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ความไว้วางใจและพฤติกรรมในการซืÊอสินค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคทีÉมีเจเนอเรชั Éนแตกต่างกนั 

The trust and behavior of online shopping consumers with 

different generations  

 Miss Qi qi  Liu  (นางสาว ฉี ฉี หลวิ) 

 

บทคดัย่อ 

 การวจิยัในครั ÊงนีÊ มจีดุมุง่หมายเพืÉอř)ศกึษาความไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภทเจ

เนอเรชั Éนแตกต่างกนัŚ)เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภทเจเนอเรชั Éนแตกต่างกนั

โดยกลุ่มตวัอย่างทีÉใชใ้นงานวจิยัในครั ÊงนีÊ คอื กลุ่มประชากรทีÉพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครเป็นหลกั ทีÉเคย

ซืÊอสนิคา้ทางออนไลน์ จาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมอืในการเกบ็ขอ้มลู หลงัจากนั Êนจงึเอา

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ ความถีÉ รอ้ยละ ค่าเฉลีÉย และค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน และไดใ้ชว้ธิกีารทดสอบ

สมมตฐิานทางสถติ ิดว้ยวธิ ีChi-Square, T-Test และ ANOVA 

           ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น Gen Y และ Gen Z   Gen Y และ Gen Z มี

ความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์มากทีÉสุด โดยเจเนอเรชั ÉนวายมคีวามถีÉในการซืÊอสนิค้า

ออนไลน์มากทีÉสุด คอืทุกวนั 2-ś ครั Êงต่ออาทติย ์ ส่วนในเรืÉองช่องทางการซืÊอสนิคา้ของทั Êง 4 เจเนอเรชั Éนมี

ความแตกต่างกนั คอื กลุ่มคนใน Gen Y และ Gen Z นิยมซืÊอผ่านช่องทาง application มากกว่า ส่วนกลุ่ม

คนใน Gen Baby และ Gen X นิยมซืÊอผ่านช่องทาง website และsocial media มากทีÉสุด ทั Êง Ŝ เจเนอเรชั Éน

มคีวามไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ ส่วนใหญ่เลอืกซืÊอสนิคา้ออนไลน์ ซืÊอไปใชเ้องและ

เพืÉอความสะดวก ประหยดัเวลาในการซืÊอ 

ผลการวจิยัทางสถติเิกีÉยวกบัความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ในแต่ละเจเนอ

เรชั ÉนทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน šŝ% พบว่า แต่ละเจเนอเรชั Éนมปัีจจยัส่วนบุคคนแตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาคญัต่อ

ความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะ  Gen Y และ Gen Z     รวมทั Êงหมดอยู่ใน
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ระดบัเหน็ดว้ยมาก ( x = ś.šŞ) เมืÉอพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในระดบัมากเกอืบ

ทุกดา้น โดยดา้นทีÉผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความไวว้างใจสงูสุด คอื  ดา้นราคา ( x = ś.šš)    ในแต่ละส่วนของ

ส่วนประสมการตลาด (4P) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด 

คาํสาํคญั: ความไวว้างใจ พฤตกิรรม การซืÊอสนิค้าออนไลน์ เจเนอเรชั Éน 

 

Abstract 

This research aims to study 1) the trust in online shopping of different gemeration.2) the 

behavior of online shopping of different generation. The sample used in this study was person 

living in Bangkok. The 400 questionnaire was used as a tool to collect data. After that, the statistics 

used in the analysis were frequency, percentage, mean and standard deviation. Chi-Square, T-

Test, and ANOVA were used to test the hypothesis. 

The study indicated that most respondents are Gen Y and Gen Z, Gen Y and Gen Z have 

the most trust and behavior in online shopping. Generally, the frequency of online shopping is 2-3 

times a week. The four generations of channel buying are different, with Gen Y and Gen Z like 

shopping   online through the application channel. Gen Baby and Gen X are popular website and 

social media channels .Those four generations have trust and behavior in online shopping. Mostly 

online shopping buy and use it own for convenience and save time buying. 

The statistical analysis of the trust and behavior of online shopping for each  generation  

reliability at 95% found that each generation had different individual factors to significance of trust 

and behavior in online shopping, especially Gen Y and Gen Z, were found to be at the high level 

( x = 3.96). Consumers have a high level of trust in almost every aspect. On the side, the highest 

level of trust was price ( x = 3.99) in marketing mix (4P) .That is, product, pricing, place and 

promotion. 

