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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  มีวัตถุประสงค์  1) เ พ่ือศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่มีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในปัจจุบัน 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่มีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 404 คน สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าไคสแคว ์ (Chi-Square) และสถิติการถดถอย
เ ชิ ง เ ส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ผลการศึ กษา  พบว่ า  1) ป ระช ากรที่ ได้
ท าการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี ระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์อยู่ที่นาน ๆ ครัง้ (ความถี่ต่อสัปดาห์) ชนิดของสินค้าที่
มีการซ้ือบ่อยที่สุด 5 อันดับแรกได้แก ่ อันดับที่ 1 ของใช้ในชีวิตประจ าวัน อันดับที่ 2 ของใช้ใน
บ้าน อันดับที่ 3 สินค้าจ าพวกอาหาร อันดับที่ 4 อาหารเสริม และอันดับที ่ 5 เส้ือผ้า แอปพลิเค
ชันที่ผู้บริโภคใช้งานในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีอยู่ด้วยกัน 9 แอปพลิเคชัน คือ  
Shopee, LAZADA, Facebook, TikTok, Instagram, LINE, X (Twitter),  AMAZON และ eBay  
แอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานบ่อยที่สุด 3 อันดับแรก คือ Shopee รองลงมาเป็น LAZADA 
และ Facebook ตามล าดับ ค่าใช้จ่ายต่อครัง้โดยประมาณของผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ที่  300-500 
บาท ต่อครั ้ง  2) ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านเพศ, อายุ, อาชีพ, รายได้เฉล่ียต่อเดือน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ที่ มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ซ่ึงมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Abstract 

 
 The objectives are 1) To study demographic characteristics and product 
consumption behavior of consumers who currently purchase products through online 
channels. 2) To study the factors that affect consumers' satisfaction in purchasing 
products via online channels nowadays. Data collection tools include online 
questionnaires. The sample group is Consumers who purchased products through online 
channels 404  people. Statistics used in the analysis are Frequency, Percentage, Mean, 
Standard Deviation, Chi-Square and Multiple Linear Regression Analysis. 
 The results of the research found that 1) Most of the samples were male. Age 
range of 20-30 years old, bachelor's degree or equivalent degree, career student, average 
monthly income is 15,000-20,000 baht, has the behavior of buying products online the 
frequency of the customer online purchasing is infrequent (frequency per week). The top 
5 most frequently purchased types of products are: 1st daily necessities, 2nd household 
items, 3rd food. 4th supplementary food and 5th clothes. There are 9 applications that 
consumers use to buy products through the online channel: Shopee, LAZADA, Facebook, 
TikTok, Instagram, LINE. They spent about 300-500 baht per time. 2) Factors which affect 
consumers’ satisfaction in purchasing products through online channels include gender, 
age, occupation, average monthly income. Online marketing mix factors which affecting 
consumers’ satisfaction in purchasing products through online channels are Place, 
Promotion and Privacy which related to consumers' satisfaction in purchasing products 
through online channels at the statistically significant of 0.05. 
 
Keywords: online marketing mix factors, 6Ps, satisfaction, product purchasing, online 
channels 
 
 
 
 
 
 



