์กรเอง อีกทั้ง  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง 

การดำเนินธุรกิจที่เป็นการซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต โทรทัศน์ 

โทรสาร มีลักษณะที่สำคัญคือ ผู้ซื้อกับผู้ขายสามารถติดต่อกันได้ตลอด 24 ชั่วโมง ผู้ขายสามารถโฆษณาขายสินค้า

และบริการของตนเองไปได้ท่ัวโลก นอกจากนี้ สหภาพยุโรป ได้ให้ความหมายไว้ว่า การทำธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส์จะ

ขึ ้นอยู ่กับการประมวล โดยระหว่างนั ้นจะเกิดการส่งข้อมูลที ่มีข้อความ เสียง และภาพ ประเภทของพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการขายสินค้า และบริการด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ส่วนองค์การอนามัยโลก ได้ให้ความหมายไว้
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ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจายการตลาด การขาย หรือการขนส่งผลิตภัณฑ์ และบริการ

โดยใชส้ื่ออิเล็กทรอนิกส ์

 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความ

พึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสาร แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา สร้าง

เป็นกรอบแนวคิดการศึกษา ดังนี้ 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วธิีดำเนินการวจิัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) โดยใชแ้บบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยดำเนินการวจิัยท่ีมีขอบเขตและรายละเอยีด ในการดำเนนิการวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า อยู่ระหว่าง 20-50 ปี ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่ชัด 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าอยู่

ระหว่าง 20-50 ป ีในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน โดยใชสู้ตรของ Cochran et al. (1953) สามารถแสดงได้ดังนี้ 

จากสูตร  "n="  ("P" ("1-P" ) "Z" ^"2" )/"d" ^"2"    

เมื่อ  n แทนค่าของกลุ่มตัวอย่างประชากรท่ีใชใ้นการวิจัย 

P แทนค่าสัดส่วนของประชากรท่ีผู้วจิัยตอ้งการสุ่ม (0.5) 

Z แทนค่าความมั่นใจระดับความเชื่อม่ันท่ีผู้วจิัยกำหนดไว้ Z มคี่าเท่ากับ 1.96  

ท่ีมีระดับความเชื่อม่ันร้อย 95% (0.05) 

d แทนค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างท่ีเกิดขึ้น = 0.05 

แทนค่า n  = ("0.5(1-0.5)(1.96" ")" ^"2" )/〖"(0.05)" 〗^"2"   

   = 384.16 

ปัจจัยความเชื่อมัน่ของผู้ซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

- ผลิตภัณฑ์ 

- การให้บรกิาร 

- ความน่าเชื่อถือของสินค้าและสื่อการผลิต 

ความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

- ด้านระบบการบรกิาร  

- ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม  

- ด้านปัจเจกส่วนบุคคล  

- ด้านจิตวิทยา 

ความเชื่อมั่นของผู้ซือ้สินค้า

ผ่านระบบออนไลน ์

ท่ีส่งผลต่อความพึงใจของ 

ผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
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ซึ่งจากการคํานวณได้ประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม จำนวน 385 คน แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อน

จากการเก็บแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงศึกษาประชากรกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จำนวน 400 คน ด้วยวิธีการอาศัยความ

น่าจะเป็น (Probability sampling) โดยการใชว้ธีิการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเอง โดยใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 

ส่วน ดังนี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และอาชพี โดยลักษณะคำถามเป็นแบบให้เลอืกตอบ (Multiple Choice) 

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ัน ประกอบด้วย ระบบการบริการ, สิ่งแวดลอ้มและสังคม, ปัจเจก

ส่วนบุคคล และจิตวทิยา 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพงึใจของผู้ซื้อ

สินค้าในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย ระบบการบริการ, สิ่งแวดลอ้มและสังคม, ปัจเจกส่วนบุคคล และจิตวทิยา 

ตอนท่ี 4 ความพงึใจของผู้ซือ้สนิค้าในกรุงเทพมหานคร โดยตอนท่ี 2-4 มลีักษณะขอ้คำถามเป็นมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scales) กำหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความคิดเห็น ม ี5 ระดับ ของ Likert Scale (1932) 

ผลคะแนนท่ีได้จากการสำรวจนั้น จะนำมาทำการวเิคราะห์และแปรผลความหมายค่าเฉลี่ยตามระดับความสำคัญ โดย

การให้คะแนนแต่ละระดับ มีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ (Best, 1977) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดำเนนิการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวจิัย โดยมีขัน้ตอนดังนี้ 

1. ศกึษาวธีิการสร้างแบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บข้อมูลจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อ

เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถาม โดยสร้างข้อความถามทุกข้อให้ครอบคลุมตัวแปรในกรอบแนวคิดการว ิจัย 

