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นัยÿำคัญ และคüามพึงพĂใจไม่Ăาจทำนายการตั้งใจซื้Ăในครั้งต่Ăไปได้Ăย่างมีนัยÿำคัญ 
 
 

Ăาจารย์ที่ปรึกþาĀลัก ภก.รý. ดร ฐิตินันท์ เĂื้ĂĂำนüย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ง 
 

 
 

Senior Project Academic Year 2022 
: Online Shopping Behavior of Burapha University Students, 2022 
By 
1. Miss. Jirattikan Thonnondaeng ID 61210047 
2. Miss. Nutcha Puttawong  ID 61210053 
3. Miss. Sirorat Hongsaeng  ID 61210083 
Advisors: 

1. Associate Professor. Dr. Titinun Auamnoy  
2. Mr. Phatsakorn Ornnim  
3. Dr. Pongpan Suriyong  

ABSTRACT 
Objectives: 1. To study buying online behavior of Burapha university students, 2. To 

compare satisfaction to buy between gender, type of studying and income. 3. To investigate 
relationship between satisfaction and intention to buy online products. Method: A cross-
sectional survey study via questionnaire was performed in Burapha university students 2023. 
Sample size was calculated by using Jacob Cohen table page 384. The α was set at 0 . 0 5 , β=0.2 , 
power=0.80, Effect size=0.20, yielded n=81/group. N= 81*3=243. Purposive sampling was executed. 
Results: Respondents were 239 (98.35%). The means of product, price, channel of distribution and 
marketing communication between gender (male and female) were not significantly different 
(p=0.245, 0,389, 0.501, 0.718, 0.870 0.104 respectively, ANOVA), The means of product, price, place 
and marketing communication between type of studying namely; health sciences, sciences and 
technology and social sciences were not significantly different (p=0.612, 0,740, 0.200, 0.149, 0.181, 
0.070 respectively, ANOVA) except intention to buy and channel of distribution  between incomes 
were significantly different (p=0 .003 ** , 0 .043 *, ANOVA). The top desirable products were Cloth, 
Costume, and Bag whereas students did online order from Shopee,  Lazada and Instagram. The 
relationship between satisfaction and intention to buy next time was not significantly different 
(p=0.402 , r=+0.02 , R2 =0 .00 ). Conclusion: Buying online satisfaction was not different between 
gender, type of studying and income. Satisfaction did not significantly predict intention to buy.  
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บทท่ี 1 
บทนำ 

คüามÿำคัญและท่ีมาของปัญĀา 
ÿถานการณ์ปัจจุบันในปี พ.ý. 2565 จากข้Ăมูล marketingoops พบü่ามูลค่าทางการตลาดขĂง

ตลาดÿินค้าĂĂนไลน์มีแนüโน้มเพ่ิมข้ึน 15-20 % ต่Ăปี คนไทยนิยมÿ่ังซ้ืĂĂาĀารและเครื่Ăงดื่มและÿินค้า

Ă่ืนๆ ทางระบบĂĂนไลน์ได้แก่ Shopee, Lazada, Line, Instagram, Twitter และข้Ăมูลจากýูนย์üิจัย

กÿิกรไทย พบü่าตลาดÿินค้าĂĂนไลน์มีแนüโน้มที ่จะขยายตัüเพิ ่มมากขึ ้น ทำใĀ้บร ิþัท ร ้านค้า 

ผู้ประกĂบการต่างๆ ต้ĂงĀากลยุทธ์และĀาĀนทางใĀม่ในการขาย ĀรืĂโปรโมทÿินค้าผ่านทางช่Ăงทาง

ĂĂนไลน์มากข้ึน  
จากข้ĂมูลขĂง Digital 2022 July Global Statshot Report ĀรืĂรายงานคüามเคล่ืĂนไĀüดา้น

ดิจิทัลขĂงโลกในเดืĂนกรกฎาคม 2022 ที่จัดทำโดย We Are Social และ Hoot suite พบü่าประเทý

ไทยติดĂันดับ 1 ที่ซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ต่ĂÿัปดาĀ์มากที่ÿุดในโลกในไตรมาÿ 1/2022 Ăยู่ที่ร้Ăยละ 66.5    

ดังแÿดงในตารางที่ 1 (1)  

ตารางที่ 1 ประเทýที่ซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ต่ĂÿัปดาĀ์มากที่ÿุดในโลกในไตรมาÿ 1/2022 

ประเทý ร้ĂยละขĂงผู้ตĂบแบบÿĂบถาม 
ไทย 66.5 
ตุรกี 65.7 

เม็กซิโก 65.3 
Ăินเดีย 65.1 

เกาĀลีใต้ 63.3 
มาเลเซีย 62.5 
ÿิงคโปร์ 61.2 
เüียดนาม 60.7 

กรีซ 60.6 
ÿĀราชĂาณาจักร 60.5 
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จากการÿำรüจขĂงÿำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางĂิเล็กทรĂนิกÿ์ (Electronic Transactions 
Development Agency : ETDA ) เผยผลการÿำรüจมูลค่าĂีคĂมเมิร์ซในประเทýไทย ปี 2563 เท่ากับ 

3.78 ล้านล้านบาท ซึ ่งลดลงจาก ปี 2562 ที ่ม ีม ูลค ่า 4.05 ล้านล้านบาท ĀรืĂคิดเป็นร ้Ăยละ 6.68 
เน่ืĂงจากÿถานการณ์โรคระบาดโคüิด-19 ทำใĀ้มีมาตรการเพ่ืĂคüบคุมÿถานการณ์การระบาด ซ่ึงÿร้าง

ผลกระทบทางลบต่Ăเýรþฐกิจเป็นĂย่างมาก ถึงแม้ü่าĂุตÿาĀกรรมการค้าปลีกและการค้าÿ่งยังคงเติบโต

Ăย่างต่Ăเน่ืĂง จากการปรับเปล่ียนพฤติกรรมขĂงคนไทยที่นิยมซ้ืĂÿินค้าและบริการĂĂนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 

ทั้งน้ี มูลค่า E-Commerce ในปี 2564 คาดการณ์ü่าจะมีแนüโน้มการเติบโตĂย่างต่Ăเน่ืĂงภายĀลังจาก

การฟ้ืนตัüจากÿถานการณ์โรคระบาดโคüิด-19 เป็น 4.01 ล้านล้านละ 9.79 ดังแÿดงในแผนภูมิที่ 1 (2) 

 

ธุรกิจการค้าĂĂนไลน์ขĂงประเทýไทยเติบโตข้ึนĂย่างต่Ăเน่ืĂง ปัจจุบัน พ.ý. 2565 ผู้้คนในÿังคม

ได้ใช้ชีüิตเปล่ียนไป มีการซ้ืĂÿินค้าและบริการĂĂนไลน์เพ่ิมข้ึนĂย่างมาก และจำนüนผู้ประกĂบการใน

ช่ĂงทางĂĂนไลน์เพิ ่มขึ ้นĂย่างก้าüกระโดด มีการใช้ช่ĂงทางĂĂนไลน์ในการขายขĂงมากขึ ้น เช่น 

Facebook, Tiktok, Instagram, Shopee, Lazada และ Line my shop รüมถึงการเข้าตลาดพาณิชย์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ขĂงธุรกิจมากข้ึน ÿ่งผลใĀ้ระบบการชำระเงินĂĂนไลน์ขĂงประเทýไทยพัฒนามากย่ิง ข้ึน

และÿะดüกต่Ăการใช้งาน ซ่ึงÿามารถจ่ายได้ĀลากĀลายช่Ăงทาง เช่น mobile banking, เครดิต/เดบิต , 
การซ้ืĂก่Ăนจ่ายทีĀลังĀรืĂการผ่Ăนชำระ 

2,762,503.22
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Āน่วย:ล้านบาท

 แผนภูมิที่ 1 มูลค่าĂีคĂมเมิร์ซในประเทýไทย ปี 2560-2564 
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ผู้บริโภคไทยเข้าÿู่ยุคที่ÿ่ืĂĂĂนไลน์มีĂิทธิพลต่Ăพฤติกรรมการจับจ่ายÿินค้าและบริการมากข้ึน 

โดยเฉพาะโทรýัพท์มืĂถืĂ ผู้บริโภคÿามารถค้นĀาข้Ăมูลÿินค้าและบริการจากโทรýัพท์มืĂถืĂได้โดยตรง 

เช่น  การĀาข้Ăมูลÿินค้าและบริการ การดูรีüิü การเปรียบเทียบราคา รüมทั้งการĀาÿินค้าจากรูปภาพ 

เป็นต้น ทำใĀ้ปัจจุบนัมีการทำพาณชิย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ ĀรืĂ E-commerce เพ่ิมมากข้ึน 
E-Commerce (Electronic Commerce) ĀรืĂการพาณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ คืĂการทำธุรกรรม

ทางการค้า ที่เก่ียüข้Ăงกับกระบüนการซ้ืĂÿินค้า ขายÿินค้า จัดÿ่งÿินค้า การแลกเปล่ียนÿินค้า/บริการ 

ĀรืĂÿารÿนเทýบนĂินเตĂร์เน็ตโดยใช้เü็บไซต์ĀรืĂแĂปพลิเคชันเป็นÿ่ืĂในการนำเÿนĂÿินค้าและบริการ

ต่างๆ  (3) คุณลักþณะÿำคัญขĂง E-Commerce  ประกĂบดü้ยคุณลักþณะÿำคญั 7 ประการ ได้แก่ 

1. คüามแพร่Āลาย โดย E-Commerce จะใช้üิธีขายผ่านร้านค้าĂĂนไลน์บนเคร ืĂข ่าย

ĂินเทĂร์เน็ตทำใĀ้ÿามารถเลืĂก และÿ่ังซ้ืĂÿินค้าได้ทุกที่ ทุกเüลาโดยไม่มีเüลาปิดทำการขĂงร้านค้า ทำได้

ผ่านทางĂุปกรณ์ÿ่ืĂÿารไม่ü่าจะเป็นÿมาร์ทโฟน ĀรืĂคĂมพิüเตĂร์ ดังน้ันเมื่Ăลูกค้าต้Ăงการซ้ืĂÿินค้าจึงไม่

จำเป็นต้Ăงเดินทางมาทีร่้านค้าÿ่งผลใĀช่้üยลดคา่ใช้จ่ายในการเดนิทาง 
2. ÿามารถเข้าถึงได้จากทั่üโลก E-Commerce ใช้การÿ่ืĂÿารผ่านเครืĂข่ายĂินเตĂร์เน็ตในการ

ทำงาน ทำใĀ้ÿามารถติดต่Ăÿ่ืĂÿารเพ่ืĂทำการค้าระĀü่างประเทýได้ เกิดการแลกเปล่ียนทางüัฒนธรรม 

ÿ่งผลใĀ้ÿามารถขยายตลาดและเพ่ิมกลุ่มลูกค้าใĀม่ๆได้ 
3. มาตรฐานÿากล E-Commerce ใช้มาตรฐานเดียüกันทั่üโลกในการรับ-ÿ่งข้ĂมูลจากĂุปกรณ์

Āน่ึงไปยังĂุปกรณ์Āน่ึงโดยผ่านเครืĂข่ายĂินเทĂร์เน็ต แม้Ăยู่ÿถานที่ต่างกันĀรĂืĂุปกรณ์ÿ่ืĂÿารต่างกัน ก็ทำ

ใĀ้ผู้ใช้บริการได้รับข้Ăมูลที่ไม่แตกต่างกัน ทำใĀ้ผู้ขายและผู้ใช้บริการทั่üโลกÿามารถเข้า ถึง ข้Ăมูลบน

เü็บไซต์ได้ ประโยชน์ที่ตามมาคืĂ ต้นทุนในการนำÿินค้าและบริการเข้าÿู่ระบบเครืĂข่ายĂินเทĂร์เน็ตต่ำ 

ผู้ใช้บริการจึงเข้าถึงÿินค้าและบรกิารได้ในราคาถูก 
4. ข้Ăมูลครบถ้üน ในการโฆþณาÿินค้าในระบบ E-Commerce น้ัน ผู้ขายÿามารถนำเÿนĂข้Ăมูล

ได้ĀลากĀลายรูปแบบ เช่น ข้Ăคüาม ภาพน่ิง ภาพเคล่ืĂนไĀü เÿียง ĀรืĂüิดีโĂ ไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการจาก

ทุกที่ทั่üโลกได้Ăย่างÿะดüก เข้าถึงผู้บริโภคได้Ăย่างกü้างขüาง ซ่ึงเป็นการนำเÿนĂข้Ăมูลต่Ăผู้ใช้บริการที่มี

ต้นทุนต่ำ 
5. การตĂบโต้กับผู้ใช้บริการ ในระบบ E-Commerce น้ัน เมื่Ăผู้ซ้ืĂได้รับข้Ăมูลผ่านโฆþณาĀรืĂ

เมื่ĂเกิดปัญĀาจากการใช้ÿินค้าและบริการ ÿามารถติดต่Ăÿ่ืĂÿารกลับไปยังผู้ขายได้โดยทันทีผ่านทางĂีเมล 

ĀรืĂช่ĂงÿนทนาขĂงระบบการขายน้ันๆ ประโยชน์ที่ตามมาคืĂ ผู้ใช้บริการÿามารถติดต่Ăÿ่ืĂÿารและแจ้ง

ปัญĀาจากการรบับริการกับผู้ขายไดĂ้ย่างÿะดüก รüดเร็ü และÿ่ืĂÿารได้จากทั่üโลก 
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6. ข้ĂมูลคüามĀลากĀลายขĂงÿินค้าและบริการ เครืĂข่ายĂินเตĂร์เน็ตช่üยใĀ้การเผยแพร่ข้Ăมูล

ขĂงÿินค้าและบริการจำนüนมากเป็นไปĂย่างกü้างขüาง เข้าถึงง่าย ทำใĀ้ผู้ใช้บริการเกิดคüามÿะดüกใน