 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

 ในช่วงปลายปีพุทธศักราช 2562 ที่ผ่านมา ได้มีการแพร่ระบาดของโรคอุบัติใหม่ที่ ได้
แพร่กระจายไปยังทัว่โลกอย่ าง  COVID-19 เป็นตัวกระตุ้นให้วิถีชีวิตของผู้ คนใน สังคม
เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็วด้วยข้อจ ากัดต่าง ๆ มากมาย อาทิ การปิดประเทศ การ Work 
From Home การที่ต้องท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่อยู่แต่ภายในบ้านเป็นส่วนใหญ ่ เป็นผลพวงจาก
มาตรการ Social distancing หรือการเว้นระยะห่างทางสังคมเพ่ือลดโอกาสการแพร่ระบาดของ
เชื้อไวรัส ก่อให้เกิดวัฒนธรรมการใช้ชีวิตแบบใหม่เรียกว่ า  “ นิวนอร์มัล” ที่ผู้คนหันมา
ติดต่อส่ือสาร รวมถึงเข้าไปสู่ในระบบออนไลน์มากขึ้น ท าให้ในช่วงนัน้โซเชียลมีเดียได้เข้ามามี
บทบาทในการใช้ชีวิตของผู้คนเป็นอย่างมาก เช่นเดียวกับตลาด E-commerce ที่มีการเติบโต
อย่างรวดเร็วในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
 ในปี 2563 ที่โลกได้พบเจอกับสถานการ ณ์ COVID-19 อย่างเต็มรูปแบบ บริษัท 
eMarketer บริษัทที่ท าการวิจัยทางการตลาดได้ท าการวิจัยแล้วพบว่า  ยอดขายของสินค้า
ออนไลน์ทัว่โลก (Retail E-Commerce Sales) มีอัตราการเติบโตถึงร้อยละ 26 และมีมูลค่าสูงถึง 
4.2 ล้านล้านดอลลาร ์ ต่างกับยอดขายหน้าร้านทัว่โลก (Retail Sales) ที่ลดลงราวร้อยละ 3 และ
ในปี 2564 มูลค่าของยอดขายสินค้าออนไลน์ทัว่โลกจะเติบโตสูงขึ้นไปอีกที่ร้อยละ 17 และมี
แนวโน้มเติบโตต่อเน่ืองไปอีก ปัจจุบันมูลค่าของตลาดสินค้าออนไลน์มีการเติบโตที่ชะ ลอลง
เน่ืองจากความอ่ิมตัวของจ านวนผู้ใช้บริการรายใหม่ของ E-commerce หลังจากที่มีการใช้งาน
เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในช่วงการแพร่ระบาด ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ผู้ใช้งาน E-commerce ใน
ประเทศไทยมีจ านวนเพ่ิมขึ้นจาก 30.7 ล้านคน ในปี 2562 มาเป็น 41.5 ล้านคน ในปี 2566 สืบ
เน่ืองมาจากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยที่เ พ่ิมสูงขึ้น ข้อมูลจากรายงาน eCommerce-
Thailand ระบุว่าตลาด E-Commerce ยังคงได้รับความนิยมจากคนไทยสะท้อนจากค่าใช้จ่าย ใน
การซ้ือสินค้า/บริการผ่านตลาด E-Commerce ที่สูงขึ้นเกือบ 3 เท่าตัว จากปีละ 2,970 บาทต่อ
คนในปี 2562 ขึ้นมาอยู่ที่ 8,840 บาทต่อคนในปี 2566  

จากข้อมูลการเติบโตอย่างต่อเ น่ืองของตลาด E-commerce ทั ้งทัว่โลก และของไทย
ในช่วงโควิดจนมาถึงปัจจุบันที่ได้กล่าวมาท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยการตลาด
ออนไลน์ว่ามีปัจจัยในด้านใดบ้างที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพ่ือประโยชน์ในการเสริมสร้างความรู้ในการที่จะน าไปประกอบ
ธุรกิจออนไลน์ของบุคคลทัว่ไป หรือภาคธุรกิจต่าง ๆ และเพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับผู้ที่มีความสนใจ
ที่จะศึกษาในอานาคตอีกด้วย 

 
วตัถปุระสงค์ 
      1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ์ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่มี
การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบัน 



 

      2. เ พ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
 
สมมติฐำนงำนวิจยั 
  
 สมมติฐานที ่ 1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค  
 สมมติฐานที ่ 2: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค  
 
ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี คือ ผู้บริโภคที่มีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ใน
ประเทศไทยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จ านวนทัง้ส้ิน 404 คน ซ่ึงค านวนจากสูตรที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่ชัดเจน ขอบเขตด้านเน้ือหาตัวแปรอิสระ(Independent Variables) คือ ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) คือ ความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
งานวิจัยฉบับน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาตัง้แต่ ตุลาคม พ.ศ.2566 ถึง ธันวาคม พ.ศ.2566 
 

วรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร ์ หมายถึง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทาง
สังคมวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอ่ืน ๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ 
เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิล าเนา ภาษา ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพการ 
ท างาน อาชีพ และรายได้ 
(สันทัด เสริมศร,ี 2541) 
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 41) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบไป
ด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา ปัจจัยเหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการศึกษาการตลาด 
เน่ืองจากเป็นสถิติที่ช่วยให้สามารถก าหนด ตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อการเปรียบเทียบ ศึกษา



 

มากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ซ่ึงแต่ละบุคคลที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน ก็จะส่งผลต่อลักษณะ
ทางจิตวิทยา และพฤติกรรมที่ต่างกัน โดยสามารถวิเคราะห์ แต่ละปัจจัยได้ ดังน้ี 

 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร
ต่างกันโดยที่เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะมีการรับและส่งข่าวสารที่มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายต้องการการส่ือสารที่มีศักยภาพมากกว่า  คือ เพศชายไม่ได้ต้องการเพียงแค่การรับส่ง
ข่าวสาร แต่มีความต้องการในด้านความสัมพันธ์ที่เกิดจากกระบวนการการส่ือสารนั้น ๆ ด้วย 
เพศจึงเป็นตัวแปรในการจ าแนกตลาดในการศึกษาที่ส าคัญเช่นกัน นักการตลาดจึงควรที่จะต้อง
ศึกษาตัวแปรน้ีอย่างละเอียด นอกจากน้ีเพศก้ยัส่งผลต่อพฤติกรรมในด้านอ่ืน ๆ รวมไปถึง
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าด้วย  

อาย ุ(Age) อายุที่ต่างกันส่งผลให้ผู้บริโภคมีความต้องการในการบริโภคสินค้าที่ต่ างกัน  
นักการตลาดจึงใช้อายุเป็นตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ส่วนของตลาด และได้มีการค้นคว้าความ
ต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยที่ มีความแตกต่างกัน โดยที่คนอายุน้อยจะมีความคิดและ
พฤติกรรมที่มักจะมีความคิดค่อนไปทางเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีกว่าคนที่
ค่อนข้างมีอายุมาก คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดไปทางอนุรักษ์นิยม กลัวการเปล่ียนแปลง มี
ระเบียบ รอบคอบ และมักจะมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เน่ืองจากผ่านประสบการณ์
ชีวิตที่แตกต่างกัน ช่องทางการส่ือสาร และการรับข้อมูลข่าวสารก็จะมีลักษณะที่ต่างกันในแต่ละ
ช่วงวัย 

 การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีการแสดงออกด้านความคิด ทัศนคติ
และค่านิยมที่ต่างกัน แสดงออกมาในรูแบบของพฤติกรรม โดยคนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบ
อย่างมากโดยเฉพาะในด้านการรับรู้สาร  เ น่ืองจากการได้รับศึกษาอย่างต่อเ น่ืองเป็นระยะ
เวลานานท าให้กระบวนการคิดวิเคราะห์อย่างมีการพัฒนาต่อเน่ือง ท าให้ผู้ที่มีการศึกษา สูงจะ
เลือกรับสารและคัดกรองได้อย่างมีประสิทธิภาพที่มากกว่า 