Keywords: Trust, Behavioral, Shopping online, generation 
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ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา  

การพฒันาในเทคโนโลยสีารสนเทศปัจจบุนัทําใหอ้นิเทอรเ์น็ตไดเ้ขา้มามบีทบาทสําคญัในการดําเนิน

ชวีติประจาํวนัของคนทั Éวโลกไมเ่วน้แมแ้ต่ในประเทศไทย จากการสํารวจรายงานประจาํปีเรืÉองดชันีชีÊวดั

สงัคมสารสนเทศปีพ.ศ. 2557 ของสหภาพโทรคมนาคมระหว่างประเทศพบว่า ภายใน 2 ปีประเทศไทยมี

อตัราการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเตบิโตสงูทีÉสุดในโลกโดยขึÊนมาอยูล่าํดบัทีÉ 71 จากลําดบัทีÉ 155 โดยผลสํารวจล่าสุด

ของ We Are Social ดจิทิลัเอเจนซีÉชืÉอดงัของสงิคโปรร์ะบวุ่าในปีพ.ศ. 2558 ประเทศไทยมผีูใ้ชง้าน

อนิเทอรเ์น็ตสงูถงึ 38 ลา้นคน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 56 ของประชากรทั Êงประเทศ ซึÉงเพิÉมจาํนวนนบัจากต้นปี

สงูถงึ 21% และปีนีÊเป็นปีแรกทีÉสาํนักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) หรอื 

ETDA ไดม้กีารสาํรวจพฤตกิรรมผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยโดยมกีารจดัแบ่งกลุ่มผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตตาม

เจเนอเรชั Éน ซึÉงผลสาํรวจพบว่า กลุ่ม Gen Y (ปัจจุบนัอายุระหว่าง 16-35 ปี) ยงัคงเป็นกลุ่มผูใ้ชง้าน

อนิเทอรเ์น็ตสงูสุด เฉลีÉย 54.2 ชั Éวโมงต่อสปัดาห์ แต่ทีÉน่าสนใจไปกว่านั Êนคอื กลุ่ม Baby Boomer (ปัจจบุนั

อายุระหว่าง 52-70 ปี) มกีารใชง้านเฉลีÉย 32.5 ชั Éวโมงต่อสปัดาห ์หรอืคดิเป็น วนัละ 4.6 ชั Éวโมงต่อวนัเลย

ทเีดยีว นอกจากนีÊผลสาํรวจในปีนีÊยงัพบว่าผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมเชืÉอมต่อผ่านสมารท์โฟนมากทีÉสุด ซึÉงเป็น

การเชืÉอมต่อต่อเนืÉองตลอด 24 ชั Éวโมง  

จากขอ้มลูขา้งบน เราจะเหน็ไดว้่าคนไทยมพีฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเปลีÉยนแปลงไปคอืมกีาร

เชืÉอมต่อมากขึÊน และมกีารเชืÉอมต่อตลอดเวลา ทั ÊงนีÊไมเ่พยีงเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นเท่านั Êน แต่ยงัรวมถงึกลุ่ม

ผูใ้หญ่ และกลุ่มผูส้งูอายดุว้ย โดยแนวโน้มดงักล่าวคาดว่าจะมจีํานวนเพิÉมมากขึÊนอยา่งต่อเนืÉอง ซึÉงส่วนหนึÉง

เป็นเหตุผลมาจากผูใ้หบ้รกิารเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตรวมถงึผูผ้ลติโทรศพัทส์มารท์โฟนหรอืแทบ็เลต็

คอมพวิเตอรต่์างกม็กีารปรบัตวัและกาหนดกลยุทธก์ารแข่งขนัทางการตลาดโดยเฉพาะราคาค่าบรกิารและ

ราคาอุปกรณ์ทีÉถูกลงมาก เพืÉอใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึการบรกิารไดง้า่ยขึÊน และสามารถตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งคลอบคลุม ซึÉงจากศกัยภาพในการพฒันาระบบการสืÉอสารของประเทศ

ไทยทีÉเป็นไปอย่างต่อเนืÉองและรวดเรว็ รวมถงึจากความพรอ้มของโครงสรา้งพืÊนฐานทางเทคโนโลยนีีÊเองทีÉ

สามารถแสดงใหเ้หน็ถงึความพรอ้มในการเขา้ถงึช่องทางการทําธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (สานกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2557) 

ปัจจบุนัไมเ่พยีงแต่ผูป้ระกอบการรายย่อยเท่านั ÊนทีÉมคีวามสนใจในการดําเนินธุรกจิบนโลกออนไลน์ 

ผูป้ระกอบการห้างคา้ปลกีขนาดใหญ่อย่างเซน็ทรลั หรอืเดอะมอลก์รุป๊ รวมไปถงึหา้งไฮเปอรม์ารเ์กต็ต่างๆ

ไมว่่าจะเป็นบิËกซ ีโลตสั ต่างกห็นัมาขยายช่องทางการจาํหน่ายบนเวบ็ไซต์ ทั ÊงนีÊกเ็พืÉอเพิÉมโอกาสในการทํา

กําไรใหก้บัธุรกจิมากขึÊน ซึÉงจากเหตุผลดงักล่าวกท็ําใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกในการบรโิภคมากขึÊน ไมว่่าจะเป็น