การค้นĀาราคาขĂงÿินค้าและบริการ และยังÿามารถเปรียบเทียบข้Ăมูลÿินค้าขĂงผู้ขายแตล่ะรายเพ่ืĂเป็น

ข้ĂมูลในประกĂบการตัดÿินใจซ้ืĂ  
7. การเลืĂกÿินค้าใĀ้ตรงกับลักþณะขĂงผู ้ใช้บริการในแต่ละบุคคล ในระบบ E-Commerce      

มีเทคโนโลยีที่ÿามารถüิเคราะĀ์ข้Ăมูลไดจ้ากข้Ăมูลÿ่üนตัüขĂงผู้ใช้บริการโดยใĀผู้้ใช้บรกิารกำĀนดเĂง เช่น 

ประเภทÿินค้าที่ต้Ăงการซ้ืĂ ĀรืĂพฤติกรรมในการใช้งานบนเü็บไซต์ เป็นต้น แล้üจับคู่ข้ĂมูลขĂงÿินค้าและ

บริการใĀ้ตรงกับคüามตĂ้งการขĂงลูกค้าในแต่ละราย นĂกจากน้ีลูกค้ายังÿามารถปรับแต่งĀรืĂĂĂกแบบ

ÿินค้าตามรูปแบบทีต่นเĂงช่ืนชĂบ (4) 
ในปัจจุบัน (พ.ý. 2565) ช่Ăงทางการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์มีĀลากĀลายในÿ่üนที่เป็น E-Marketplace 

เช่น Shopee, Lazada, JD central, PChome, We mall, Zilingo, Kaidee  นĂกจากน้ียังมีในÿ่üนขĂง 

Social commerce เช่น Facebook, Instagram, Twitter, Line shopping, Tiktok shop เป็นต้น (5) 
Shopee มีรายได้ในปี 2564 รüม 13,322,184,294.00 บาท รายได้เพ่ิมมากข้ึนร้Ăยละ 129.18 

และขาดทุนÿุทธิ 4,972,561.00 บาท เพ่ิมมากข้ึนเป็นร้Ăยละ 19.24 เมื่Ăเปรียบเทียบจากงบการเงินปี 

2563 Shopee มีการเคล่ืĂนไĀüในเรื่Ăงการเพ่ิมคüามĀลายĀลายทางธุรกิจที่มากข้ึน เช่น การโปรโมท 

Shopee food บริการĂาĀารเดลิเüĂรี่และนĂกจากน้ียังเพ่ิมช่Ăงทางการชำระเงินแบบผ่Ăนชำระผ่านทาง 

My SPaylater และบริการÿินเชื ่Ăเงินÿดที ่เรียกü่า SEasyCash ท ี ่ÿามารถนำไปใช้จ่ายได้ตามคüาม

ต้Ăงการ (6) 
Lazada มีรายได้ในปี 2564 รüม 14,675,291,653.00 บาท รายได้เพิ่มมากขึ้นร้Ăยละ 46.58 

และกำไรÿุทธิ 226,886,476.00 บาท เพ่ิมมากข้ึนร้Ăยละ 105.68 เมื่Ăเปรียบเทียบจากงบการเงินป ี2563 

Lazada มีการดึงแบรนด์ÿินค้าช้ันนำเข้ามามากข้ึนและมีการเพ่ิมช่Ăงทางการชำระเงินแบบผ่Ăนชำระผ่าน

ทาง LazPayLater (7) 
การทำการตลาดเพ่ืĂกระตุ้นยĂดขายขĂง Shopee และ Ladaza มÿ่ิีงที่คล้ายกันโดยใช้พรีเซน

เตĂร์ที่เป็นดาราเพ่ืĂกระตุ้นยĂดขายในแคมเปญเลขüันตรงเลขเดืĂน เช่น 5.5, Mid month sale และ 
Mid year sales  

JD central มีรายได้ในปี 2564 รüม 7,443,356,966.00 บาท รายได้เพ่ิมมากข้ึนร้Ăยละ 113.17 

และขาดทุนÿุทธิ 1,930,440,305.00 บาท เพ่ิมมากข้ึนร้Ăยละ 40.34 เมื่Ăเปรียบเทียบจากงบการเงินปี 

2563 JD central ต้Ăงการที่จะเติบโตและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากข้ึนจึงปรับเปล่ียน Brand's tagline    



5 
 

 
 

ใĀ้มีคüามน่าเช่ืĂถืĂมากข้ึน ปรับโลโก้ใĀ้ดูร่üมÿมัยมากข้ึนและโปรโมท "JOY" ในฐานะแบรนด์แĂมบาÿ

เดĂร์เพ่ืĂÿร้างการจดจำเก่ียüกับแบรนด์ และÿร้าง Brand Recall ใĀชั้ดเจนมากข้ึนมากข้ึน (8) (9) 
Ăย่างไรก็ตามการตลาด E-Commerce ในประเทýไทยยังมีการแข่งขันที่ค่Ăนข้างÿูงโดยมีการ

ĂĂกแคมเปญต่างๆและมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนĂย่างต่Ăเน่ืĂงทำใĀ้ธุรกิจแพลตฟĂร์มเติบโตด้üยโดย Shopee 
และ Lazada มีจำนüนผู ้เข้าใช้งานมากÿุดคืĂÿูงถึง 51 ล้านและ 33 ล้านรายต่Ăเด ืĂน ตามลำดับ       
รüมแล้üเป็นจำนüนมากกü่าครึ่งขĂงการใช้ E-Commerce ทั้งประเทýและยังเป็นแพลตฟĂร์ม Ăันดับ

ต้นๆขĂงประเทýไทยในÿ่üนขĂง JD central ยังทำการตลาดเพ่ืĂใĀ้เข้าถึงลูกค้าได้มากข้ึนĂย่างต่Ăเน่ืĂง 

(10) 
จากแนüโน้มขĂงพฤติกรรมการซ้ืĂÿินค้าขĂงผู้บริโภคที่เปล่ียนไปคณะผู้üิจัยจึงÿนใจที่จะýึกþา

ปัญĀาเก่ียüกับการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์  

üัตถุประÿงค์ 
1. เพ่ืĂýึกþาถึงพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบรูพา 
2. เพ่ืĂเปรียบเทียบคüามพึงพĂใจในการตัง้ใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่ĂไประĀü่างเพý 

กลุ่มการเรียน รายได้ ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 
3. เพ่ืĂĀาคüามÿัมพันธ์ระĀü่างคüามพึงพĂใจกับการตัง้ใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่Ăไป

ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 

ÿมมติฐาน  
1. ข้Ăมูลประชากรýาÿตร ์ 
2. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง เพýชายกับĀญิง ต่างกันĀรืĂไม่  
3. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง กลุ่มÿาขาüิชา ต่างกันĀรืĂไม่ 
4. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง ระดับรายได ้ต่างกันĀรืĂไม่ 
5. คüามพึงพĂใจ มีคüามÿัมพันธ์กับการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าตĂ่ไป ĀรืĂไม่ 

 



6 
 

 
 

ประโยชน์ท่ีคาดü่าจะได้รับ 
1. เพ่ืĂทราบพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 
2. เพื ่ĂทราบคüามพึงพĂใจกับการตั ้งใจจะซื ้Ăÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต ่Ăไป ขĂงนิÿิต

มĀาüิทยาลัยบูรพา 
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Type of studying  
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Intention 
to buy again 

กรอบแนüคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ĀมายเĀตุ 
P1 Āมายถึง ÿินค้าท่ีซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันตรงตามท่ีโฆþณา   
P2 Āมายถึง ÿินค้าท่ีซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันมีคุณภาพดี คุ้มค่ากับราคาท่ีซื้Ă   
P3 Āมายถึง ÿินค้าในแĂพพลิเคชันมีใĀ้เลืĂกซื้ĂใĀ้เลืĂกซื้ĂĀลากĀลาย 
P4 Āมายถึง ÿินค้าท่ีซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันเป็นÿินค้าได้มาตรงตามคüามต้Ăงการ   
P5 Āมายถึง ÿินค้าท่ีซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้มีราคาท่ีเĀมาะÿม 
P6 Āมายถึง ÿินค้าท่ีซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันÿามารถจ่ายเงินปลายทางได้     
P7 Āมายถึง ในแĂพพลิเคชันมีราคาÿินค้าท่ีระบุชัดเจน   
P8 Āมายถึง เมื่Ăซื้Ăÿินค้าผ่านแĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้ มีค่าจัดÿ่งท่ีเĀมาะÿมและระบุค่าจัดÿ่งชัดเจน   
P9 Āมายถึง แĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้เป็นเข้าใจง่าย ÿ่ังซื้Ăได้ง่าย       
P10 Āมายถึง แĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้มีคüามพร้ĂมในการบริการตลĂดเüลาÿามารถÿ่ังขĂงได้ทุกท่ีทุกท่ีทุกเüลา   
P11 Āมายถึง แĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้มีการจัดÿ่งครĂบคลุมทุกพื้นท่ีท่ัüประเทýและต่างประเทý   
P12 Āมายถึง แĂพพลิเคชันท่ีเลืĂกใช้ÿามารถติดตามการจัดÿ่งได้ตลĂดเüลา     
P13 Āมายถึง มีการประชาÿัมพันธ์ โฆþณา แĂพพลิเคชันในเป็นท่ีรู้จักผ่านทางÿ่ืĂโซเชียลมีเดียĂย่างท่ัüถึง   
P14 Āมายถึง แĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริมการขายĂย่างÿม่ำเÿมĂ เช่น Flash sales ,Mid year sales   
P15 Āมายถึง แĂพพลิเคชันมีระบบÿมาชิกเพื่ĂคืนกำไรใĀ้แก่ผู้บริโภคท่ีซื้Ăÿินค้าเป็นประจำĂย่างต่Ăเน่ืĂง เช่น   
      ใĀ้ÿ่üนลดค่าจัดÿ่ง   

P16 Āมายถึง แĂพพลิเคชันมีระบบผ่Ăนชำระ  
 

P1 

P2 

P3 

P4 

P5 

P6 

P7 

P8 

P9 

P10 

P11 

P12 

P13 

P14 

P15 

P16 



8 

 

นิยามýัพท์  
 

การซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ Āมายถึง พาณิชย์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์รูปแบบĀน่ึงที่ช่üยใĀ้ผู้บริโภคÿามารถซ้ืĂ

ÿินค้าได้โดยตรงผ่านทางช่ĂงทางĂินเทĂร์เน็ต เü็บบราüเซĂร์ ĀรืĂแĂปพลิเคชันต่างๆในโทรýัพทม์ืĂถืĂ 
E- Commerce Āมายถึง การดำเนินธุรกิจโดยการใช้ÿ่ืĂĂิเล็กทรĂนิกÿ์ไม่ü่าจะเป็นการซ้ืĂ ขาย 

การชำระเงิน และĂ่ืนๆ ผู้ประกĂบการ E-Commerce ที่ขายÿินค้าĀรืĂใĀ้บริการ มีĀน้าที่ต้Ăงเÿียภาþี 

เช่นเดียüกับผู้ประกĂบการĂ่ืน ๆ   
New normal Āมายถึง รูปแบบการดำเนินชีüิตĂย่างใĀม่ที่แตกต่างจากĂดีต Ăันเน่ืĂงจากมีบาง

ÿิ ่งมากระทบ จนแบบแผนและแนüทางปฏิบัติที ่คนในÿังคมคุ้นเคยĂย่างเป็นปกติและเคยคาดĀมาย

ล่üงĀน้าได้ต้Ăงเปล่ียนแปลงไปÿู่üิถีใĀม่ภายใตĀ้ลักมาตรฐานใĀมท่ี่ไม่คุ้นเคย 
พฤติกรรมผู้บริโภค Āมายถึง การแÿดงĂĂกĀรืĂการกระทำขĂงบุคคลที่เก่ียüข้Ăงกับการค้นĀา 

การเลืĂกซ้ืĂ และการใช้ÿินค้าĀรืĂบรกิาร การประมüลผล ĀรืĂการจัดการรับÿินค้าĀรĂืบริการที่บคุคลน้ัน

คาดü่าจะÿามารถตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงตนเĂงได้ 
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บทท่ี 2 
üรรณกรรมท่ีเก่ียüข้อง 

 
1.  ลักþณะประชากรýาÿตร์เýรþฐÿังคมท่ีมีผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้า 

1. เพý (Sex) Āญิงชายมีคüามแตกต่างกันทั้งในด้านÿรีระ คüามถนัด ÿภาüะทางจิตใจ Ăารมณ์ 

จากงานüิจัยทางด้านจิตüิทยาทั้งĀลายได้แÿดงใĀ้เĀ็นถึงคüามแตกต่างĂย่างมากในเรื่Ăงคüามคิด ค่านิยม 

และทัýนคติ ทั้งน้ีเพราะüัฒนธรรมและÿังคมได้กําĀนดบทบาทและกิจกรรมขĂงคนทั้งÿĂงเพýไü้แตกต่าง

กัน 
2. Ăายุ (Age) Ăายุเป็นปัจจัยที่ÿำคัญประการĀน่ึงต่Ăพฤติกรรมการÿ่ืĂÿารขĂงมนุþย์เน่ืĂงจาก

Ăายุจะเป็นตัüกำĀนดĀรืĂเป็นÿ่ิงทีบ่่งบĂกเก่ียüกับคüามมีประÿบการณ์ในเรื่Ăงต่างๆขĂงบุคคลดงัคํากล่าü

ที่ü่าผู้ใĀญ่Ăาบน้ำร้Ăนมาก่Ăน เกิดมาĀลายฝน ĀรืĂเรียกคนที่มีประÿบการณ์น้Ăยกü่าü่าเด็กเมื่Ăüานซืน 

เป็นต้น ÿ่ิงเĀล่าน้ีล้üนแล้üแต่เป็นเครื่Ăงบ่งช้ีĀรืĂแÿดงคüามคิดคüามเช่ืĂลักþณะการโต้ตĂบต่ĂเĀตกุารณ์