(Conceptual Framework) สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรม ตัวแปรการวิจัย และนิยามศัพท์เฉพาะ เพื่อใช้เป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างและนำมาวิเคราะห์ข้อมูล 

3. นำแบบสอบถามที่สร้างเสนอคณะกรรมการ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของเนื้อหาและ

ภาษาที่ใช ้

4. นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจจากคณะกรรมการ เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 5 ท่าน เพื่อให้ตรวจสอบ

คุณภาพ IOC ของแบบสอบถาม โดยการหาค่า IOC ควรมคี่าตั้งแต่ 0.5 ขึน้ไป ถ้ามีขอ้คำถามใดไม่ผ่านเกณฑ ์ผู้คน้ควา้ 

จะทำการแก้ไขปรับปรุงจนกว่าข้อคำถามนั้นจะผ่านเกณฑ์ 

5. นำแบบสอบถามผ่านการตรวจ IOC แล้ว ไปทดลองตอบ (Try-Out) กับผู้ทดลอง 30 คน เพื่อหาความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามรายขอ้ โดยการหาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามควรมีค่ามากกว่า .08 ขึ้นไป ซึ่งในการ

เก็บค่าความเท่ียงตรงครัง้นี้อยู่ท่ี .979 

6. นำแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 ชุด โดยการแจกแบบสอบถามผ่านระบบ

ออนไลน์ ของซื ้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที ่ส ่งผลต่อความพึงใจของผู ้ซ ื ้อสินค้าอยู ่ระหว่าง 20 -50 ปี ใน

กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน และให้ตอบแบบสอบถามผ่านระบบ Google Form 

7. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามเพ่ือนำไปวเิคราะห์ข้อมูลทางสถิตติ่อไป 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการวจิัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรม

ที่เกี่ยวข้อง โดยหลังการเก็บแบบสอบถามตามขนาดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยนำข้อมูลที่เก็บรวบรวมที่ได้มาประมวลผล 

วิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป โดยใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและทำแบบสอบถาม เพื่อทำตาม

วัตถุประสงค์ ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Description Statistic) สำหรับข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยใช้การ

วเิคราะห์หาค่าการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และสำหรับระดับของปัจจัยความเชื่อม่ัน 

พฤติกรรมผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยทำงาน ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน F-test โดย

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และใช้การวิเคราะห์ Multiple regression analysis แบบ 

Enter เพื่อศึกษาหาความสัมพันธ์ของตัวแปรปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึง

ใจของผู้ซือ้สนิค้า ในกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวจิัย 
จากการวจิัยเร่ือง “ปัจจัยความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพงึใจของผู้ซือ้สนิค้า

ในกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวจิัยได้ดังนี้ 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ระหว่าง 10,001-15,000 บาท  

 

ผลการวจิัยวัตถุประสงค์ที่ 1 ระดับความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพงึใจของผู้

ซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการวิเคราะห์ระดับความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์  ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของ

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้า แสดงได้ดังตารางที่ 1  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับของความเชื่อมั่น 

ของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน ์

𝑥̅ S.D. ระดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.58 .89 มากที่สุด 

2. ด้านคุณภาพการบรกิาร 4.56 .46 มากที่สุด 

3. ความน่าเชื่อถือของสินค้าและสื่อการผลิต 4.47 .72 มากที่สุด 

รวม 4.42 .278 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 1 พบว่า ระดับความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ อยู่ในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยรวมอยู่

ที่ (𝑥̅ = 4.42, S.D. = .278) เมื่อพิจารณาเรียงลำดับจากมากไปน้อยสามารถกล่าวได้ว่า มากที่สุดในด้านตราสินค้า 
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(𝑥̅ = 4.58, S.D. = 0.89) รองลงมา คือ ด้านคุณภาพการบริการ (𝑥̅ = 4.56, S.D. = 0.46) รองลงมา คือ ความ

น่าเชื่อถอืของสินค้าและสื่อการผลิต (𝑥̅ = 4.47, S.D. = 0.72) ตามลำดับ 

3. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อ

สินค้าในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ระดับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงได้ดังตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของ  

ผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับของความเชื่อมั่น 

ของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลนท่ี์ส่งผลต่อความพึงใจ 

ของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

𝑥̅ S.D. ระดับ 

1. ด้านระบบการบรกิาร  4.47 .28 มากที่สุด 

2. ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม  4.38 .38 มากที่สุด 

3. ด้านปัจเจกส่วนบุคคล  4.58 .48 มากที่สุด 

4. ด้านจิตวิทยา 4.41 .38 มากที่สุด 

รวม 4.32 .78 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า ระดับความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื ้อ

สินค้าในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับดีมาก ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ (𝑥̅ = 4.32, S.D. = .78) เมื่อพิจารณาเรียงลำดับจาก