ประเภทสนิคา้ หรอืแบรนดส์นิคา้ต่างๆ รวมถงึเป็นการตอกยา้ถงึโอกาสในการคา้ขายในช่องทางดงักล่าวว่า
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สนิคา้ทุกประเภทสามารถคา้ขายไดไ้มเ่ฉพาะแต่กลุ่มสนิคา้แฟชั Éน หรอือุปกรณ์ไอทเีท่านั Êน ดงันั Êนจาก

สถานการณ์การบรโิภคทีÉเปลีÉยนแปลงไปจงึเป็นเหตุใหผู้ป้ระกอบการต่างๆใหค้วามสําคญักบัช่องทาง

ดงักล่าวมากขึÊนเพืÉอเพิÉมโอกาสในการเขา้ถงึลกูคา้และสรา้งความอยู่รอดใหก้บัธุรกจิ (Bernstein et al., 

2008) 

อกีประเดน็หนึÉงคอื ความไวว้างใจเป็นอกีปัจจยัสําคญัอกีประการหนึÉงทีÉทาํใหผู้บ้รโิภค 

เกดิความกงัวลใจเมืÉอตอ้งตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ออนไลน์ และจะส่งผลใหค้วามตั ÊงใจซืÊอสนิคา้ในช่องทางนีÊลดลง 

(Lassoued & Hobbs, 2015) ซึÉงความไวว้างใจนีÊหมายถงึความวางใจในผลลพัธเ์ชงิลบทีÉอาจเกดิขึÊนไดจ้าก

การซืÊอสนิคา้ออนไลน์ และความเป็นไปไดท้ีÉจะเกดิการสูญเสยีในการซืÊอสนิค้าออนไลน์แต่ละครั Êงของ

ผูบ้รโิภค ซึÉงการสญูเสยีดงักล่าวอาจหมายรวมถงึ การเสยีความรูส้กึ เสยีเวลา การทีÉสนิคา้ไมส่ามารถใชง้าน

ไดต้ามทีÉคาดการณ์ไว ้หรอืแมแ้ต่การสญูเสยีความเป็นส่วนตวั (Mohammad, Michel & Marie, 2014) หาก

ผูบ้รโิภคไมไดร้บัความเชืÉอมั Éนในองคก์รหรอืสนิคา้แลว้ ความสมัพนัธม์กัถูกทําลายไปโดยปรยิาย จงึเป็นสิÉง

บ่งชีÊไดว้่าเพราะเหตุใดสนิคา้หรอืองคก์รใดๆ ทีÉผูบ้รโิภคใหค้วามเชืÉอมั Éนไวว้างใจ จงึสามารถสรา้งผลกําไร 

ความไวว้างใจเป็นองคป์ระกอบสําคญัสาํหรบัความสําเรจ็ในการดําเนินธุรกจิทางพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 

เพราะในมุมมองของผูบ้รโิภคแมเ้ทคโนโลยจีะมปีระสทิธภิาพ แต่ผูบ้รโิภคกย็งัขาดความไวว้างใจและ

หลกีเลีÉยงทีÉจะซืÊอสนิคา้ผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต หากผูบ้รโิภคยงัเกดิความกงัวลใจเกีÉยวกบัการรกัษาความ

ปลอดภยั ความน่าเชืÉอถอืของขอ้มลู และและความน่าเชืÉอถอืของผลติภณัฑ ์ดงันั Êนแลว้ความไวว้างใจจงึเป็น

สิÉงสาํคญัมากสําหรบัองคก์รทีÉทาํการคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์  

เมืÉอดูจากผู้บรโิภคทีÉซืÊอสนิค้าออนไลน์ ผูว้จิยัพบสิÉงทีÉน่าสนใจคอื เรืÉองของช่วงอายุทีÉเขา้มาเป็นตวั

แปร ทีÉอาจทําใหม้พีฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ในช่องทางดงักล่าวมลีกัษณะแตกต่างกนัออกไป ดว้ยเหตุ

นีÊผูว้จิยัจงึอยากศกึษาพฤตกิรรมการซืÊอสนิค้าออนไลน์รวมถงึศกึษาปัจจยัทีÉทําใหเ้กดิการซืÊอสนิคา้ออนไลน์

ของผูบ้รโิภคในแต่ละช่วงวยัว่าแต่ละกลุ่มใหค้วามสําคญักบัปัจจยัใดบา้งและแต่ละปัจจยันั Êนมอีทิธพิลต่อ

ความตั ÊงใจซืÊอแตกต่างกนัอย่างไร โดยไดเ้ลอืกใชแ้นวคดิเจเนอเรชั Éนเป็นหลกัใหเ้หน็ถงึความแตกต่าง ทั ÊงนีÊ

เพืÉอเป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบการทีÉขายสนิคา้ออนไลน์ทั Êงในปัจจบุนัและอนาคตสามารถวางแผนรปูแบบ

แผนผงัการจําหน่ายสนิคา้สนิคา้และแนวทางในการกําหนดกลยทุธก์ารตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง และสอดคลอ้ง