ต่างๆที่เกิดข้ึนขĂงบุคคลคนเราโดยทั่üไปเมื่ĂĂายุเพ่ิมข้ึน ประÿบการณ์ÿูงข้ึน คüามฉลาดรĂบคĂบก็เพ่ิม

มากข้ึนüิธีคิดและÿ่ิงที่ÿนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้üย 
3. การýึกþา (Education) การýึกþาĀรืĂคüามรูเ้ป็นลักþณะĂีกประการĀน่ึงที่มĂิีทธิพลต่Ăผู้รับ

ÿารการที ่คนได้ร ับการýึกþาที ่ต่างกันในยุคÿมัยที ่ต่างกันในระบบการýึกþาที ่แตกต่างกันจึงย่Ăมมี

คüามรู้ÿึกนึกคิด Ăุดมการณ์และคüามต้Ăงการที่แตกต่างกันคนทั่üๆไปมักจะÿนใจĀรĂืยึดแนüคüามคดิใน

แนüÿาขาขĂงตนเป็นÿำคัญและบุคคลมักมีลักþณะบางประการที่แÿดงĀรืĂบ่งช้ีถึงพื้นฐานการýึกþาĀรืĂ

ÿาขาüิชาที่เรียนมาเน่ืĂงจากÿถาบันการýึกþาเป็นÿถาบันที่Ăบรมกล่ĂมเกลาใĀ้บุคคลมีบุคลิกภาพไปใน

ทิýทางที่แตกต่างกันทางด้านครูผู้ÿĂนก็มีĂิทธิพลต่ĂคüามคิดขĂงผู้เรียนโดยการÿĂดแทรกคüามรู้ÿึกนึก

คิดขĂงตัüใĀ้แก่ผู้เรียน ดังน้ันการýึกþาจึงเป็นตัüกำĀนดในกระบüนการเลืĂกÿรรขĂงผู้รับ 
4. ÿถานภาพทางÿังคม และเýรþฐกิจ (Socio-Economic Status) Ăันได้แก่ เช้ืĂชาติ ถ่ินฐาน 

ภูมิลำเนา พ้ืนฐานขĂงครĂบครัü Ăาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเĀล่าน้ีมีĂิทธิพลĂย่างÿำคัญ

ต่Ăผู้รับซ่ึงในการüิจัยทางด้านนิเทýýาÿตร์ได้ช้ีใĀ้เĀ็นü่าÿถานะทางÿังคมและเýรþฐกิจขĂงผู้รับÿารมี

ĂิทธิพลĂย่างÿำคัญต่ĂปฏิกิริยาขĂงผู้รับÿารที่มีต่Ăผู ้ÿ่งÿารและผู ้ร ับÿาร ÿถานะภาพทางÿังคมและ

เýรþฐกิจทำใĀ้คนมüีัฒนธรรมที่ตา่งกันมีประÿบการณ์ทีต่า่งกันมีทýันคต ิค่านิยม และเป้าĀมายทีต่่างกัน 
.
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5. ýาÿนา (Religion) การนับถืĂýาÿนาเป็นลักþณะĂีกประการĀน่ึงขĂงผู้รับÿารที่มีĂิทธิพลต่Ă

ตัüผู้รับÿารทั้งทางด้านทัýนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยýาÿนาได้มีÿ่üนเก่ียüข้Ăงกับคนและกิจกรรม

ต่างๆในชีüิตคนตลĂดทั้งชีüิต 
ปัจจัยทางด้านประชากรน้ันยังมีลักþณะĂ่ืนๆĂีกซ่ึงÿามารถนํามาüิเคราะĀ์เพ่ืĂทำคüามรู้จักกับ

การÿ่ืĂÿารได้โดยĂยู่ภายใต้แนüคüามคดิทีü่่าถ้าบคุคลมีปัจจยัเĀล่าน้ันแตกต่างกันคüามคดิและการกระทำ

ที่มีแนüโน้มที่จะแตกต่างกันไปด้üยซ่ึงแนüคüามคิดน้ีÿามารถนําไปใช้ĂธิบายปจัจัยขĂงประชากรดา้นĂ่ืนๆ

ได้ ÿำĀรับการýึกþาเรื่Ăงการตัดÿินใจซ้ืĂเครื่ĂงÿำĂางต้ĂงĂาýัยĂงค์ประกĂบต่างๆทางประชากรýาÿตร ์

เป ็นแนüทางในการýึกþาเนื่Ăงจากปัจจัยแต่ละปัจจัยขĂงบุคคลĀนึ ่งที ่แตกต่างกันตามลักþณะทาง

ประชากรýาÿตร์ถืĂเป็นพ้ืนฐานในการกําĀนดใĀ้การตดัÿินใจซ้ืĂแตกต่างกันได้ 
2. ÿ่üนประÿมทางการตลาด 

ÿ่üนประÿมทางการตลาด (Marketing Mix) คืĂ เครื่ĂงมืĂที่ใช้üางแผนการตลาด ใĀ้เĀมาะÿมกับ

ธุรกิจÿินค้าĀรืĂบริการทีม่ีĂยู่ โดยใช้การüิเคราะĀĂ์งค์ประกĂบทั้ง 4 ด้าน คืĂ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price)  การจัดจำĀน่าย (Place)  การÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion) เพื ่Ăนำมาüางกลยุทธ์ในการ

ตĂบÿนĂงคüามต้ĂงการขĂงตลาด และบรรลุüัตถุประÿงคท์ี่กำĀนดไü้ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) Āมายถึง ÿินค้าĀรืĂบริการที่เÿนĂขายเพ่ืĂตĂบÿนĂงคüามต้Ăงการ และ

ÿร้างคüามพึงพĂใจแก่ผู้บรโิภค ซ่ึงÿามารถเพ่ิมยĂดขาย และกำไรจากการทำการตลาด โดยผลิตภัณฑ์Ăาจ

เป็นÿ่ิงที่จับต้Ăงได้ ĀรืĂไม่ÿามารถจับต้Ăงได้ก็ตาม เช่น  ÿินค้า การบริการ แนüคüามคิด ประÿบการณ์ 

เป ็นต ้น Ăงค์ประกĂบขĂงผลิตภัณฑ์ เป ็นÿ่üนที ่ÿามารถเพิ ่มมูลค ่า  และคุณค่าใĀ้กับÿินค้าได้ ถ้า

Ăงค์ประกĂบขĂงผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน ก็จะÿ่งผลต่Ăการตัดÿินใจซ้ืĂขĂงผู้บริโภค ซ่ึงÿามารถแบ่งได้ 3 

Ăงค์ประกĂบ ดังน้ี 
1. Core Product (ผลิตภัณฑ์Āลัก) คืĂ ผลประโยชน์ĀลักĀรืĂผลประโยชน์พ้ืนฐานที่ผู้บริโภคจะ

ได้จาก การซ้ืĂÿินค้าน้ัน เช่น ผลประโยชน์Āลักจากการซ้ืĂน้ำเปล่า คืĂ ดับกระĀายน้ำ 
2. Actual Product (ผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง) คืĂ ลักþณะขĂงÿินค้าและบริการที่แตกต่างจากÿินคา้

Ăื ่นในตลาด เป ็นÿ่üนที ่ÿามารถรับรู ้ได้ขĂงผลิตภัณฑ์ เช่น ตราÿินค้า ลักþณะเฉพาะขĂงÿินค้า การ

ĂĂกแบบบรรจุภัณฑ์ คุณภาพ ซ่ึงเป็นÿ่üนที่เพ่ิมคüามพึงพĂใจขĂงลูกค้าที่มีตĂ่ÿินค้าและบรกิาร 
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3. Augmented Product (ผลิตภัณฑ์คüบ) คืĂ ผลประโยชน์Ă่ืนเพ่ิมเติมĀรืĂบริการที่ผู้บริโภคจะ

ได้รับพร้Ăมกับการซ้ืĂÿินค้าและบริการ นĂกเĀนืĂจากผลิตภัณฑ์Āลักและผลิตภัณฑ์ที่แท้จริง ที่ผู้บริโภค

ได้รับ เช่น การรับประกันÿินค้า การบริการĀลังการขาย การบริการตดิตั้งÿินคา้  การใĀ้ÿินเช่ืĂ 
ราคา (Price) Āมายถึง มูลค่าที่ผู้บริโภคต้Ăงจ่ายเพ่ืĂเป็นการแลกเปล่ียนระĀü่างตüัเงินกับÿินคา้

และบริการ ซ่ึงมูลค่าที่ผู้บริโภคจ่ายต้ĂงเĀมาะÿมกับคณุคา่และคณุภาพขĂงÿินค้าและบรกิาร น่ันแÿดงใĀ้

เĀ็นü่า Āากคุณค่าและคณุภาพขĂงÿินค้าและบริการÿูงกü่ามูลคา่ทีต่้Ăงจ่าย จะเป็นผลใĀ้ผู้บริโภคตดัÿินใจ

ซ้ืĂ โดยปัจจัยด้านราคาÿามารถกล่าüได้ü่า เป็นปัจจัยที่ÿำคัญและมีผลต่Ăรายได้ การüางตำแĀน่งขĂง

ÿินค้า ĀรืĂจุดยืนขĂงÿินค้า (Brand Positioning) จะÿามารถช่üยในเรื่ĂงการüิเคราะĀ์กลยุทธ์ด้านราคา 

และกลยุทธก์ารตั้งราคาขาย โดยจะต้ĂงกําĀนดราคาใĀ้เĀมาะÿมกับผลิตภัณฑ์และÿถานการณ์ เพ่ืĂดึงดดู

การตัดÿินใจซ้ืĂÿินค้าจากผู้บรโิภค 
ช่องทางจัดจำĀน่าย (Place) Āมายถึง ช่Ăงทางการกระจายÿินค้าจากผู้ผลิตไปÿู่ ผู้บริโภค 

ในปัจจุบันมีช่Ăงทางการกระจายÿินค้าทั้งแบบĂĂฟไลน์คืĂ มีที่ตั้งĀน้าร้าน และแบบแพลตฟĂร์มĂĂนไลน์

โดยผ่านทางแĂปพลิเคชัน ซึ ่งท ั ้ง 2 ช่Ăงทาง จะคำนึงถึงคüามÿะดüกÿบาย และตĂบÿนĂงต่Ăคüาม

ต้ĂงการขĂงผู้บริโภคĂย่างเพียงพĂ  จากที่กล่าüมาข้างตน้ ล้üนÿ่งผลต่Ăการรับรู้ÿินค้าและการตดัÿินใจซ้ืĂ

ÿินค้าขĂงผู้บริโภคทั้งÿ้ิน โดยการจัดจำĀน่ายจะตĂ้งพิจารณาทั้ง 2 ÿ่üน ดังน้ี 
1. ช่ĂงทางจำĀน่าย (Channel of Distribution) คืĂ เÿ้นทางที่นำÿินค้าและบริการไปÿู่ผู้บริโภค 

Ăาจเป็นบุคคล กลุ่มบุคคล ĀรืĂÿถาบัน โดยช่ĂงทางการจำĀน่าย ÿามารถใช้ช่Ăงทางตรง จากผู้ผลิตÿู่

ผู้บริโภค ĀรืĂใช้ช่ĂงทางโดยĂ้Ăม จากผู้ผลิตผ่านตัüแทนคนกลางไปÿู่ผู้บรโิภค 
2. การกระจายÿินค้า (Physical Distribution) คืĂ กิจกรรมที่เก่ียüข้Ăงกับการเคล่ืĂนย้ายÿินค้า

ไปยังช โดยมีการüางแผนปฏิบัติงาน และคüบคมุการปฏิบตัิงาน ซ่ึงการกระจายÿินค้าประกĂบดü้ย    การ

ขนÿ่งÿินค้า การเก็บรักþาÿินค้า และการบริĀารคลังÿินคา้ 
การÿ่งเÿริมการตลาด (Promotion) Āมายถึง การÿื่ĂÿารทางการตลาดระĀü่างผู้ผลติและ

ผู้บริโภค มีจุดประÿงค์เพ่ืĂÿร้างการรับรู้ÿินค้า กระตุ้นยĂดขาย และÿร้างภาพลักþณ์ที่ดีใĀ้แก่ÿินค้า โดย

ใช้เครื่ĂงมืĂÿ่งเÿริมการขาย ในการชักจูงผู้บริโภคใĀ้เกิดคüามต้Ăงการ โดยนักการตลาดจะต้Ăงüางแผน

เลืĂกเครื่ĂงมืĂใĀ้เĀมาะÿมกับผู้บริโภค เช่น การโฆþณา (Advertising) เป็นการÿ่ืĂÿารระĀü่างÿ่ืĂและ

ผู้บริโภค มีการÿร้างÿ่ืĂข้ึนมา เช่น คลิปคั่นรายการระĀü่างการดลูะคร, การโฆþณาผ่านเฟซบุ๊ก ĀรืĂการ

ใช้บุคคลที่มีช่ืĂเÿียงในการนำเÿนĂข้ĂดีขĂงÿินค้า การใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  เป็นการ

ÿ่ืĂÿารระĀü่างบุคคลและบุคคล โดยใช้คำพูดที่จูงใจผู้บริโภคใĀ้ÿนใจและเกิดคüามต้Ăงการซ้ืĂÿินค้า    

การÿ่งเÿร ิมการขาย (Sales Promotion) เป ็นการÿื ่Ăÿารที่นักการตลาดต้Ăงÿร้างแรงกระตุ ้น และ
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แรงจูงใจใĀ้ผู้บริโภคเกิดการซ้ืĂÿินค้า โดยĂาจทำเป็นช่üงเüลา ĀรืĂทำเพ่ืĂเพ่ิมยĂดขายในขณะน้ัน ไม่ได้