  รายได้ (Income) เป็นตัวแปรที่มีความส าคัญอย่างมากในด้ารการก าหนดสัดส่วนของ
ตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาด จะสนใจผู้บริโภคที่มีรายได้สูง  และมีสภาพคล่องทางการเงิน
มากกว่า แต่อย่างไรก็ตามคนที่มีรายได้ต ่าก็ยังเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ และมีสัดส่วนที่มากกว่า
คนที่มีรายได้สูง แต่ปัญหา คือ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้รายได้เป็นเกณฑ์เพียงอย่างเดียวก็ ไม่
อาจบ่งชี้ได้ว่าบุคคลนั้น ๆ มีหรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินค้า เน่ืองจากในบางครั ้ง การ
เลือกซ้ือสินค้าอาจเกิดจากรูปแบบในการด ารงชีวิต  รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 
แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ถูกน าใช้บ่อย แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงรายไปใช้รวมกับตัว



 

แปรด้านประชากรศาสตร์หรือตัวแปรด้านอ่ืน ๆ เพ่ือใช้ในการก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ หรืออาชีพร่วมด้วย 

แนวคิดและทฤษฎีกำรตลำดออนไลน์และส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์  

แนวคิดกำรตลำดออนไลน์ (Online Marketing) 

 ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ (2550) ได้ให้ความหมายของการตลาดออนไลน์  (Online 
Marketing)ไว้ว่า การตลาดออนไลน์ หมายถึง การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่มีความทันสมัยและสะดวกต่อการใช้งานเข้ามาเป็นส่ือกลาง ซ่ึงถูกเชื่อม
เข้าหากันโดยอินเทอร์เน็ตที่มีการผสมผสานกันกับวิธีทางการตลาด เป็นการด าเนินกิจกรรมทาง
การตลาดที่ตอบโจทย์อย่างลงตัวส าหรับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมายของ
องค์กรอย่างแท้จริง นอกจากน้ีการตลาดออนไลน์ เป็นการน าสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางที่ช่วยในการโฆษณาประชาสัมพันธ์  และใช้เป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารกันระหว่างเจ้าของธุรกิจกับลูกค้าเป็นการลงทุนท าการตลาดที่มีราคาไม่สูง  
สามารถแก้ไขหรืออัปเดตข้อมูลได้เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์ หรือแชร์ข้อมูลข่าวสารที่ธุรกิจ
ต้องการให้ลูกค้าทราบ ก็สามารถท าได้อย่างง่าย สะดวก และรวดเร็ว เกิดจากการเข้ามาของการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซ่ึงเป็นการด าเนินธุรการทางการค้าผ่านส่ือิเล็กทรอนิกส์ 
การใช้เทคโนโลยีเป็นส่ือกลางระหว่างผู้ที่กี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กร หรือตัวบุคคลกับ
องค์กร เพ่ือช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการด าเนินกิจกรรมต่างๆ 

(ทวีศักดิ ์กาญจนสุวรรณ, 2552) ปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทท าให้เราสามารถใช้
ชีวิตประจ าวันได้อย่างสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น เราสามารถสัง่ซ้ือสินค้าต่างๆ ทัว่ทุกมุมโลกได้
เพียงปลายน้ิวสัมผัส นอกจากเราจะสามารถซ้ือขายสินค้ากันได้แล้ว อินเทอร์เน็ตยังเป็นแหล่ง
ของข้อมูลข่าวสาร แหล่งของความบันเทิง เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสาร รวมถึงเป็นเป็น
ช่องทางในการท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้อีกด้วย (สุวิมล แม้นจริง, 2546) 
 
แนวคิดส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์ (6Ps) 
 วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคนอ่ืนๆ (2550) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing Mix: 6Ps) เป็นการตลาดแบบใหม่ ซ่ึงประกอบปัจจัยการตลาด
ทัง้หมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์(Product) ด้านราคา(Price) ด้านช่องการจัดจ าหน่าย
(Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด(Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) 
และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว(Privacy) โดยที่ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุก ๆ ปัจจัย
มีความเกี่ยวเน่ืองเชื่อมโยงกัน และมีความส าคัญอย่างยิ่งในการด าเนินการตลาดออนไลน์ โดยที่
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทัง้ 6 ด้าน มีรายละเอียดดังน้ี 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าที่มีการขายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคผ่านกลไกลทางการตลาดท าให้เกิดการซ้ือขายกันเกิดขึ้น 