กบักลุ่มเป้าหมายทีÉมคีวามแตกต่างกนัในแต่ละช่วงวยั 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพืÉอศกึษาความไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภทเจเนอเรชั Éนแตกต่างกนั 

2. เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภทเจเนอเรชั Éนแตกต่างกนั 

 

นิยามศพัท์เฉพาะ 

รุ่น (Generation) หมายถงึ กลุ่มคนทีÉมช่ีวงอายใุกลเ้คยีงกนั รุ่นราวคราวเดยีวกนั มปีระสบการณ์

ชวีติทีÉคลา้ยคลงึกนั (สถาบนัวจิยัประชากรและสงัคม, 2552) โดยการศกึษาเรืÉองรุ่นนั Êนเป็นทีÉนิยมมากใน

สหรฐัอเมรกิาเพืÉอนาไปประยุกต์ใชใ้นการแขง่ขนัทางเศรษฐกจิ ไมว่่าจะเป็นเรืÉองการจา้งงานในองคก์ร หรอื

การส่งเสรมิการขายกบัผูบ้รโิภค (Tulgan, 2000; Johnson, 2006; Alsop, 2008) 

ช่องทางออนไลน์ (E-marketplace) หมายถงึ เวบ็ไซตส์ืÉอกลางในการซืÊอ-ขายคา้ผ่านอนิเทอรเ์น็ต 

โดยผูซ้ืÊอและผูข้ายสามารถทาการตดิต่อซืÊอขาย หรอืแลกเปลีÉยนขอ้มลูสนิคา้ต่างๆได ้เช่น Facebook Line 

Instagram หรอืเวบ็ไซตโ์ดยตรงของรา้นคา้ต่างๆ ซึÉงในทีÉนีÊไมห่มายรวมถงึช่องทางการชาระเงนิของ

ผูบ้รโิภค 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ในการวจิยัครั ÊงนีÊผูว้จิยัมุ่งศกึษาความไวว้างใจและพฤตกิรรมการซืÊอสนิค้าจะทาํใหเ้กดิการซืÊอสนิคา้

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชั ÉนทีÉแต่ต่างกนั โดยไมก่ําหนดอุปกรณ์ทีÉใชใ้นการเชืÉอมต่อของกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยกลุ่มตวัอยา่งทีÉทาํการศกึษานั ÊนคอืบคุคลทีÉอาศยัอยูใ่นประเทศไทย ซึÉงจะแบ่งกลุ่มตวัอยา่ง

ออกเป็น 4 กลุ่มเพืÉอใหค้ลอบคลุมช่วงอายุ Generation baby boomer  Generation X Generation Y และ 

Generation Z โดยการเกบ็ขอ้มลูของผูว้จิยัจะใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบโควต้า (Quota Sampling) 

กระจายตามช่วงอายตุ่างๆ ซึÉงการวจิยัครั ÊงนีÊจะมลีกัษณะเป็นวจิยัเชงิสํารวจ (Survey Research) โดยใชว้ธิ ี

เกบ็ขอ้มลูในเชงิปรมิาณ (Quantitative Data) 
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ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รบัจากการวิจยั 

1. เพืÉอทราบความแตกต่างทางดา้นความไวว้างใจและพฤตกิรรมในแต่ละกลุ่มช่วงอายวุ่ามคีวาม

แตกต่างกนัหรอืไมใ่นเรืÉองการซืÊอสนิคา้ออนไลน์เพืÉอใหผู้ป้ระกอบการสามารถตอบสนองความต้องการของ

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

2. เพืÉอใหท้ราบถงึพฤตกิรรมในการเลอืกซืÊอสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในแต่ละเจเนอเรชั Éน ว่ามกีาร

เริÉมต้นซืÊอสนิคา้ประเภทใด มกีารขา้มประเภทไปซืÊอสนิคา้ใดบา้ง รวมทั ÊงซืÊอจากแหล่งใด เพืÉอนําไปวางแผน

รปูแบบรา้นคา้ และจดัทําแผนกลยทุธท์างการตลาดไดอ้ย่างถูกตอ้ง 

3. เพืÉอเป็นประโยชน์ในเชงิพาณิชยส์ําหรบัผูป้ระกอบการทีÉมคีวามสนใจจาํหน่ายสนิคา้ทีÉซืÊอขายทาง

ออนไลน์ทั Êงในปัจจบุนัและอนาคต โดยเฉพาะการขายสนิคา้ทีÉมกีารเจาะจงอายขุองกลุ่มเป้าหมาย เพืÉอใช้

คาดการณ์ความเป็นไปไดใ้นการวางแผนเขา้สู่ตลาด รวมถงึการขยายตลาดทีÉจะเกดิขึÊนในอนาคต 
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กรอบแนวคิดของการวิจยั 

 