ทำตลĂด 
3.งานüิจัยท่ีเกี่ยüข้อง 

 Ather Akhlaq and Ejaz Ahmed 2016 ได้ทำการýึกþาเรื่Ăง คüามแตกต่างขĂงเพýท่ามกลาง

ปัจจัยการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ โดยทำการÿำรüจด้üยการเก็บรüบรüมข้Ăมูลผ่านĂีเมลแบบÿำรüจĂĂนไลน์ที่

ÿ่งใĀ้นักýึกþา ýิþย์เก่าและคณาจารย์ จำนüน 286 คน ในมĀาüิทยาลัยในท้Ăงถ่ินในประเทýปากีÿถาน 

ผลการýึกþาพบü่า เพýĀญิงมีคüามเพลิดเพลินและช่ืนชĂบที่จะซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์มากกü่าเพýชายĂย่าง

นัยÿำคัญ (p=0.025 , MANOVA) (11) 
 Nancy J. LIGHTNER (2010) ได้ทำการýึกþาเรื่Ăง ÿ่ิงที่ผู้ใช้งานต้ĂงการในการĂĂกแบบธุร กิจ

ĂĂนไลน์ที่ÿ่งผลต่ĂĂายุ,การýึกþา และรายได้ ได้ทำการÿำรüจโดยใช้แบบÿĂบถามจำนüน 327 คน ใน

มĀาüิทยาลัย 3 แĀ่ง ประเทýÿĀรัฐĂเมริกา พบü่ารายได้ครĂบครัü (p= 0.0002,ANOVA) และระดับ

การýึกþา (p=0.0001,ANOVA) ÿ่งผลต่ĂคüามพึงพĂใจในการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์Ăย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ 

(12) 
 Amirnima Negahdari (2014) ได ้ทำการýึกþา คüามแตกต่างทางเพýที่มีĂิทธิพลต่Ăการซ้ืĂ

ĂĂนไลน์ ÿำรüจด้üยüิธีการเก็บรüบรüมข้Ăมูลเป็นแบบแบบÿĂบถามในผู้ที่ĂาýัยĂยู่ในประ เทýĂิĀร่าน 

จำนüน 100 คน (0.578, KMO และ p=0, Bartlett's test)  ผลการýึกþาพบü่า เพýชายมีคüามพึงพĂใจ

ในการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์มากกü่าเพýĀญิงĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ โดยเฉพาะทางด้านขนาดขĂงธุรกิจ 

(p=0.05, T-Tests) (13)  
 Arpita Anshu Mehrotra et al (2019) ได้ทำการýึกþาเรื่Ăง ĂิทธิพลขĂงปัจจัยทางประชากรที่

ÿ่งผลต่Ăพฤติกรรมการซื ้ĂขĂงĂĂนไลน์ขĂงนักýึกþาและบุคลากรในมĀาüิทยาลัย GCC (gulf 

cooperation council countries’ university) โดยใช้แบบÿĂบถามและรüบรüมข้Ăมูลในประชากร

จำนüน 98 คน พบü่าระดับการýึกþาเป็นปัจจัยที่มีĂิทธิพลต่Ăการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ Ăย่างมีนัยÿำคัญทาง

ÿถิติ (p-value = 0.022, ANOVA) โดยนักýึกþามĀาüิทยาลัยช้ันปีที ่2 ซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์มากกü่านักýึกþา

ช้ันปีĂ่ืน คิดเป็นร้Ăยละ 41.8%    - รายได้ เป็นปัจจัยที่มีĂิทธิพลต่Ăการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ Ăย่างมีนัยÿำคัญ

ทางÿถิติ (p-value = 0.031, ANOVA) (14)  
 Mrs. Khan Asmat Ara et al (2016) ได้ทำการýึกþาเชิงÿำรüจเก่ียüกับตัüแปรทางประชากร 

และระดับการซ้ืĂขĂงนักช้ĂปĂĂนไลน์ขĂงเมืĂงมุมไบ Khan Asmat Ara et al ได้ทำการýึกþาเชิงÿำรüจ

เกี ่ยüกับต ัüแปรทางประชากรและ ระดับคüามต้Ăงการซื ้ĂขĂงผู ้ซื ้ĂĂĂนไลน์ ในเมืĂงมุมไบ โดยใช้



13 
 

 

แบบÿĂบถามในการรüบรüมข้Ăมูล จำนüน 2039 คน  จากการýึกþาพบü่า   เมื ่Ăรายได ้เพิ ่มข้ึน 

คüามÿัมพันธ์กับ ระดับคüามต้Ăงการซ้ืĂ ก็เพ่ิมข้ึนเช่นกัน ดีงน้ัน รายได้มีĂิทธิพลต่Ăระดับคüามต้Ăงการ

ซ้ืĂขĂงผู้บริโภคĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ (P=0.000, Chi-Square value ) (15) 
ปัญญพัฒน์ เตชะýิริเชþฐ์ (2563) ได ้ทำการýึกþาเร ื่Ăงปัจจัยที ่ÿ่งผลต่ĂการเลืĂกซื้Ăÿนิค้า

ĂĂนไลน์ ตามแนüคิดการบริโภคĂย่างย่ังยืนขĂงคนüัยทำงานในกรุงเทพมĀานคร ทำการÿำรüจโดยใช้

แบบÿĂบถามจากประชากร จำนüน 25,101 คน ในกรุงเทพมĀานคร ประเทýไทย พบü่า 
- เพýĀญิงมีคüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์มากกü่าเพýชายĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ (p-value 

= 0.046, Independent-Sample T-Test). 
- ระดับการýึกþา แบ่งĂĂกเป็น 5 ระดับ ได ้แก่ ระดับมัธยมýึกþา ĀรืĂ ปüช., ปüÿ. ĀรืĂ 

ĂนุปริญญาĀรืĂเทียบเท่า ปริญญาตร,ี ปริญญาโท และปริญญาเĂก จากการýึกþาพบü่าระดับการýกึþาที่

แตกต่างกัน มีคüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ไม่แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคญัทางÿถิติ (p-value = 0.111, 
ANOVA) 

- รายได้ แบ่งĂĂกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ น้Ăยกü่า 15,000 บาท, 15,000-30,000 บาท, 30,001-

45,000 บาท, 45,001-60,000 และมากกü่า 60,000 จากการýึกþาพบü่ารายได้ÿ่งผลต่Ăคüามถ่ีในการ

ซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ต่ĂเดืĂนĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ (p-value = 0.000, ANOVA) (16) 
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บทท่ี 3 
üิธีการดำเนินการüิจัย 

 
 เป็นüิจัยภาคตัดขüางระยะÿ้ันเชิงÿำรüจโดยแบบÿĂบถามการตัดÿินใจซ้ืĂขĂงผู้บริโภคจากกลุ่ม

ประชากรที่ýึกþา นิÿิตที่กำลังýึกþาปริญญาตรีที ่มĀาüิทยาลัยบูรพาผู้ลงทะเบียนเรียนในการýึกþา    
พ.ý. 2565 เริ่มการüิจัยทำการüิจัยระĀü่างüันที่ 10 มีนาคม 2565 - 10 มีนาคม พ.ý. 2566  
1. ประชากร  
 นิÿิตที่กำลังýึกþาปริญญาตรีที ่มĀาüิทยาลัยบูรพา พ.ý. 2565 จำนüน 21,518 คน 
2. กลุ่มตัüอย่าง  
 การคำนüณกลุ่มตัüĂย่าง ด้üยการýึกþาน้ีใช้ÿถิติ One way ANOVA เพ่ืĂเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย

ขĂงตัüแปร ratio scale 3 กลุ ่ม จึงใช้üิธีเป ิดตาราง Cohen 1988, กำĀนดค่า α=0.05, β=0.20, 
power=0.80, Effect size=0.20 ได้กลุ่มตัüĂย่างกลุ่มละ 81 คน รüมทั้งĀมด 81*3=243 คน 
3. การÿุ่มตัüอย่าง  
 กลุ่มตัüĂย่างจะถูกÿุ่มโดยüิธีÿุ่มโดยเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) เป็นกลุ่มตัüĂย่าง

จำนüน 243 คน  
4. เครื่องมือท่ีใช้ในการüิจัย  
 4.1 แบบÿĂบถามแบ่งĂĂกเป็น 3 ÿ่üน 
  ÿ่üนที่ 1: ข้Ăมูลÿ่üนบุคคล ซ่ึงประกĂบด้üย เพý   รายได้ กลุ่มคณะที่กำลังýกึþา 
  ÿ่üนที่ 2: คüามพึงพĂใจในการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ ประกĂบด้üย 4 มิติ ได้แก่ product, 
 price, place and promotion แต่ละมิติประกĂบด้üย 4 measurement variables รüมเป็น 

 16 measurement variables üัดด้üย Likert Scale 5 ตัüเลืĂก 
  ÿ่üนที ่ 3: üัดคüามตั้งใจที ่จะซื ้Ăÿินค้าĂĂนไลน์ต ่Ăไป üัด 1 มิต ิ 1 measurement 
 variable แบบ Likert Scale 5 ตัüเลืĂก 
 4.2 โปรแกรม Microsoft Excel version 2019   
 4.3 โปรแกรมüิเคราะĀ์ข้Ăมูล SPSS version 17  
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5. ÿถิติท่ีใช้ในการüิเคราะĀ์ข้อมูล  
 ÿถิติพรรณนา (Descriptive statistics) ตัüแปร Nominal และ Ordinal scale แÿดงผลด้üย

ตารางคüามถ่ี ร้Ăยละ ÿ่üนตัüแปร Ratio scale แÿดงผลด้üยค่าเฉล่ีย ± ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
  ÿถิติĂนุมาน (Inferential Statistics) ประเมินผลด้üยโปรแกรม Excel and SPSS version 17 
ตั้งค่า α=0.05 ตลĂดการคำนüณ   
 1. การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียขĂงตัüแปร metric ได้แก่ คüามพึงพĂใจในการใช้บริการ, การตั้งใจที่

จะซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ครั้งต่Ăไปกับ (เพý, รายได้, กลุ่มคณะที่ýึกþา)  ใช้ÿถิติ One way ANOVA   
 2. การĀาคüามÿัมพันธ์ระĀü่างตüัแปร nominal ĀรืĂ ordinal กับ ตัüแปร nominal ĀรืĂ 

ordinal ใช้ÿถิต Chi Square ĀรืĂ Fisher Exact Test  
 3. การĀาคüามÿัมพันธ์ระĀü่างตüัแปร ratio scale กับ ตัüแปร ratio scale ใช้ÿถิต Pearson’s 
correlation 
6. คำถามüิจัย   
 1. ข้Ăมูลประชากรýาÿตร์ขĂงนิÿิตทีซ้ื่ĂขĂงĂĂนไลน์เป็นĂย่างไร  
 2. คüามพึงพĂใจ และตั้งใจจะซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ต่Ăไป ระĀü่าง เพý, รายได้, กลุ่มคณะที่ýึกþา 

ต่างกันĀรืĂไม่ 
 3. คüามพึงพĂใจ จะทำนาย คüามตั้งใจจะซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ต่Ăไป ได้ĀรืĂไม ่  
7. ÿมมติฐาน  
 1. ข้Ăมูลประชากรýาÿตร์  
 2. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง เพýชายกับĀญิง ต่างกันĀรืĂไม่  
 3. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง กลุ่มÿาขาüิชา ต่างกันĀรืĂไม่ 
 4. ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึง

พĂใจโดยรüม ระĀü่าง ระดับรายได ้ต่างกันĀรืĂไม่ 
 5. คüามพึงพĂใจ มีคüามÿัมพันธ์กับการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้ต่Ăไป ĀรืĂไม่ 
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บทท่ี 4 
ผลการüิจัย 

 
ผู้üิจัยได้ทำการบันทึกข้Ăมูลการýึกþาüิจัย ซ่ึงได้จากการทำแบบÿĂบถามÿำรüจข้Ăมูล (cross-

sectional survey) โดยได้เริ่มเก็บข้Ăมูลในüันที่ 13  กุมภาพันธ์ 2566 ทำการเก็บข้Ăมูลเÿร็จÿ้ินในüันที่ 

15 กุมภาพันธ์ 2566ได้ข้Ăมูลทั้งÿ้ิน 240 ชุด คิดเป็น 100% 

ตารางที่ 2 ĂัตราการตĂบกลับขĂงแบบÿĂบถาม 
 คüามถ่ี 

แบบÿĂบถาม 240 
ตĂบไม่ครบ 1 

ใช้ได้ 239 
ĂัตราการตĂบกลับ (239/243) 98.35% 

1.ข้อมูลลักþณะทางประชากรýาÿตร์ของกลุ่มตัüอย่าง 
ตารางที่ 3 ข้Ăมูลประชากรýาÿตร์ 

ข้อมูล รายละเอียด คüามถี่ ร้อยละ 
1. เพý Āญิง 165 68.75 

ชาย 75 31.25 
2. กลุ่มÿาขาüิชา üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 33.33 

üิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยีÿารÿนเทý 80 33.33 
มนุþย์ýาÿตร์และÿังคมýาÿตร์ 80 33.33 
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การเก็บรüบรüมข้Ăมูลในงานüิจัยครั้งนี้ ผู้üิจัยได้รับแบบÿĂบถามที่มีคüามครบถ้üนกลับมาทั้งÿิ้น 239 

ตัüĂย่าง เพýĀญิง 68.75% และเพýชาย 31.75% กลุ่มÿาขาüิชามีÿัดÿ่üนเท่ากันในแต่ละกลุ่มคิดเป็น 33.33% 

โดยผู้เข้าร่üมขĂงกลุ่มรายได้ÿ่üนใĀญ่มีรายได้ 5,000-10,000 บาท คิดเป็น 45.83%  

2.ข้อมูลเกี่ยüกับพฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ของนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา  
ตารางที่ 4 แÿดงพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 