 

 2. ด้านราคา (Price) เป็นการก าหนดมูลค่าผลิตภัณฑ์ เพ่ือใช้ในการซ้ือขายสินค้ าหรือ
บริการ ที่ต้องมีความเหมาะสม และเป็นส่ิงที่สามารถใช้ส าหรับสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ สินค้า  
หรือบริการนัน้ ๆ ให้แก่ผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นช่องทางส าหรับการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการที่ได้ก าหนดเอาไว้เพ่ือน าสินค้าและบริการออกสู่ตลาด ซ่ึงอาจจะเป็นการน าเสนอสินค้า
หรือบริการผ่านทางคนกลาง  หรืออาจเป็นสถานที่ที่ท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายนั้นสามารถตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เราได้ 
 4. ด้านส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นช่องทางที่ใช้ ส่ือสารกับผู้บริโภค โดย
อาจจะใช้คนหรือไม่ใช้คน เป็นเครื่องมือส าหรับการส่ือสาร เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเชื่อ ความ
มัน่ใจ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ โดยพิจารณาตามความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ 
 5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เพ่ือน าเสนอส่ิงที่ตรงใจลูกค้า เพ่ืออ านวยความสะดวกและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า เช่น 
การส่งข้อมูลข่าวสารโปรโมชัน่กับลูกค้าอย่างสม ่าเสมอ โปรโมชัน่ส าหรับสมาชิก หรือโปรเดือน
เกิดส าหรับลูกค้าพรีเม่ียม เป็นต้น 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) มีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้า โดยไม่

มีการเปิดเผยแก่คนนอก เว้นว่าจะเป็นการเปิดเผยเพ่ือผลประโยชน์ของลูกค้า อาทิ เพ่ือการ

จัดส่งของให้กับลูกค้า มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี และมีการชี้แจงทางด้านโยบายด้านการ

รักษาความปลอดภัยอย่างชัดเจน และลูกค้าสามารถแก้ไขหรือเข้าถึงได้เพียงผู้เดียว 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือปัจจัย  
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดเม่ือความต้องการของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือ
ปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องความรู้สึกพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือความต้องการของบุคคลได้รับการ
ตอบสนองหรือบรรลุตามจุดมุ่งหมายในระดับหน่ึง ความรู้สึกดังกล่าวจะลดลงหรือไม่เกิดขึ้น หาก
ความต้องการหรือจุดมุ่งหมายนัน้ไม่ได้รับการตอบสนอง ความพึงพอใจต่อการใช้บริการจึงเป็น
ความรู้สึกของผู้ที่มารับบริการมีต่อสถานบริการตามประสบการณ์ที่ได้รับจากการเข้าไปติ ดต่อ
ขอรับบริการในสถานบริการนั้น ๆ (ราณี เชาวนปรีชาศ์  2538, หน้า18 อ้างถึงใน วฤทธิ  ์
สารฤทธิคาม, 2548, หน้า 31)  



 

Oliver (2010) ได้กล่าวถึง ความพึงพอใจของผู้ บริโภค (Customer Satisfaction) ว่าเป็น
ความรู้สึกของลูกค้าที่แสดงออกมาต่อสินค้าหรือบริการที่เป็นไปตามที่ ลูกค้าคาดหวัง และใช้ใน
การตัดสินว่าคุณลักษณะของสินค้าและบริการนั้น ๆ สามารถที่ตอบสนองต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้ในระดับใด ซ่ึงรวมไปถึงระดับที่ต ่ากว่าไปจนถึงสูงกว่าเป้าหมายที่ ลูกค้าได้วางไว้ ตรง
กับที่  Shin & Kim (2008) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจถือเป็นการจัด อันดับตราสินค้ าจ าก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค 