กรอบแนวคิด 

ประขากรศาสตร ์

- เพศ 

-ช่วงวยั 

- การศกึษา 

- อาชพี 

- รายได ้

  GENERATION 

- เจเนอเรชั Éน BABY BOOMER 

   -เจเนอเรชั Éน X 

   - เจเนอเรชั Éน Y 

   - เจเนอเรชั Éน Z 

 

 

 

 

1.พฤตกิรรมการซืÊอสนิค้าออนไลน์ 

ความถีÉในการสั ÉงซืÊอสนิคา้ (ครั Êง/เดอืน) 

2.ความวางไวใ้จซืÊอสนิค้าออนไลน์ส่วน

ประสมทางการตลาด (4P) 

·ผลติภณัฑ ์

·ราคา 

·ช่องทางจาํหน่าย 

·การส่งเสรมิการตลาด 
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สมมติฐานของการวิจยั 
1.ผูท้ ีÉมปัีจจยัส่วนบุคคนแตกต่างกนั จะมคีวามไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิค้าออนไลน์

แตกต่างกนั 

2.ผูท้ ีÉมเีจเนอเรชั Éนแตกต่างกนัจะมคีวามไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ทีÉแตกต่าง

กนั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการศกึษาวจิยันีÊ คอื กลุ่มประชากรทีÉพกัอาศยัในประเทศไทย ทีÉเคยซืÊอหรอืจะ

ซืÊอสนิคา้ออนไลน์ และเนืÉองจากไมท่ราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอน จงึคํานวณกลุ่มประชากรตวัอยา่งจาก

สตูร Taro Yamane ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 และกําหนดใหเ้กดิความคลาดเคลืÉอนไมเ่กนิรอ้ยละ 5  

จากการคํานวณจะสามารถกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างไดจ้าํนวน 384 คน และสาํรองเผืÉอไว ้16 คน รวม

จาํนวนทั Êงหมด 400 คน ผูจ้ดัทาํไดท้ําการวเิคราะหข์อ้มูลตวัอย่าง 40 ชุดโดยใชโ้ปรแกรมประมวลผล

สาํเรจ็รปูทางสถติ ิSPSS for Windows เพืÉอคาํนวนค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟา (cronbach’s alpha coeficitent)

และวเิคราะหค์วามน่าเชืÉอถอื(reliability analysis)ก่อน  ต่อมาเกบ็ขอ้มลู 400 ชุด ซึÉงอาศยัหลกัสถติใินการ

วเิคราะหอ์อกเป็น 2 ส่วน คอื1)สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ค่าความถีÉ ค่ารอ้ยละ ใช้

อธบิายการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล และ ค่าเฉลีÉย และค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน ตามระดบัความวางไวใ้จทั Êง ŝ 

ระดบั นําเสนอในรปูตาราง การแปลผลค่าเฉลีÉยแบ่งเป็น ŝ ระดบั เพืÉออธบิายขอ้มลูความวางไวใ้จและ

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซืÊอสน้ิาออนไลน์ในแต่ละเจเนอเรชั Éนมคีวามแตกต่างกนัอยา่งใด 2)สถติเิชงิอนุมาน 

(Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัไดแ้ก่ Chi-Square, T-Test และ ANOVA 

วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1).แหล่งขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) ในงานวจิยันีÊ ผูว้จิยัจะใชแ้บบสอบถาม ในการสอบถามและ

เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยทําการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 40 คนทีÉพกัอาศยัในประเทศไทย เพืÉอทาํ

การวเิคราะหค์่าความน่าเชืÉอถอื (ค่า reliability) ของขอ้มลู ต่อไปจะไดแ้จกแบบสอบถาม 384 ชุดใหค้นทีÉเคย

ซืÊอซืÊอสนิคา้ออนไลน์ ส่วนใหญ่จะเป็นคนทีÉพกัในกรุงเทพและแถวเขตกรุงเทพ 2).แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ

(Secondary Data) ผูว้จิยัไดม้กีารทบทวนวรรณกรรม บทความ ตารา และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งต่างๆทีÉมคีน
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ศกึษาไวแ้ลว้ เพืÉอเป็นแนวทางในการกาหนดกรอบงานวจิยั การจดัทาแบบสอบถาม รวมถงึวธิกีารเกบ็ขอ้มลู

และวเิคราะหข์อ้มลู 

 

สรปุผลการวิจยั 

ส่วนทีÉ 1 ข้อมลูทั Éวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยันีÊส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ สดัส่วนระหว่างเพศชายและเพศหญงิ รอ้ยละ 51.50 

และ 48.50 มกีลุ่มคนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2540 ขึÊนไป (Gen Z) มจีํานวนรอ้ยละ 48.50 รองลงมาคอื คนทีÉเกดิปี 

พ.ศ. 2523-2540 (Gen Y) คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมี

จาํนวนรอ้ยละ 35.00 โดยส่วนใหญ่ประกอบธุรกจิส่วนตวั มจีาํนวนรอ้ยละ Śš.ŘŘ และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

มรีายได ้20,001 - 30,000 บาท มจีาํนวนรอ้ยละ 30.00 

 