ข้อมูล รายละเอียด คüามถี่ ร้อยละ 
เคยใช้บริการซ้ืĂÿินค้าผ่าน 

ทางĂĂนไลน์ 
ไม่เคย 0 0 
เคย 240 100.00 

ช่องทางที่เคยใช้บริการซื้อÿินคา้ผ่านทางออนไลน ์

Shopee 
ไม่เคย 5 2.08 
เคย 235 97.92 

Lazada 
ไม่เคย 58 24.20 
เคย 182 75.80 

Facebook 
ไม่เคย 132 55.00 
เคย 108 45.00 

Instagram 
ไม่เคย 90 37.50 
เคย 150 62.50 

 
 
 

ข้อมูล รายละเอียด คüามถี่ ร้อยละ 
1. 3. รายได้ ต่ำกü่า 5,000 45 18.75 

5,000-10,000 110 45.83 
10,000-15,000 67 27.92 
15,000-20,000 11 4.58 
20,000-25,000 6 2.50 
25,000 - 30,000 1 0.42 
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ข้อมูล รายละเอียด คüามถี่ ร้อยละ 

Twitter 
ไม่เคย 146 60.83 
เคย 94 39.17 

Tiktok shop 
ไม่เคย 144 60.00 
ไม่เคย 96 40.00 

Line my shop 
ไม่เคย 146 60.83 
เคย 94 39.17 

Ă่ืนๆ 
Shein 3 1.30 
GMM Shop 1 0.40 
Thisshop 2 0.80 

ÿินค้าและบริการที่ทา่นนยิมซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

เÿ้ืĂผ้า 
ไม่ซ้ืĂ 52 21.67 
ซ้ืĂ 188 78.33 

รĂงเท้า 
ไม่ซ้ืĂ 134 55.83 
ซ้ืĂ 106 44.17 

นาฬิกา 
ไม่่ซ้ืĂ 217 90.4 
ซ้ืĂ 23 9.6 

ĀนังÿืĂ 
ไม่ซ้ืĂ 176 73.33 
ซ้ืĂ 64 26.67 

การเดินทางและที่พัก 
ไม่ซ้ืĂ 215 89.58 
ซ้ืĂ 25 10.42 

คüามงามและÿปา 
ไม่ซ้ืĂ 164 68.33 
ซ้ืĂ 76 31.67 

เครื่Ăงแต่งกาย 
ไม่ซ้ืĂ 118 49.17 
ซ้ืĂ 122 50.83 

กระเป๋า 
ไม่ซ้ืĂ 128 53.33 
ซ้ืĂ 112 46.67 
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พบü่า ผู้ที่เคยใช้บริการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ คิดเป็นร้Ăยละ 100 และช่Ăงทางที่เคยใช้

บริการผ่านทาง Shopee เคยใช้ร้Ăยละ 97.92 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง Shopee ร้Ăยละ 2.08 ใช้บริการ

ผ่านทาง Lazada เคยใช้ร้Ăยละ 75.80 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง Lazada ร้Ăยละ 24.40 ใช้บริการผ่าน

ทาง Facebook เคยใช้ร้Ăยละ 45.00 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง Facebook ร้Ăยละ 55.00 ใช้บริการผ่าน

ข้อมูล รายละเอียด คüามถี่ ร้อยละ 

เครื่ื่Ăงประดับ 
ไม่ซ้ืĂ 129 53.75 
ซ้ืĂ 111 46.25 

ÿิินค้าและĂุปกรณ์

Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ 
ไม่ซ้ืĂ 146 60.83 
ซ้ืĂ 94 39.17 

ดูแลÿุขภาพ 
ไม่ซ้ืĂ 164 68.33 
ซ้ืĂ 76 31.67 

Ă่ืนๆ 

งานýิลปะ 4 1.67 
ĂาĀารÿัตü์ 1 0.42 
Ăัลบั้ม 1 0.42 
ขĂงเล่น 1 0.42 
ขนม 2 0.83 
ĂาĀาร 2 0.83 
การ์ด 1 0.42 
เครื่Ăงเขียน 1 0.42 
เกมÿ์ 1 0.42 
โมเดล 1 0.42 
ÿมุดโน้ต 1 0.42 
ĀนังÿืĂ 1 0.42 
Ăุปกรณ์ทำงาน 1 0.42 
ต้นไม้ 1 0.42 
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ทาง Instagram เคยใช้ร้Ăยละ 62.50 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง Instagram ร้Ăยละ 37.50 ใช้บริการผ่าน

ทาง Twitter และ Line my shop เคยใช้ร้Ăยละ 39.17 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง Twitter และ Line my 
shop ร ้Ăยละ 60.83 ใช้บริการผ่านทาง Tiktok shop เคยใช้ร้Ăยละ 40.00 ไม่เคยใช้บริการผ่านทาง 

Tiktok shop ร้Ăยละ 60.00 และเคยใช้บริการผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์Ă่ืนๆĂีกร้Ăยละ 2.50 
ÿินค้าและบริการที่นิยมซ้ืĂผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ ได้แก่ เÿ้ืĂผ้าซ้ืĂร้Ăยละ 78.33 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 

21.67 เคร ื ่Ăงแต่งกายซื้Ăร ้Ăยละ 50.83 ไม่ซื ้Ăร้Ăยละ 49.17 กระเป๋าซื้Ăร ้Ăยละ 46.67 ไม่ซื ้Ăร้Ăยละ 

53.33 เครื่Ăงประดับ ซ้ืĂร้Ăยละ 46.25 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 53.75 รĂงเท้าร้Ăยละ 44.17 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 55.83 

ÿินค้าและĂุปกรณ์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ซ้ืĂร้Ăยละ 39.17 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 60.83 ดูแลÿุขภาพซ้ืĂร้Ăยละ 31.67 ไม่

ซ้ืĂร้Ăยละ 63.88 คüามงามและÿปาซ้ืĂร้Ăยละ 31.67 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 68.33 ĀนังÿืĂซ้ืĂร้Ăยละ 26.67 ไม่

ซ้ืĂร้Ăยละ 73.33 การเดินทางและที่พักซ้ืĂร้Ăยละ 10.42 ไม่ซ้ืĂร้Ăยละ 89.58 นาฬิกาซ้ืĂร้Ăยละ 9.60 ไม่

ซ้ืĂร้Ăยละ 90.40 และĂ่ืนๆĂีกร้Ăยละ 7.92 

ตารางที่ 5 แÿดงค่าเฉล่ียคüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่ĂเดืĂน 
รายละเĂียด จำนüนครั้ง 

ค่าเฉล่ียคüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่ĂเดืĂน 5 

ตารางที่ 6 แÿดงค่าเฉล่ียจำนüนเงินในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ (บาท) 
รายละเĂียด จำนüนเงิน 

ค่าเฉล่ียจำนüนเงินในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์โดย 
เฉล่ียต่Ăครั้ง (บาท) 

399 

คüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์โดยเฉล่ียต่ĂเดืĂน (จำนüนครั้ง/เดืĂน) ขĂงนิÿิต

มĀาüิทยาลัยบูรพา คิดเป็น 5 ครั้ง/เดืĂน ดังแÿดงในตารางที่.5 และค่าเฉล่ียจำนüนเงินในการซ้ืĂÿินค้า

ผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์โดยเฉล่ียต่Ăครั้ง คืĂ 399 บาท ดังแÿดงในตารางที.่6 
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 แผนภูมิที่ 2 ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ที่เป็นที่นิยมขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบรูพา  
        (Ăันดับ1-3) 

 

จากแผนภูมิแÿดงข้ĂมูลĂันดับช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ที่เป็นที่นิยมขĂงนิÿิต มĀาüิทยาลัย

บูรพา โดยĂันดับที่ 1 คืĂ Shopee เลืĂกเป็นĂันดับĀน่ึงจากลุ่มตัüĂย่างจำนüน 188 คน เลืĂกเป็นĂันดับ

ÿĂงจากกลุ่มตัüĂย่างจำนüน 25 คน และเลืĂกเป็นĂันดับÿามจากลุ่มตัüĂย่างจำนüน 12 คน Ăันดับที่ 2 
คืĂ lazada เลืĂกเป็นĂันดับĀน่ึงจากกลุ่มตัüĂย่างจำนüน 35 คน เลืĂกเป็นĂันดับÿĂงจากกลุ่มตัüĂย่าง

จำนüน 80 คน และเลืĂกเป็นĂันดับÿามจากลุ่มตัüĂย่างจำนüน 40 คน และĂันดับที่ 3 คืĂ instagram ซ่ึง

เลืĂกเป็นĂันดับĀน่ึงจากกลุ่มตัüĂย่างจำนüน 7 คน เลืĂกเป็นĂันดับÿĂงจากกลุ่มตัüĂย่างจำนüน 31 คน 

และเลืĂกเป็นĂันดับÿามจากลุ่มตัüĂย่างจำนüน 31 คน  
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 แผนภูมิที่ 3 Āมüดÿินค้าที่นิยมซ้ืĂมากทีÿุ่ดจากร้านคา้ĂĂนไลน์ 

 
 

จากแผนภูมิแÿดงข้ĂมูลĀมüดÿินค้าที่นิยมซ้ืĂมากÿุดจากร้านค้าĂĂนไลน์โดยเรียงลำดับ

จากมากไปน้Ăย โดยĂันดับที่ 1 คืĂ เÿ้ืĂผ้า ซ้ืĂร้Ăยละ 78.33 Ăันดับที่ 2 คืĂ เครื่Ăงแต่งกาย ซ้ืĂร้Ăยละ 

50.83 Ăันดับที่ 3 คืĂ กระเป๋าซ้ืĂ ร้Ăยละ 46.67, Ăันดับที่ 4 คืĂ เครื่Ăงประดับ ซ้ืĂร้Ăยละ 46.25 Ăันดับที่ 

5 คืĂ รĂงเท้า ซ้ืĂร้Ăยละ 44.17 Ăันดับที่ 6 คืĂ ÿินค้าและĂุปกรณ์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์ ซ้ืĂร้Ăยละ 39.17 Ăันดับ

ที่ 7 คืĂ ดูแลÿุขภาพ ซ้ืĂร้Ăยละ 31.67 และ คüามงามและÿปา ซ้ืĂร้Ăยละ 31.67 Ăันดับที่ 8 คืĂ ĀนังÿืĂ 

ซ้ืĂร้Ăยละ 26.67 Ăันดับที่ 9 คืĂ การเดินทางและที่พัก ซ้ืĂร้Ăยละ 10.42 Ăันดับที่ 8 คืĂ คืĂ นาฬิกา ซ้ืĂ

ร้Ăยละ 9.60 และĂันดับที่ 11 คืĂ Ă่ืนๆĂีกร้Ăยละ 7.92 
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3. ข้อมูลเกี่ยüกับคüามคิดเĀ็นต่อปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดÿินใจซื้อของออนไลน์ของ

นิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 
ข้Ăมูลที ่ได้จากผู ้ตĂบแบบÿĂบถามที ่ครบถ้üนÿมบูรณ์จำนüนทั ้งÿิ ้น 240 ชุด ÿามารถÿรุป 

ค่าเฉล่ียและÿ่üนเบี่ยงเบนมาตรฐานขĂงระดบัคüามคิดเĀ็นตĂ่ปัจจัยทีม่ีผลต่Ăการตัดÿินใจซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์

ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพาตามปัจจัยทั้งĀมด 4 ปัจจัยดังน้ี 

ตารางที่ 7 ค่าเฉล่ียและÿ่üนเบี่ยงเบนมาตรฐานขĂงแต่ละตüัüัด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

1.1 ÿินค้าในแĂพพลิเคชันมีใĀ้เลืĂกซ้ืĂĀลากĀลายและตรง

ตามคüามตĂ้งการ 
4.07 2.00 

1.2 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันมีคุณภาพดี คุ้มค่ากับราคา

ที่ซ้ืĂ 
3.93 0.67 

1.3 ÿินค้าที ่ซื ้Ăผ่านแĂพพลิเคชันมีคüามแตกต่างจาก

ช่ĂงทางĂ่ืน 
4.64 0.61 

1.4 ÿินค้าที ่ซื ้Ăผ่านแĂพพลิเคชันเป็นÿินค้าที่กำลังเป็นที่

นิยม 
4.22 0.73 

2. ปัจจัยด้านราคา 
2.1 ÿินค้าที ่ซื ้Ăผ ่านแĂพพล ิเคชันที ่ เลืĂกใช้ม ีราคาที่

เĀมาะÿมและคุ้มค่า 
4.18 0.75 

2.2 ในแĂพพลิเคชันมีราคาÿินค้าที่ระบชัุดเจน 4.27 0.92 
2.3 เมื ่Ăซื ้Ăÿินค้าผ่านแĂพลิเคชันที ่เลืĂกใช้มีค่าจัดÿ่งที่

เĀมาะÿมและระบคุ่าจัดÿ่งชัดเจน 
4.39 0.81 

2.4 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคูปĂงÿ่üนลดทำใĀ้ซ้ืĂÿินค้าใน

ราคาที่ถูกกü่าราคาปกต ิ
4.08 0.88 
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ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
3. ปัจจัยช่ĂงทางจำĀน่าย 

3.1 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้เป็นเข้าใจง่าย ÿ่ังซ้ืĂได้ง่าย  4.49 0.61 
3.2 แĂพพลิเคชันที ่เลืĂกใช้ม ีคüามพร้Ăมในการบริการ

ตลĂดเüลา ÿามารถÿ่ังขĂงได้ทุกที่ ทุกเüลา  
4.51 0.64 

3.3 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีการจัดÿ่งครĂบคลุมทุกพ้ืนที่

ทั่üประเทýและตา่งประเทý  
4.76 3.32 

3.4 แĂพพลิเคชันที ่เลืĂกใช้ÿามารถติดตามการจัดÿ่งได้

ตลĂดเüลา  
4.35 0.73 

4. ปัจจัยด้านการÿ่ืĂÿารการตลาด 
4.1 มีการประชาÿัมพันธ์ โฆþณา แĂพพลิเคชันในเป็นที่รู้จัก