มากไปนอ้ย สามารถกล่าวได้ว่ามากที่สุดในด้านปัจเจกส่วนบุคคล (𝑥̅ = 4.58, S.D. = 0.48) รองลงมา คือ ด้านระบบ

การบริการ (𝑥̅ = 4.47, S.D. = 0.28) รองลงมา คือ ด้านจิตวิทยา (𝑥̅ = 4.41, S.D. = 0.38) รองลงมา คือ ด้าน

สิ่งแวดลอ้มและสังคม (𝑥̅ = 4.38, S.D. = 0.38) ตามลำดับ 

4. การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยทำงาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร แสดงได้ดังตารางท่ี 3  

 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความพึงใจ 

ของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 
𝑥̅ S.D. ระดับ 

ความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 4.48 .32 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 3 พบว่า ภาพรวมระดับความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร  อยู่ในระดับมากที่สุด

ค่าเฉลี่ยรวมอยู่ท่ี (𝑥̅ = 4.48, S.D. = .32)  
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ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2 การเปรียบเทียบความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าและความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร แยกตามความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4 การเปรียบเทียบปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร 

โดยรวม 

ปัจจัยความเชื่อมัน่ F การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน ์

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 8.653 .000* 

2. ด้านคุณภาพการบรกิาร 7.237 .000* 

3. ความน่าเชื่อถือของสินค้าและสื่อการผลิต 10.633 .000* 

รวม 10.023 .000* 

* มีระดับนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  

 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ปัจจัยความเชื่อมั่นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพการบริการ ความน่าเชื่อถือของสินค้า

และสื่อการผลิต ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 (F=10.023)  

 

ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3 อิทธิพลระหว่างพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ และความพึงใจ

ของผู้ซื้อสินค้า ในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 

เพื่อค้นหาความพงึใจของผู้ซือ้สินค้าในกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 5 แสดงความแปรปรวนที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ Enter 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 

Regression 5.048 4 1.078 39.878 .000* 

Residual 12.536 385 .043 

Toral 17.578 3991 

* มีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

จากตารางท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบนัยสำคัญของค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 

พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (Sig.=.000) แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 องค์ประกอบของความเชื่อมั่น มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงต่อการ

ตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ของวัยทำงาน ในกรุงเทพมหานคร 

สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคในด้านระบบการบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม ด้านปัจเจกส่วน

บุคคล ด้านจติวทิยา มอีทิธิพลต่อความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สินค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้า

ในกรุงเทพมหานคร  
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อภิปรายผล 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถอภิปรายผลการวิจัยและตีความข้อมูลต่าง ๆ ได้เป็น 2 ส่วน คือ 1. ปัจจัย

ความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร 

1. ปัจจัยความน่าเชื่อถอืท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

ปัจจัยความเชื่อมั่นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณภาพการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือของสินค้าและสื่อการผลิต

ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 พบว่า ความเชื่อม่ันของผู้ซื้อสินค้าผ่าน

ระบบออนไลน์ ตัดสินใจจากด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือ คุณภาพของสินค้า ชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับ โดยสิ่ง

เหล่านี้เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอย่างมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kiadrasamee (2015) ที่พบว่า

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจำหน่าย และการยอมรับเทคโนโลยมีากท่ีสุดเป็นอันดับหนึ่ง อาจมองได้ว่า เยาวชน

ไม่ได้สนใจคุณภาพสินค้ามากนัก เพียงแต่ต้องการมีสินค้าไว้ครอบครองหรือมีสินค้าตามกระแสนิยมเท่านั้น  จึงไม่ได้

มองถึงคุณภาพสินค้าว่าสามารถใช้งานได้ระยะยาวหรือไม่ สิ่งที่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jadhav & Khanna 

(2016) คือเรื ่องความพร้อมใช้งาน ซึ ่งเป็นปัจจัยหลักที ่มีความสำคัญมาเป็นอันดับหนึ ่ง ส่วน เรื ่องราคาถูก  

โปรโมชันและความสะดวกสบาย ถือเป็นปัจจัยรองลงมา ขณะที่ผู้วิจัยพบว่า คุณภาพการบริการเรื่องการมีช่องทาง

ชำระเงินที่หลากหลาย เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญมากที่สุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rattanaprom et al. 