ส่วนทีÉ 2 ข้อมลูพฤติกรรมการซืÊอสินค้าออนไลน์ 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มคีวามถีÉในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ 2-3 ครั Êง ต่อสปัดาห ์คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 

และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซืÊอสนิคา้ออนไลน์เพราะสะดวก ประหยดัเวลาในการซืÊอ คดิเป็นรอ้ยละ 82.5  

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซืÊอคอืเครืÉองใชไ้ฟฟ้า  คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 รองลงมาคอื อาหาร คดิเป็นรอ้ยละ 

36.00 พวกเขานิยมซืÊอสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง  Application แตกต่างๆ มากทีÉสุด คดิเป็นรอ้ยละ 50.75 

ราคาเฉลีÉยของสนิคา้ทีÉซืÊอผ่านออนไลน์โดยส่วนใหญ่ ระหว่าง 501-1000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 29.50 

วตัถุประสงคใ์นการซืÊอสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่คอื ซืÊอสนิคา้เพืÉอใชเ้อง คดิเป็นรอ้ยละ 49.00 

 

ส่วนทีÉ 3 ระดบัความวางไว้ใจในการซืÊอสินค้าออนไลน์โดยรวม  

ดา้นความไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์  ซึÉงประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นผลติภณัฑ ์2) 

ดา้นราคา 3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และ 4) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วาม

คดิเหน็โดยรวมทั Êงหมดอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก ( x = 3.96) เมืÉอพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูบ้รโิภคมี

ความไวว้างใจในระดบัมากเกอืบทุกดา้น โดยดา้นทีÉผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความไวว้างใจสูงสุด คอื  ดา้นราคา (

x = 3.99)   

ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.94) เมืÉอ

พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มรีะดบัความไวว้างใจในระดบัมาก โดยขอ้ทีÉมคีวามไวว้างใจสูงสุด คอื  มี

ความไวว้างใจต่อคุณภาพของสนิคา้ออนไลน์ ( x = 4.09)  ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจตํÉาทีÉสุดคอื ความถูกต้อง
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และสมบรูณ์ของสนิคา้ทีÉจดัส่ง ( x  = 3.83) 

 บรโิภคมคีวามไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก ( x = 3.99) เมืÉอพจิารณา

เป็นรายขอ้พบว่า โดยขอ้ทีÉมคีวามไวว้างใจสูงสุด คอื  คุณภาพและปรมิาณสนิคา้ออนไลน์ มคีวามเหมาะสม

กบัราคา อยูใ่นระดบัมากทีÉสุด ( x = 4.26) ส่วนผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจตํÉาทีÉสุดคอื สนิคา้ออนไลน์มหีลาย

ระดบัราคาใหเ้ลอืก อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.87) 

ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย อยู่ในระดบัมาก ( x = 

3.95) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทกุขอ้มรีะดบัความไวว้างใจในระดบัมาก โดยขอ้ทีÉมคีวามไวว้างใจ

สงูสุด คอื  มกีารจดัส่งสนิคา้ออนไลน์ถงึมอืผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรวดเรว็ ( x = 4.07)  ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจ

ตํÉาทีÉสุดคอื มบีรกิารจดัส่งสนิคา้ออนไลน์ฟร ี( x = 3.84) 

ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัมาก  

( x = 3.95) เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า โดยขอ้ทีÉมคีวามไวว้างใจสูงสุด คอื  มกีารรบัสมคัรสมาชกิ เพืÉอ

สทิธพิเิศษในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ อยูใ่นระดบัมากทีÉสุด ( x = 4.26) ผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจตํÉาทีÉสุดคอื 

ส่วนลดพเิศษสําหรบัการซืÊอสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.85) 

 

การอภิปรายผล   

ผลกระทบของความไว้วางใจของผู้บริโภททีÉเจเนอเรชั Éนแตกต่างมีต่อพฤติกรรมในการ

ซืÊอสินค้าออนไลน์ 

จากผลงานวจิยัครั ÊงนีÊทีÉพบว่า ผูบ้รโิภททีÉเป็นคนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2540 ขึÊนไป (Gen Z) มคีวามไวว้างใจ

มากว่าคนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2523-2540 (Gen Y)  คนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2523-2540 (Gen Y) มคีวามไวว้างใจมากว่า

คนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2508-2522 (Gen X)  คนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2508-2522 (Gen X) มคีวามไวว้างใจมากว่าคนทีÉ

เกดิปี พ.ศ. 2489-2507 (Gen Baby) กลุ่มคนทีÉเกดิปี พ.ศ. 2540 ขึÊนไป (Gen Z) มคีวามไวว้างใจมากทีÉสุด

ในการเกดิพฤตกิรรมตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ออนไลน์มากทีÉสุด กล่าวนัยหนึÉงไดว้่า ผูบ้รโิภคกลุ่มคนทีÉเกดิปี พ.ศ. 