ผ่านทางÿ่ืĂโซเชียลมีเดียĂย่างทั่üถึง  
4.28 0.72 

1.2 แĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริมการขายĂย่าง

ÿม่ำเÿมĂ เช่น  
Flash sales, Mid year sales  

4.39 0.77 

4.3 แĂพพลิเคชันมีระบบÿมาชิกเพ่ืĂคืนกำไรใĀ้แก่ผู้บริโภค

ที ่ซื ้Ăÿินค้าเป ็นประจำĂย่างต ่Ăเนื ่Ăง  เช่น ใĀ ้ÿ่üนลดค่า

จัดÿ่ง  
4.03 0.91 

4.4 แĂพพลิเคชันมีระบบผ่Ăนชำระ  3.74 1.14 
Intend 78.1752 20.24 

เมื่Ăพิจารณาปัจจัยย่Ăยทั้ง 16  ปัจจัย พบü่า ปัจจัยĂิÿระที่มีค่าเฉล่ียขĂงระดับคüามคิด เĀ็น

ÿูงÿุด  5 Ăันด ับแรก โดยเร ียงลำดับมากไปน้Ăย ได ้แก่ ป ัจจัยด้านช่ĂงทางจำĀน่ายด้านแĂพพลิเคชันที่

เลืĂกใช้มีการจัดÿ่งครĂบคลุมทุกพื้นที ่ทั ่üประเทýและต่างประเทý (ค ่าเฉลี่ย 4 .7 ± 3.32) ป ัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันมีคüามแตกต่างจากช่ĂงทางĂ่ืน (ค่าเฉล่ีย 4.64 ± 0.61) ปัจจัย



25 
 

 
 

ด้านช่ĂงทางการจำĀน่าย แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคüามพร้ĂมในการบริการตลĂดเüลาÿามารถÿ่ังขĂงได้

ทุกที่ทุกเüลา (ค่าเฉล่ีย 4.51 ± 0.64) แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้เข้าใจง่าย ÿ่ังซ้ืĂได้ง่าย (ค่าเฉล่ีย 4 .49 ± 

0.61) ป ัจจัยด้านราคาเมื่Ăซื ้Ăÿินค้าผ่านแĂพลิเคชันที่เลืĂกใช้ม ีค่าจัดÿ่งที่เĀมาะÿมและระบุค่าจัดÿ่ง

ชัดเจน (ค่าเฉล่ีย 4.39 ± 0.81) ปัจจัยด้านการÿ่งเÿริมการขายแĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริมการ

ขายĂย่างÿม่ำเÿมĂ เช่น  Flash sales, Mid year sales (ค่าเฉล่ีย  39.4± 0.77 )  
 ÿ่üนปัจจัยĂิÿระที่มีค่าเฉล่ียขĂงระดับคüามคิดเĀ็นน้Ăยที่ÿุด 5 Ăันดับÿุดท้าย โดยเรียงลำดับ

มาก ไปน้Ăยได้แก่ ปัจจัยด้านราคา แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคูปĂงÿ่üนลดทำใĀ้ซ้ืĂÿินค้าในราคาที่ถูกกü่า

ราคาปกติ (ค่าเฉล่ีย 4.08 ± 0.88) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ÿินค้าในแĂพพลิเคชันมีใĀ้เลืĂกซ้ืĂĀลากĀลาย 

และตรงตามคüามตĂ้งการ (ค่าเฉล่ีย 4.07 ± 2.00 ) ปัจจัยด้านการÿ่ืĂÿาร การตลาดในเรื่ĂงแĂพพลิเคชัน

มีระบบÿมาชิกเพ่ืĂคืนกำไรใĀ้แก่ผู้บริโภคที่ ซ้ืĂÿินค้าเป็นประจำĂย่างต่Ăเน่ืĂง เช่น ใĀ้ÿ่üนลดค่าจัดÿ่ง 

(ค่าเฉล่ีย 4.03 ± 0.91) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันมีคุณภาพดีคุ้มค่ากับราคาที่ซ้ืĂ 

(ค่าเฉล่ีย 3.93 ± 0.67) ปัจจัยด้านการÿ่งเÿริมการขาย แĂพพลิเคชันมีระบบผ่Ăนชำระ (ค่าเฉล่ีย 3.74   
± 1.14) นĂกจากน้ีเมื่Ăพิจารณาในแต่ละปจัจัยÿามารถÿรุปผลการýึกþาได้ดงัน้ี 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

กลุ ่มต ัüĂย่างมีค่าเฉลี่ยระดับคüามคิดเĀ็น ÿินค้าที่ซื้Ăผ่านแĂพพลิเคชันมีคüามแตกต่างจาก 

ช่ĂงทางĂ่ืนมากที่ÿุด (ค่าเฉล่ีย 4.64 ± 0.61) รĂงลงมาคืĂ ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันเป็นÿินค้าที่กำลัง

เป็นที่นิยม (ค่าเฉล่ีย 4.22 ค่าÿ่üนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.73) 
ปัจจัยด้านราคา 

กลุ่มตัüĂย่างมีค่าเฉล่ียระดับคüามคิดเĀ็น เมื่Ăซ้ืĂÿินค้าผ่านแĂพลิเคชันที่เลืĂกใช้ มีค่าจัดÿ่งที่

เĀมาะÿม และระบุค่าจัดÿ่งชัดเจนมากที่ÿุด (ค่าเฉล่ีย 4.39 ± 0.81) รĂงลงมาคืĂ ในแĂพพลิเคชันมีราคา

ÿินค้าที่ระบุชัดเจน (ค่าเฉล่ีย 4.27 ± 0.92) 
ปัจจัยด้านช่องทางการจำĀนา่ย 

กลุ่มตัüĂย่างมีค่าเฉล่ียระดับคüามคิดเĀ็น แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีการจัดÿ่งครĂบคลุมทุกพ้ืนที่

ทั่üประเทýและต่างประเทýมากที่ÿุด (ค่าเฉล่ีย 4.76 ± 3.32) รĂงลงมาคืĂแĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคüาม

พร้ĂมในการบริการตลĂดเüลาÿามารถÿ่ังขĂงไดทุ้กที่ทกุเüลา (ค่าเฉล่ีย 4.51 ± 0.64) 
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ปัจจัยด้านการÿ่งเÿรมิการขาย 
กลุ่มตัüĂย่างมีค่าเฉล่ียระดับคüามคิดเĀ็นในเรื่ĂงแĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริมการขาย

Ăย่างÿม่ำเÿมĂ เช่น Flash sales, Mid year sales มากที่ÿุด (ค่าเฉล่ีย 4.39 ± 0.77) รĂงลงมาคืĂ มีการ

ประชาÿัมพันธ์ โฆþณา แĂพพลิเคชันในเป็นที่รู้จักผ่านทางÿ่ืĂโซเชียลมีเดียĂย่างทั่üถึง (ค่าเฉล่ีย 4.28 ± 
0.72) 

4. ข้อมูลเพýกับคüามพึงพอใจและการตัดÿินใจซื้อÿินค้าออนไลน์ในครั้งถัดไป 
ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย,การ

ÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึงพĂใจ ระĀü่าง เพý โดยÿถิติ One way ANOVA  
 

 

ปัจจัย เพý จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P-value 

ผลิตภัณฑ์ 
ชาย 75 4.31 0.99 

1.36 0.245 Āญิง 165 4.01 2.09 
Total 240 4.10 1.82 

ราคา 
ชาย 75 4.23 0.54 

0.74 0.389 Āญิง 165 3.94 2.89 
Total 240 4.03 2.42 

ช่องทางจำĀน่าย 
ชาย 75 3.97 3.08 

0.45 0.501 Āญิง 165 4.20 2.09 
Total 240 4.13 2.44 

การÿื่อÿาร

การตลาด 

ชาย 75 3.56 4.23 
0.13 0.718 Āญิง 165 3.75 3.50 

Total 240 3.69 3.74 
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ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย การÿ่งเÿริมการขาย คüามพึงพĂใจ 

ระĀü่าง เพýชาย กับ Āญิง ไม่แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคัญ (p=0.245, 0,389, 0.501, 0.718, 0.870 
0.104 ตามลำดับ, One way ANOVA) 

5. ข้อมูลกลุ่มÿาขาüิชากับคüามพึงพอใจและการตัดÿินใจซื้อในครั้งถัดไป 

ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ีย ขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การ

ÿ่งเÿริมการขาย, คüามพีงพĂใจ ระĀü่าง 3 กลุ่มÿาขาüิชาโดยÿถิติ One way ANOVA 

ปัจจัย กลุ่มÿาขา จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน F P-value 

ผลิตภัณฑ์ 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 4.13 0.50 

0.49 0.612 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
80 3.95 2.98 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 4.23 0.94 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัย เพý จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน 

เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

F P-value 

คüามพึงพอใจ 
ชาย 75 4.02 1.78 

0.03 0.870 Āญิง 165 3.97 1.88 
Total 240 3.99 1.85 

คüามตั้งใจที่จะซื้อ

ในครั้งต่อไป 

ชาย 75 75.03 22.36 
2.67 0.104 Āญิง 164 79.62 19.09 

Total 239 78.18 20.24 
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ปัจจัย กลุ่มÿาขา จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F P-value 

ราคา 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 4.20 0.51 

0.30 0.740 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
80 3.98 2.98 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 3.91 2.91 

ช่องทาง

จำĀน่าย 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 4.25 0.49 

1.62 0.200 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
80 3.74 4.15 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 4.39 0.48 

การÿื่อÿาร

การตลาด 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 4.17 0.55 

1.92 0.149 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
80 3.05 5.71 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 3.85 2.94 

คüามพึง

พอใจ 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 4.19 0.47 

1.72 0.181 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
80 3.68 2.94 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 4.10 1.15 

การตั้งใจจะ

ซื้อในครั้ง

ต่อไป 

üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ 80 82.42 19.98 

2.69 0.070 
üิทยาýาÿตร์และ

เทคโนโลยีÿารÿนเทý 
79 76.15 20.68 

มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ 
80 75.93 19.62 
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ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย การÿ่งเÿริมการขาย คüามพึงพĂใจ 

ระĀü่าง กลุ่มÿาขาüิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ üิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยีÿารÿนเทý และ มนุþย์ýาÿตร์และ

ÿังคมýาÿตร์ ไม่แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคัญ (p=0.612, 0,740, 0.200, 0.149, 0.181, 0.070 ตามลำดบั

, One way ANOVA) 
6. ข้อมูลกลุ่มรายได้กับคüามพึงพอใจและการตัดÿินใจซื้อในครั้งถัดไป  

ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบคา่เฉล่ียขĂงปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์, ราคา, ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย, การ

ÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึงพĂใจ ระĀü่าง กลุ่มรายได้ โดยÿถิติ One way ANOVA 

 
 
 
 

ปัจจัย รายได้ จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน F Sig. 

ผลิตภัณฑ์ 

ต่ำกü่า 5,000 45 4.22 0.49 

0.55  0.741  

5,000-10,000 110 4.22 0.85 
10,000-15,000 67 3.80 3.24 
15,000-20,000 11 4.05 0.49 
20,000-25,000 6 4.38 0.83 
25,000-30,000 1 4.75  
Total 240 4.10 1.82 

ราคา 

ต่ำกü่า 5,000 45 4.25 0.41 

0.94  0.457  

5,000-10,000 110 4.24 0.50 
10,000-15,000 67 3.50 4.49 
15,000-20,000 11 4.02 0.47 
20,000-25,000 6 4.42 0.41 
25,000-30,000 1 4.75  
Total 240 4.03 2.42 
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ปัจจัย รายได้ จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน 

เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

F Sig. 

ช่องทาง

จำĀน่าย 

ต่ำกü่า 5,000 45 4.35 0.41 

3.70 0.003** 

5,000-10,000 110 4.36 0.51 
10,000-15,000 67 3.96 3.23 
15,000-20,000 11 4.11 0.44 
20,000-25,000 6 0.17 10.87 
25,000-30,000 1 4.00  
Total 240 4.13 2.44 

การÿื่อÿาร

การตลาด 

ต่ำกü่า 5,000 45 4.17 0.54 

1.28 0.275 

5,000-10,000 110 3.52 4.25 
10,000-15,000 67 3.90 3.25 
15,000-20,000 11 3.98 0.51 
20,000-25,000 6 0.25 10.66 
25,000-30,000 1 4.00  
Total 240 3.69 3.74 

คüามพึง

พอใจ 

ต่ำกü่า 5,000 45 4.25 0.39 

1.42 0.218 

5,000-10,000 110 4.08 1.19 
10,000-15,000 67 3.79 2.69 
15,000-20,000 11 4.04 0.44 
20,000-25,000 6 2.30 5.49 
25,000-30,000 1 4.38  
Total 240 3.99 1.85 
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*p<0.05, **p<0.01 

ค่าเฉล่ียขĂง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ราคา, การÿ่งเÿริมการขาย, คüามพึงพĂใน ระĀü่าง รายไดต้ำ่

กü่า 5,000 , 5,000-10,000, 10,000-15,000, 15,000-20,000, 20,000-25,000, 25,000-30,000  ไม่

แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคัญ (p=0.741, 0.457, 0.275,0.218 ตามลำดับ, One way ANOVA) และ

ช่ĂงทางจำĀน่าย ระĀü่าง รายได ้แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคญั (p=0.003, One way ANOVA) 

ตารางที่ 11 ค่าÿัมประÿิทธิ์ระĀü่าง คüามพึงพĂใจ การตั้งใจจะซ้ืĂในครั้งต่Ăไป 

  การตั้งใจจะซ้ืĂในครัง้ต่Ăไป 

Pearson Correlation การตั้งใจจะซ้ืĂในครัง้ต่Ăไป 1.00 
คüามพึงพĂใจ 0.02 

p-value (1-tailed) การตั้งใจจะซ้ืĂในครัง้ต่Ăไป  
คüามพึงพĂใจ 0.402 

ผลการüิเคราะĀ์พบü่า คüามพึงพĂใจกับการตั้งใจจะซ้ืĂในครั้งต่Ăไปมีคüามÿัมพันธ์Ăย่างไม่มี