(2019) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ผ่านอินเทอร์เน็ต อำเภอเมือง จังหวัดลำปาง ได้กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์และการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับ

มาก และเมื่อพิจารณาค่าอิทธิพลของปัจจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chara (2011) ที่พบว่าโดยลักษณะทางประชากร 

ศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดอืนต่างกัน มีปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซือ้สนิค้า

ประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน 5 ด้านแตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัย ของ 

Lakshmi, Niharika & Lahari (2017) พบว่า เพศต่างกัน เข้าถึงแหล่งชอปปิงด้วยแรงจูงใจ มุมมอง เหตุผล และการ

พจิารณาที่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chuaychunoo (2016) ท่ีพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ

รายได้แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีส่งผลต่อความพงึใจของผู้ซือ้สนิค้าในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านระบบการบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม ด้านปัจเจกส่วนบุคคล 

ด้านจติวทิยา มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีมีส่งผลต่อความพงึใจของผู้ซือ้สินค้าในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (1994 Cited in Sereerat et al., 1998) ที่ได้กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่ง

กระตุน้ท่ีสามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้น เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด และยังกล่าวไว้อีกว่าการตอบสนองของผู้บริโภคหรือ

การตัดสินใจของผู้บริโภค มีการตัดสินใจต่าง ๆ คือการเลือกด้านผลิตภัณฑ์ด้านระดับราคา ด้านการจัดการ ด้านการ

ส่งเสริมการขายและปัจจัยอื่น ๆ และยังสอดคล้องกับ Teepapal (1999) ท่ีกล่าวไวว้่ากระบวนการต่าง ๆ  ท่ีผู้บริโภคประเภท

บุคคล หรือกลุ่มบุคคล มีส่วนเกี่ยวของในการเลือกสรรการซื้อ การบริโภคที่เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการโดยที่ใช้ความคิด 

หรือประสบการณ์พจิารณา เพื่อตอบสนองความตองการจนเกิดความพงึพอใจ 
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ข้อเสนอแนะ 
การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงใจของผู้ซื้อสินค้าใน

กรุงเทพมหานคร” มขี้อเสนอแนะในการนำผลการวจิัยไปประยุกต์ใชไ้ด้ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 

จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึง

ใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร ควรมีการนำสินค้าที่มีคุณภาพตรงตามที่ระบุ การติดตามผลหลังจากสินค้าถึง

มอืผู้บริโภคท่ีตัดสนิใจซื้อเพื่อให้เกิดความประทับใจต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าในคร้ังต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

การศึกษาครั ้งต่อไปควรนำการสื ่อสารการตลาดออนไลน์แบบบูรณาการ (IMC MIS) และคุณค่าตรา

สินค้าเข้ามาใชใ้นการศึกษาเพ่ิมเตมิท่ีส่งผลต่อปัจจัยความเชื่อม่ันของผู้ซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความพึง

ใจของผู้ซือ้สนิค้าในกรุงเทพมหานครเพื่อให้เกิดการศึกษาในเชงิลึกขึ้น  

 

องค์ความรู้จากการวจิัย 

ข้อมูลตัวชี้วัดปัจจัยความเชื่อมั่นของผู้ซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยเทคโนโลยีที่มนุษย์ใช้ในการสื่อสาร

ระหว่างกันมีหลายวิธี หนึ่งในนั้นคือสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางหนึ่งที่มนุษย์ใช้สื่อสารข้อมูลระหว่างกันในทุก ๆ 

ด้านจนทำให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่ขึ้นมา นั่นก็คือธุรกิจการค้าผ่านสังคมออนไลน์  หรือที่เรียกกันว่าธุรกิจพาณิชย์ 

อเิล็กทรอนิกส์ หรืออคีอมเมร์ิช (E-Commerce) ซึ่งเป็นช่องทางการทำธุรกิจท่ีทำให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น โดยการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง ซึ่งธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์นั้นเริ่มได้รับความ

สนใจในประเทศไทยมากขึ้นในช่วงระยะเวลาหลายปีท่ีผ่านมา เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในการสื่อสารทำ

ให้ผู้คนเริ่มมีช่องทางในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง Facebook,  

Line, Instagram หรือเว็บไซต์ร้านค้าอื่น ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจำเป็นต้องรู้จักใช้สังคมออนไลน์ให้เป็น

ประโยชน์ต่อธุรกิจของตน โดยการใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างยอดขายให้มากขึ้น หากใช้ให้ถูกวิธีก็จะกลายเป็น  

ช่องทางที่สามารถทำให้ธุรกิจเติบโตไปได้ ในปัจจุบันมผีู้ประกอบการหลายรายได้เร่ิมขยับขยายธุรกิจของตัวเอง จากท่ี

มีหน้าร้านในแบบออฟไลน์เพียงอย่างเดียว มาเป็นการทำหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ซึ่งจะส่งผลต่อความ 

พึงใจของผู้ซื้อสินค้าในกรุงเทพมหานคร มีการใส่ใจในรายละเอียดของปัจเจกบุคคลเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากผู้ตัดสินใจ

ซื้อที่เป็นผู้บริโภคมีความหลากหลาย การใส่ใจทุกรายละเอียดของผู้ที่ เข้ามาเป็นลูกค้าจะช่วยสร้างความประทับใจ

ตัง้แต่คร้ังแรกและช่วยส่งผลให้เพิ่มยอดขายได้มากขึ้น  
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