2540 ขึÊนไป (Gen Z) สามารถรบัความเสีÉยงทีÉอาจเกดิขึÊนไดม้ากว่า Gen Baby Gen X และ Gen Y และอกี

ประเดน็หนึÉงคอืในกลุ่ม Gen Z ทีÉกลา้ตดัสนิใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ผูว้จิยัจงึนํามา

วเิคราะหผ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภทกลุ่มเหล่านีÊไดด้งัต่อไปนีÊ 
5.2.1 ผูห้ญงิส่วนมากจะนิยมซืÊอสนิค้าประเภทเครืÉองแต่งกาย เสืÊอผา้ เครืÉองสําอาง เป็นตน้ ซึÉง

กลุ่มสนิคา้ดงักล่าวจาํดป็นตอ้งซืÊออยูเ่ป็นประจาํเพืÉอใหท้นักนักบัยคุสมยัและแฟชั ÉนทีÉเปลีÉยนไป ประกอบกบั

ราคาของสนิคา้ไม่สูงมากนักจงึเป็นผลทาํใหผู้ห้ญงิมคีวามถีÉในการซืÊอสนิค้าสงู และมปีระสบการณ์ในการ



11 

 

 

¹ นกัศกึษาปริญญาโท คณะบริหารธรุกิจโครงการบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต สําหรับผู้ประกอบการยคุใหมรุ่่นทีÉ 8                                                                    

 

เลอืกซืÊอสนิคา้ออนไลน์มากขึÊน 

5.2.2 เนืÉองจากผูบ้รโิภทกลุ่ม Gen Z ซึÉงเตบิโตมาพรอ้มกบัยคุรุ่งเรอืงของเทคโนโลยสีารสนเทศ 

ประกอบกบัลกัษณะนิสยัของความมั Éนใจละมคีวามเป็นตวัเองสูง กลา้คดิกลา้ตดัสนิใจลองมอืทํา และพรอ้ม

ทดลองสิÉงแปลกใหมอ่ยูเ่สมอ จงึทาํใหผู้บ้รโิภทกลุ่ม Gen Z ปรบัตวัละตอบรบักบัการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ได้

เป็นอยา่งด ีซึÉงแตกต่างกนัจากกลุ่ม Gen Baby  Gen X และ Gen Y  เปรยีบ Gen Baby  Gen X กบั Gen Y 

เจเนอเรชั Éนวายจะเป็นกลุ่มมคีวามไวว้างใจกลา้เกดิพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์มากว่า Gen Baby 

และ Gen X เนืÉองจาก Gen Baby และ Gen X จะซืÊอสนิคา้ดว้ยประสบการณ์ชวีติมากกว่า และผูบ้รโิภท

จาํเป็นตอ้งรบัผดิชอบกบัภาระหน้าทีÉหลายดา้น เช่น การงาน ครอบครวั เป็นตน้ พรอ้มกบัต้องบรหิารจดัการ

รายไดก้บัค่าใช้จ่ายทีÉเกดิขึÊนอย่างเหมาะสม ดงันั Êนผูบ้รโิภทกลุ่ม Gen Baby  Gen X กบั Gen Y จะใชเ้หตุผล

พจิารณาอย่างรายละเอยีดถีÉถว้นความจาํเป็นในการใชง้านก่อนเกดิพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้ สาํหรบั Gen Z 

ส่วนใหญ่จะใชอ้ารมณ์และความชอบส่วนตวัเป็นเหชกณฑใ์นการซืÊอสนิค้าออนไลน์ ทําใหซ้ืÊอสนิค้าไดง้า่ย

และรวดเรจ็ 

5.2.3 จากผลการวจิยัในครั ÊงนีÊพบว่า ความไวว้างใจทีÉส่งผลต่อพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์

ของผูบ้รโิภทกลุ่ม Gen Baby และ Gen X ยงัน้อยกว่ากลุ่ม Gen Y และ Gen Z หรอืกล่าวอกีนยัหนึÉงไดว้่า ผู้

บรโิภทกลุ่ม Gen Baby และ Gen X ยงัไมไ่วว้างใจในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์มากนัก ผูว้จิยัจงึนํามาวเิคราะห์

พฤตกิรรมผูบ้รโิภทไดว้่า เนืÉองจากผูบ้รโิภทกลุ่ม Gen Baby และ Gen X ผ่านประสบณ์การชวีติทีÉมากกว่า

ประกอบกบัผูบ้รโิภทกลุ่มดงักล่าวยงัเชืÉอว่า เวบ็ไซตแ์ละ application ต่างๆขายสนิคา้ทางออนไลน์โดยส่วน

ใหญ่ยงัไมเ่ป็นทีÉยอมรบัมากนกั รวมถงึการซืÊอสนิค้าออนไลน์ยงัคงมปัีญหาการฉ้อโกงอยู่ ไมง่ ั Êนกม็ผีูบ้รโิภ