นัยÿำคัญทางÿถิติที่ระดับ p=0.402, คüามÿัมพันธ์ทางบüก ด้üยค่าÿัมประÿิทธิ์ÿĀÿัมพันธ์ (r) 0.02 และ

R2 = 0.0004 ÿรุปü่า คüามพึงพĂใจÿามารถทำนายการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าครั้งตĂ่ไปแต่ไม่มีนัยÿำคญั

ปัจจัย รายได้ จำนüน ค่าเฉลี่ย 
ค่าÿ่üน

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

การตั้งใจ

จะซื้อใน

ครั้งต่อไป 

ต่ำกü่า 5,000 45 70.78 24.15 

2.33 0.043*  

5,000-10,000 109 78.50 19.67 
10,000-15,000 67 80.19 18.92 
15,000-20,000 11 83.64 9.24 
20,000-25,000 6 91.67 13.29 
25,000-30,000 1 100.00  
Total 239 78.18 20.24 
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บทท่ี 5 

ÿรุปและüิจารณ์ผลการüิจัย 
 

งานüิจัยในครั้งน้ีเป็นการýึกþาถึงพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา เพ่ืĂ

ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ เปรียบเทียบคüามพึงพĂใจในการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่Ăงทาง

ĂĂนไลน์ต่ĂไประĀü่างเพý กลุ่มการเรียน รายได้ รüมถึงĀาคüามÿัมพันธ์ระĀü่างคüามพึงพĂใจกับการ

ตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่ĂไปขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา 
ในÿ่üนขĂงลักþณะประชากรýาÿตร์ขĂงกลุ่มตัüĂย่างเป็นเพýĀญิงร้Ăยละ 68.78 และเพýชาย

ร้Ăยละ 31.25 โดยกลุ่มÿาขาüิชาทั้ง 3 กลุ่มได้แก่กลุ่ม üิทยาýาÿตร์ÿุขภาพ  üิทยาýาÿตร์และเทคโนโลยี 

มนุþย์ýาÿตร์และÿังคมýาÿตร์ มีจำนüนเท่ากันร้Ăยละ 33.33 กลุ่มตัüĂย่างÿ่üนมากมีรายได้เฉล่ีย 5,000 
- 10,000 บาท ร้Ăยละ 45.83 และ กลุ่มตัüĂย่างร้Ăยละ 100 เคยซ้ืĂÿินค้าผ้านทางช่ĂงทางĂĂนไลน์และ

ช่Ăงทางที่เคยใช้บริการผ่านช่Ăง Shopee (97.92%) Lazada (75.80%) Facebook (55%) Instagram 
(62.50%) Twitter (39.17%) Tiktok shop (40.00%) Line my shop (39.17%) และช่ĂงทางĂื่นๆ 

(7.92%) ÿินค้าและบริการที่นิยมซ้ืĂผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ ประกĂบไปด้üย เÿ้ืĂผ้า (78.33%) รĂงเท้า 

(44.71%) นาฬิกา (9.6%) ĀนังÿืĂ(26.67%) การเด ินทางและที ่พัก (10.42%) คüามงามและÿปา 

(31.67%) เครื่Ăงแต่งกาย (50.83%) กระเป๋า(46.67%) เครื่Ăงประดับ (46.25%) ÿินค้าและĂุปกรณ์Ăิเลก

ทรĂนิกÿ์ (39.17%) ดูแลÿุขภาพ (31.67%) และซ้ืĂÿินค้าĂ่ืนๆĂีก (2.50%) คüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าผ่าน

ช่ĂงทางĂĂนไลน์โดยเฉล่ียต่ĂเดืĂนขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา คิดเป็น 5 ครั้ง/เดืĂน โดยค่าเฉล่ียจำนüน

เงินในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์โดยเฉล่ีย คืĂ 399  บาทต่Ăครั้ง ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ที่เป็น

ที ่นิยมขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพามากที่ÿุดเป็นĂันดับแรกคืĂ Shopee ĂันดับÿĂงคืĂ Lazada และ

Ăันดับÿุดท้ายคืĂ Instagram และĀมüดÿินค้าที่นิยมซื้Ăมากที่ÿุดจากร้านค้าĂĂนไลน์มากเป็นĂันดับแรก คืĂ 

เÿื้Ăผ้า ĂันดับÿĂง คืĂ เครื่Ăงแต่งกาย และĂันดับÿุดท้าย คืĂ กระเป๋า 
การเปรียบเทียบคüามพึงพĂใจในการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ต่ĂไประĀü่างเพý 

กลุ ่มการเร ียน ใĀ ้ผลที ่ไม่แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติต่Ăการตั ้งใจจะซื้Ăÿินค้าผ่านช่Ăงทาง

ĂĂนไลน์ต่Ăไปยกเü้นรายได้ใĀ้ผลที่แตกต่างกันĂย่างมีนัยÿำคัญทางÿถิติ เมื่Ăพิจารณาถึงคüามÿัมพันธ์

ระĀü่างคüามพึงพĂใจในการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์และตัüแปรĂ่ืนๆ จะพบü่า ปัจจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่ĂงทางจัดจำĀน่าย การÿ่งเÿริมการขาย ใĀ้ผลที่ไม่แตกตา่งกันĂย่างมีนัยÿำคญั

ทางÿถิติ แต่ในกลุ่มรายได้ ช่ĂงทางจัดจำĀน่ายใĀผ้ลที่แตกตา่งกันĂย่างมนัียÿำคญัทางÿติ 
คüามÿัมพันธ์ระĀü่างคüามพึงพĂใจกับการตั้งใจจะซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ในครั้งถัดไปมี

คüามÿัมพันธ์กันĂย่างไม่มีนัยÿำคัญทางÿถิติ กล่าüคืĂ คüามพึงพĂใจÿามารถทำนายการตั้งใจจะซ้ืĂÿินคา้

ครั้งต่Ăไปไดแ้ต่ไม่มีนัยÿำคญัทางÿถิต ิ
ผลขĂงการýึกþาไม่ÿĂดคล้Ăงกันกับการทบทüนüรรณกรรมเน่ืĂงจาก ผลการýึกþาพบü่า คüาม

พึงพĂใจกับการตั้งใจจะซ้ืĂในครั้งต่Ăไปมีคüามÿัมพันธ์ทางบüกต่Ăกันแต่ไม่มีนัยÿำคัญทางÿถิติเน่ืĂงจากมี

ข้Ăจำกัดทางด้านประชากรýาÿตร์ที ่ม ีจำนüนน้Ăยและรายได้ขĂงประชากรที ่ÿั ดÿ่üนขĂงกลุ่มรายได้

แตกต่างกัน จึงคüรทำการýึกþาเพ่ิมเติมü่าเพราะเĀตใุดจึงเป็นเช่นน้ัน  
  

ข้อจำกัดในการüิจยั 
ในงานüิจัยน้ีกลุ่มตัüĂย่างที่ตĂบแบบÿĂบถามมกีารกระจายตüัทางด้านประชากรýาÿตรน้์Ăยโดย

ประชากรเพýĀญิงมีมากกü่าเพýชายและรายได้แตกต่างกันค่Ăนข้างมากและไม่ได้ทำการเก็บข้ĂมูลขĂง

นิÿิตกลุ่มüิทยาýาÿตร์ÿุขภาพช้ันปทีี่ 6 เน่ืĂงจากĂยู่ในช่üงฝึกปฏิบัติงาน  
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ภาคผนüก   ภาคผนüก (ก) แบบÿĂบถาม 
  ภาคผนüก (ข) ตารางüิเคราะĀค์üามคิดเĀ็นขĂงผู้ทรงคณุüฒิุต่Ăเครื่ĂงมืĂ ที่ใช้ในงานüิจัย 
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ภาคผนüก ก 
แบบÿอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่Ăพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบรูพา  
* * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * * *  

คำชี ้แจง แบบÿĂบถามนี้เป็นÿ่üนĀนึ่งขĂงการüิจัย ขĂงนิÿิตĀลักÿูตรปริญญาตรี คณะเภÿัชýาÿตร์

มĀาüิทยาลัยบูรพา มีüัตถุประÿงค์เพ่ืĂýึกþาปจัจัยที่มผีลต่Ăพฤติกรรมการซ้ืĂขĂงĂĂนไลน์  
ขĂงนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา   

  
ตอนที่ 1 : ข้อมูลทั่üไป   
คำช้ีแจง    กรุณาทำเครื่ĂงĀมาย √ ลงใน (  ) ที่ตรงกับข้ĂมูลขĂงท่านมากทีÿุ่ดเพียงข้Ăเดียü  

1. เพý   

 (  )  ชาย     (  )  Āญิง  

2. คณะ  

 (  )  แพทยýาÿตร์    (  )  คณะเภÿัชýาÿตร์  
 (  )  พยาบาลýาÿตร์    (  )  การแพทย์แผนไทยĂภัยภูเบýร  
 (  )  มนุþยýาÿตร์และÿังคมýาÿตร์  (  )  ภูมิÿารÿนเทýýาÿตร์  
 (  )  การจัดการและการทĂ่งเที่ยü   (  )  รัฐýาÿตร์และนิติýาÿตร ์ 
 (  )  üิทยาýาÿตร์    (  )  üิทยาการÿารÿนเทý  
 (  )  คณะüิýüกรรมýาÿตร ์  (  )  ÿาธารณÿุขýาÿตร ์ 
 (  )  ýิลปกรรมýาÿตร ์   (  )  ดนตรีและการแÿดง  
 (  )  คณะýึกþาýาÿตร์    (  )  คณะโลจิÿติกÿ์  
 (  )  üิทยาýาÿตร์การกีāา   (  )  üิทยาลัยนานาชาติ  
 (  )  ÿĀเüชýาÿตร์    (  )  üิทยาýาตร์และýลิปýาÿตร์  
 (  )  เทคโนโลยีทางทะเล    (  )  Ăัญมณี  
 (  )  üิทยาýาตร์และÿังคมýาÿตร์   (  )  เทคโนโลยีการเกþตร  
 (  )  Ă่ืนๆ โปรดระบุ.................................  
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3. ช้ันปี  

 (  )  ปี 1     (  )  ปี 2  
 (  )  ปี 3     (  )  ปี 4  
 (  )  ปี 5       (  )  ปี 6  
4. รายได้เฉล่ียต่ĂเดืĂน  

 (  )  ต่ำกü่า 5,000    (  )  5,000-10,000  
 (  )  10,000-15,000    (  )  15,000-20,000  
 (  )  20,000-25,000    (  )  25,000 - 30,000  
 (  )  30,000 - 35,000    (  )  35,000 - 40,000  
 (  )  40,000-45,000    (  )  45,000 - 50,000  
 (  )  มากกü่า 50,000   

  
ตอนที่ 2 :  พฤติกรรมการซื้อÿนิคา้ออนไลน์  
คำช้ีแจง    กรุณาทำเครื่ĂงĀมาย √ ลงใน (  ) ที่ตรงกับข้ĂมูลขĂงท่านมากทีÿุ่ดเพียงข้Ăเดียü  

1. ท่านเคยใช้บริการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์  

 (  )  เคย     (  )  ไม่เคย (จบแบบÿĂบถาม)  

2. ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ ที่ท่านเคยใช้บริการ (ตĂบได้มากกü่า 1 ข้Ă)   
 (  )  Shopee     (  )  Lazada  
 (  )  Facebook     (  )  Instagram  
 (  )  Twitter     (  )  Tiktok Shop  
 (  )  Line My Shop    (  )  Ă่ืนๆ โปรดระบุ.................  
3. คüามถ่ีในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ จำนüน……………….....................ครั้ง/เดืĂน  

4. จำนüนเงินในการซ้ืĂÿินค้าผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์โดยเฉล่ียครั้งละ..………..................บาท  
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5. ÿินค้าและบริการที่ทา่นนิยมซ้ืĂผ่านช่ĂงทางĂĂนไลน์ (ตĂบได้มากกü่า 1 ข้Ă)  

 (  )  เÿ้ืĂผ้า    (  )  เครื่Ăงแต่งกาย    
 (  )  รĂงเท้า    (  )  กระเป๋า  
 (  )  นาฬิกา    (  )  เครื่Ăงประดับ    
 (  )  ĀนังÿืĂ    (  )  ÿินค้าĀรืĂĂุปกรณ์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  
 (  )  การเดินทางและที่พัก  (  )  ดูแลÿุขภาพ   
 (  )  คüามงามและÿปา   (  )  Ă่ืนๆ โปรดระบุ......................  
6. ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ ที่ท่านใช้บริการบ่Ăย ตามลำดบั (โดยใÿ่ตัüเลขĀน้าตüัเลืĂก 1-8 ) 

 (  )  Shopee    (  )  Lazada  
 (  )  Facebook    (  )  Instagram  
 (  )  Twitter    (  )  Tiktok Shop  
 (  )  Line My Shop   (  )  Ă่ืนๆ โปรดระบุ.................  