ทส่วนหนึÉงคอืไมค่่อยมทีกัษะในการซืÊอสนิค้าออนไลน์ ดงันั Êนผูบ้รโิภทกลุ่ม Gen Baby และ Gen X ระมดัระวงั

ตนเอง ทาํใหเ้กดิความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ยงัน้อยกว่ากลุ่ม Gen Y และ Gen Z 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะสาหรบัผู้ประกอบการ 

สาํหรบัผู้ประกอบ ถ้าการตอ้งการจาํหน่ายสนิคา้ทางออนไลน์ พืÊนฐานทีÉผู้ประกอบการควรใหค้วาม

สาคญัคอื แต่ละเจเนอเรชั ÉนในเรืÉองความไวว้างใจของผูบ้รโิภค โดยควรทาใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูถ้งึระบบ

บรกิารทีÉด ีน่าเชืÉอถอื ซึÉงผูป้ระกอบการสามารถทําไดโ้ดยการพฒันาระบบรกัษาความปลอดภยั ควบคู่ไปกบั

ระบบบรกิารทีÉด ีเพืÉอใหผู้บ้รโิภคแต่ละเจเนอเรชั Éนเกดิความไวว้างใจสูงสุด สําหรบัผูป้ระกอบการทีÉตอ้งการ

จาํหน่ายสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคในกลุ่ม Generation baby boomer  Generation X Generation Y และ 

Generation Z  ผูป้ระกอบการสามารถรกัษาฐานลกูคา้ไดน้ั Êนกจ็ะสามารถส่งผลดใีนระยะยาวใหก้บัธุรกจิ 

นอกจากนีÊผูป้ระกอบควรวางแผนการจําหน่ายสนิคา้ให้ด ีโดยเฉพาะเรืÉองการเลอืกช่องทางการจาํหน่าย ซึÉง
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หมายรวมถงึการทาํการตลาดในช่องทางนั Êนๆดว้ย เนืÉองจากในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชั Éนมพีฤตกิรรมการเลอืก

ซืÊอสนิคา้ออนไลน์ทีÉแตกต่างกนั 

 

 

2. ข้อเสนอแนะสาหรบังานวิจยัต่อเนืÉอง 

สาํหรบังานวจิยัครั Êงต่อไป ผูว้จิยัมขีอ้แนะนําดงันีÊ 

1.เนืÉองจากงานวจิยัในครั ÊงนีÊมุง่ศกึษาช่วงอายุตามเจเนอเรชั Éนเป็นสําคญั ทาํใหไ้มไ่ดพ้จิารณ

ลกัษณะประชากรศาสตรใ์นดา้นอืÉนๆ เช่น สมาชกิครอบครวั ว่าส่งผลต่อความวางไวใ้จและพฤตกิรรมในการ

ซืÊอสนิคา้ออนไลน์ในแต่ละเจเนอเรชั Éนต่างๆหรอืไม ่กล่าวคอื สมาชกิครอบครวัคนเยอะอาจใหค้วามสําคญักบั

ดา้นอทิธพิลทางสงัคมมากกว่าสมาชดิครอบครวัคนน้อย เป็นตน้ ซึÉงผูว้จิยัขอเสนอใหม้กีารศกึษาต่อใน

อนาคต 

2.การศกึษาเรืÉองความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ทีÉเจเนอเรชั Éนแตกต่างกนั 

ส่งผลต่อความความไวว้างใจและพฤตกิรรมซืÊอสนิค้าออนไลน์ ควรทาํการศกึษาเกีÉยวกบัการรองรบัความ

สะดวกของผูบ้รโิภค เช่น การส่งสนิคา้ การคดิค่าบรกิาร เป็นตน้ เนืÉองจากบรษิทัหรอืผูป้ระกอบการอาจ

จดัส่งสนิคา้ล่าช้าเกนิความต้องการของผูบ้รโิภค และคดิค่าบรกิารแตกต่างกนัซึÉงอาจส่งผลกบัพฤตกิรรมซืÊอ

สนิคา้ออนไลน์ทําใหผู้บ้รโิภคหนัไปซืÊอกบัผู้ประกอบการรายอืÉนทีÉมสีนิคา้เหมอืนๆ กนั 

3.ผูว้จิยัศกึษาความไวว้างใจและพฤตกิรรมในการซืÊอสนิคา้ออนไลน์ทีÉเจเนอเรชั ÉนทีÉแต่กต่างในการเกบ็

ขอ้มลูจรงิ โดยการเกบ็ขอ้มลูทีÉเกดิขึÊนในสถานการณ์จรงิและผูเ้คยซืÊอสนิคา้ออนไลน์อยา่งแทจ้รงิ   ซึÉงผลทีÉ

ไดเ้พืÉอเป็นขอ้มลูเชงิลกึและมคีวามเจาะจงมากขึÊนในเรืÉองความวางไวใ้จและพฤตกิรรมทีÉแตกต่างกนัของ

ผูบ้รโิภค 
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