  
ตอนที่ 3 :  คüามพึงพอใจ  
คำช้ีแจง    กรุณาทำเครื่ĂงĀมาย √ ลงในตารางที่ตรงกับข้ĂมูลขĂงท่านมากที่ÿุดเพียงข้Ăเดียü  
 

คำถาม  
ระดับคüามคิดเĀ็น  

มากที่ÿุด  
5  

มาก  
4  

ปานกลาง  
3  

น้Ăย  
2  

น้Ăยที่ÿุด  
1  

1. ด้านผลิตภัณฑ์  
1.1 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันตรงตามที่

โฆþณา   
          

1.2 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันมีคุณภาพดี 

คุ้มค่ากับราคาทีซ้ื่Ă  
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คำถาม 
ระดับคüามคิดเĀ็น  

มากที่ÿุด  
5  

มาก  
4  

ปานกลาง  
3  

น้Ăย  
2  

น้Ăยที่ÿุด  
1  

1.3 ÿินค้าในแĂพพลิเคชันมีใĀ้เลืĂกซ้ืĂใĀ้เลืĂก

ซ้ืĂĀลากĀลาย 
          

1.4 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันเป็นÿินค้าได้มา

ตรงตามคüามตĂ้งการ  
          

2. ปัจจัยด้านราคา  
2.1 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มี

ราคาที่เĀมาะÿม 
          

2.2 ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันÿามารถ

จ่ายเงินปลายทางได ้ 
          

2.3 ในแĂพพลิเคชันมีราคาÿินค้าที่ระบชัุดเจน            
2.4 เมื่Ăซ้ืĂÿินค้าผ่านแĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้ มี

ค่าจัดÿ่งที่เĀมาะÿมและระบคุา่จัดÿ่งชัดเจน  
          

3. ปัจจัยด้านช่ĂงทางจำĀน่าย  
3.1 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้เป็นเข้าใจง่าย ÿ่ังซ้ืĂ

ได้ง่าย  
          

3.2 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคüามพร้Ăมในการ

บริการตลĂดเüลา ÿามารถÿ่ังขĂงได้ทกุที่ ทุก

เüลา  
          

3.3 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีการจัดÿ่ง

ครĂบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่üประเทýและต่างประเทý 
          

3.4 แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้ÿามารถติดตามการ

จัดÿ่งได้ตลĂดเüลา  
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คำถาม 
ระดับคüามคิดเĀ็น 

มากที่ÿุด  
5 

มาก  
4 

ปานกลาง  
3 

น้Ăย  
2 

น้Ăยที่ÿุด  
1 

4. ปัจจัยด้านการÿ่ืĂÿารการตลาด  
4.1 มีการประชาÿัมพันธ์ โฆþณา แĂพพลิเคชัน

ในเป็นที่รู้จักผ่านทางÿ่ืĂโซเชียลมีเดียĂย่าง

ทั่üถึง  
          

4.2 แĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริมการ

ขายĂย่างÿม่ำเÿมĂ เช่น Flash sales , Mid 
year sales  

          

4.3 แĂพพลิเคชันมีระบบÿมาชิกเพ่ืĂคืนกำไร

ใĀ้แก่ผู้บริโภคที่ซ้ืĂÿินค้าเป็นประจำĂย่าง

ต่Ăเน่ืĂง เช่น ใĀ้ÿ่üนลดค่าจัดÿ่ง  
          

4.4 แĂพพลิเคชันมีระบบผ่Ăนชำระ            

ตอนที่ 4 คüามตั้งใจที่จะซื้อในครั้งต่อไป  
 ในครั้งต่Ăไป ท่านตั้งใจüา่จะใช้บริการซ้ืĂÿินค้าĂĂนไลน์ ก่ี % ตĂบ ………………………………… % 
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ภาคผนüก ข 

ตารางüิเคราะĀ์คüามคิดเĀน็ของผู้ทรงคุณüุฒิต่อเครื่องมือที่ใช้ในงานüิจัย 
แบบÿอบถาม :  ข้อมูลทั่üไป    
 
คำถาม 

คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 
ผู้เช่ียüชาญ 

 
ค่า IOC แปลผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
1. เพý 
(  ) ชาย      (  ) Āญิง 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. คณะ 
(  )  แพทยýาÿตร์           
(  )  คณะเภÿัชýาÿตร์  
(  )  พยาบาลýาÿตร์        
(  )  การแพทย์แผนไทยĂภัยภูเบýร 
(  )  ÿาธารณÿุขýาÿตร์   
(  )  ÿĀเüชýาÿตร์ 
(  )  üิทยาýาÿตร์ 
(  )  คณะüิýüกรรมýาÿตร์ 
(  )  üิทยาýาÿตร์การกีāา 
(  )  เทคโนโลยีทางทะเล 
(  )  เทคโนโลยีการเกþตร   
(  )  üิทยาการÿารÿนเทý 
(  )  üิทยาýาÿตร์และÿังคมýาÿตร์ 
(  )  üิทยาýาตร์และýิลปýาÿตร์       
(  )  มนุþยýาÿตร์และÿังคมýาÿตร์ 
(  )  ภูมิÿารÿนเทýýาÿตร์  
(  )  การจัดการและการท่Ăงเที่ยü   
(  )  รัฐýาÿตร์และนิติýาÿตร์  
(  )  ýิลปกรรมýาÿตร์  

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 
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คำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เช่ียüชาญ 
 

ค่า IOC 
แปลผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
(  )  ดนตรีและการแÿดง   
(  )  คณะýึกþาýาÿตร์ 
(  )  คณะโลจิÿติกÿ์   
(  )  üิทยาลัยนานาชาติ   

     

3. ช้ันปี     
(  )  ปี 1                             (  ) ปี 2                               
(  )  ป ี 3                             (  ) ปี 4                              

(  )  ปี 5                             (  ) ปี 6 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

4. รายได้เฉล่ียต่ĂเดืĂน 
(  ) ต่ำกü่า 5,000      
(  ) 5,000 - 10,000  
(  ) 10,000 - 15,000    
(  ) 15,000 - 20,000 
(  ) 20,000 - 25,000          
(  ) 25,000 - 30,000 
(  ) 30,000 - 35,000          
(  ) 35,000 - 40,000 
(  ) 40,000 - 45,000          
(  ) 45,000 - 50,000 
(  ) มากกü่า 50,000 

0 +1 +1 0.67 ใช้ได้ 

 
  ค่า IOC = (1+1+1+0.67)/4 
   = 3.67/4 
   = 0.92 ÿรุปü่าแบบÿĂบถามน้ีÿามารถใช้ได ้
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แบบÿอบถาม :  พฤติกรรมการซื้อÿนิค้าออนไลน์    

คำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เชี่ยüชาญ  
ค่า IOC 

 
แปลผล 

คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 
1.ท่านเคยใช้บริการซื้Ăÿินค้าผ่านช่Ăงทาง 

ĂĂนไลน์  
(  )  เคย     (  )  ไม่เคย (จบแบบÿĂบถาม) 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ท่ีท่าน 

เคยใช้บริการ  
(ตĂบได้มากกü่า 1 ข้Ă)   
(  )  Shopee              
(  )  Lazada  
(  )  Facebook    
(  )  Instagram  
(  )  Twitter    
(  )  Tiktok Shop  
(  )  Line My Shop   
(  )  Ăื่นๆ โปรดระบุ................. 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3. คüามถี ่ในการซื ้Ăÿ ินค้ าผ่ านช่Ăงทาง  

ĂĂนไลน์จำนüน………..........…..คร้ัง/เดืĂน 
+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

4. จำนüนเงินในการซื้Ăÿินค้าผ่านช่Ăงทาง 
ĂĂนไลน์โดยเฉลี่ยคร้ังละ..……………....บาท 

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

5. ÿินค้าและบริการท่ีท่านนิยมซื้Ăผ่าน 
ช่ĂงทางĂĂนไลน์ (ตĂบได้มากกü่า 1 ข้Ă)  
(  )  เÿื้Ăผ้า     
(  )  เคร่ืĂงแต่งกาย    
(  )  รĂงเท้า              
(  )  กระเป๋า  

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 
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คำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เช่ียüชาญ  
ค่า IOC 

 
แปลผล 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่  
(  )  นาฬิกา     
(  )  เครื่Ăงประดับ    
(  )  ĀนังÿืĂ    
(  )  ÿินค้าĀรืĂĂุปกรณ์Ăิเล็กทรĂนิกÿ์  
(  )  การเดินทางและที่พัก   
(  )  ดูแลÿุขภาพ   
(  )  คüามงามและÿปา   
(  )  Ă่ืนๆโปรดระบุ...................... 

     

6. ช่Ăงทางขายÿินค้าĂĂนไลน์ที่ท่านใช้  
บริการบ่Ăย ตามลำดับ 

(โดยใÿ่ตัüเลขĀน้าตัüเลืĂก 1-8 ) 
(  )  Shopee    
(  )  Lazada 
(  )  Facebook    
(  )  Instagram  
(  )  Twitter    
(  )  Tiktok Shop  
(  )  Line My Shop   
(  )  Ă่ืนๆ โปรดระบุ................. 

+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

 

  ค่า IOC =(1+1+0.67+0.67+0.67+1)/6 
   = 5.01/6 
   = 0.84 ÿรุปü่าแบบÿĂบถามน้ีÿามารถใช้ได ้
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แบบÿอบถาม:  คüามพึงพอใจ    

คำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เช่ียüชาญ ค่า IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์   
1. ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันตรงตามที ่

โฆþณา   
+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

2. ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันมีคุณภาพดี 

คุ้มค่ากับราคาทีซ้ื่Ă   
+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

3. ÿินค้าในแĂพพลิเคชันมีใĀ้เลืĂกซ้ืĂใĀ้เลืĂก 

ซ้ืĂĀลากĀลาย          
+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

4.ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันเป็นÿินค้าได้ 
มาตรงตามคüามตĂ้งการ   

+1 -1 +1 1.0 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านราคา   
5.ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีราคา 

ที่เĀมาะÿม 
+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

6. ÿินค้าที่ซ้ืĂผ่านแĂพพลิเคชันÿามารถจ่ายเงิน 

ปลายทางได้   
+1 -1 -1 -0.33 ปรับปรุง 

7. ในแĂพพลิเคชันมีราคาÿินค้าทีร่ะบุชัดเจน   +1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 
8.เมื่Ăซ้ืĂÿินค้าผ่านแĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มี 
ค่าจัดÿ่งที่เĀมาะÿมและระบคุา่จัดÿ่งชัดเจน   +1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

9. แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้เป็นเข้าใจง่าย 

ÿ่ังซ้ืĂได้ง่าย 
+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

10. แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีคüามพร้Ăมใน 
การบริการตลĂดเüลาÿามารถÿ่ังขĂงไดทุ้กที่ 
ทุกเüลา   

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 
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ข้อคำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เช่ียüชาญ 
 

ค่า IOC 
 

แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ปัจจัยด้านช่องทางจำĀน่าย   
11. แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้มีการจัดÿ่ง 
ครĂบคลุมทุกพ้ืนที่ทั่üประเทýและ 
ต่างประเทý   

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

12. แĂพพลิเคชันที่เลืĂกใช้ÿามารถติดตาม 

การจัดÿ่งได้ตลĂดเüลา   
+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านการÿื่อÿารการตลาด    
13. มีการประชาÿัมพันธ์ โฆþณา 

แĂพพลิเคชันใĀ้เป็นที่รู้จักผ่านทางÿ่ืĂ 
โซเชียลมีเดียĂย่างทั่üถึง   

+1 0 +1 0.67 ใช้ได้ 

14. แĂพพลิเคชันมีการจัดกิจกรรมÿ่งเÿริม 

การขายĂย่างÿม่ำเÿมĂ เช่น Flash sales , 

Mid year sales   
+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

15.แĂพพลิเคชันมีระบบÿมาชิกเพ่ืĂคืนกำไร 

ใĀ้แก่ผู้บริโภคที่ซ้ืĂÿินค้าเป็นประจำĂย่าง 

ต่Ăเน่ืĂง เช่น ใĀ้ÿ่üนลดค่าจัดÿ่ง   
+1 +1 +1 1.0 ใช้ได้ 

16. แĂพพลิเคชันมีระบบผ่Ăนชำระ   +1 +1 -1 0.33 ปรับปรุง 
 

  ค่า IOC = (1+1+1+1+0.67+(-0.33)+1+1+0.67+0.67+0.67+0.67+0.67+1+1+  
   0.33) /16 

   = 12.02/16 
   = 0.75 ÿรุปü่าแบบÿĂบถามน้ีÿามารถใช้ได ้
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แบบÿอบถาม:  คüามตั้งใจที่จะซื้อในครัง้ต่อไป      

คำถาม 
คะแนนคüามคิดเĀ็นของ 

ผู้เช่ียüชาญ IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ในครั้งต่Ăไปท่านตั้งใจü่าจะใช้บริการซ้ืĂÿิน 

ค้าĂĂนไลน์ ก่ี %  
ตĂบ ………………………………… % 

+1 0 -1 0 ปรับปรุง 

 

 ค่า IOC = 0/3 
  = 0 ÿรุปü่าแบบÿĂบถามน้ีคüรปรับปรงุ 
  

 ÿรุปค่า IOC ขĂงแบบÿĂบถามตĂนที่ 1-3 มีค่ามากกü่า 0.5 แÿดงใĀ้เĀ็นü่าแบบÿĂบถามทัง้Āมด 

ในแต่ละชุดนั ้นÿามารถใช้ได้งานüิจัย แต่แบบÿĂบถามตĂนที ่ 4 มีค ่าน้Ăยกü่า 0.5 แÿดงใĀ้เĀ็นü่า

แบบÿĂบถามตĂนที่ 4 ต้Ăงได้รับการปรบัปรุงก่Ăนนำมาใช้ในงานüิจัย 



 
 

 
 

แบบฟอร์มอนุญาตใĀ้เผยแพร่โครงงานวิจัยทางเภÿัชศาÿตร์ 
ในฐานข้อมูลเว็บ OPAC ของมĀาวิทยาลัย 

 
 

ชื่อ-นามÿกุล ภก.รý. ดร ฐิตินันท์ เอื้ออ านüย 
ต าแĀน่ง อาจารย์ที่ปรึกþารายüิชาโครงงานüิจัยทางเภÿัชýาÿตร์  
โครงงานüิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อของออนไลน์ของนิÿิตมĀาüิทยาลัยบูรพา พ.ý. 2565 
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                                                     ลงชื่อ....................................................................... 
                                                       (ภก.รý. ดร ฐิตินันท์ เอื้ออ านüย) 

อาจารย์ที่ปรึกþารายüิชาโครงงานüิจัยทางเภÿัชýาÿตร์ 
üันที่ 4 เมþายน พ.ý. 2566 

 