ทฤษท่ีเกี่ยวข้องกับควำมพึงพอใจ 

 ทฤษฎีการจูงใจหรือที่เรียกกันว่า “ทฤษฎีล าดับขัน้ความต้องการของมาสโ ลว์ ”  
(Maslow’s hierarchy of needs) เ ป็ นทฤษฎีที่ มี การยึ ดถื อข้อสมมติ ฐาน  4 ป ระการดังน้ี  
(Maslow, quoted in Hawkins, Best and Coney. 1998:367) 

1. มนุษย์ทุกคนมีรูปแบบการรับแรงจูงใจคล้ายคลึงกัน โดยผ่านมาจากแหล่งก านิดภายใน
ร่างกาย และจากปฏิกิริยาสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) 

2. แรงจูงใจบางอย่างมีความจ าเป็นขัน้พ้ืนฐานและส าคัญมากกว่าแรงจูงใจอย่างอ่ืน 

3. แรงจูงใจที่เป็นความจ าเป็นขัน้พ้ืนฐานควรที่จะต้องได้รับการตอบสนองให้ได้รับความพอใจ
ก่อน ที่จะไปกระตุ้นความต้องการในด้านอ่ืน ๆ 

4 เม่ือแรงจูงใจขัน้พ้ืนฐานได้รับการตอบสนองจนได้รับความพอใจแล้ว แรงจูงใจขัน้ที่สูงกว่าก็จะ
เกิดขึ้นเข้ามาแทนที่  

 

งำนวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

ยิริน จาง และวสันต์ กันอ ่า (2563) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือก ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ของลูกค้าชาวไทย  พบว่า ลูกค้าที่ ซ้ือสินค้าออนไลน์มีเพศ รายได้ต่อเดือน 
ระยะเวลาในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อวัน และจ านวนครัง้ที่ซ้ือออนไลน์ในปีปัจจุบันน้ีแตกต่างกัน 
มีความคิด เห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจเลือกซ้ือของลูกค้าที่ ซ้ือสินค้าออนไลน์ต่างกัน นอกจากน้ี 
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านการรับรู้ความง่ายด้านการรับรู้
ประโยชน์และด้านประสบการณ์มีอิทธิผลต่อทัศนคติในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของลูกค้าที  ซ้ือ
สินค้าออนไลน์สุดท้าย ทัศนคติในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั ้งใจเลือกซ้ือของ
ลูกค้าที่ ซ้ือสินค้าออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท ี ระดับ 0.05 
 



 

Koch, Frommeyer, & Schewe (2020) ได้ท าก ารศึ กษา  เ รื่ อง  Online Shopping 
Motives during the COVID-19 Pandemic—Lessons from the Crisis พบว่า ปัจจัยก าหนดเชิง
บรรทัดฐาน เช่น รายงานของส่ือเกี่ยวกับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์กับความ
ตัง้ใจในการซ้ือของผู้บริโภค ในขณะที่อิทธิพลเชิงบรรทัดฐานของเครือข่ายสังคมที่ใกล้ชิด ไม่มี
ความเกี่ยวข้องกับ นอกจากน้ี เราพบว่าแรงจูงใจแบบ hedonic เป็นตัวท านายความตัง้ใจในการ
ซ้ือได้ดีกว่าแรงจูงใจที่เป็นประโยชน์ และบุคคลที่รักษาระยะห่างทางสังคม Generation Z และ
ผู้หญิงจะแสดงแรงจูงใจแบบ hedonic ในระดับที่สูงกว่า เราให้ค าแนะน าแก่บริษัทอีคอมเมิร์ซ
เกี่ยวกับวิธีการจัดการกับแรงจูงใจในการซ้ือของผู้บริโภค และควบคุมอิทธิพลเชิงบรรทัด ฐาน
อย่างมีกล-ยุทธ์ 
 

Rita, Oliveira, & Farisa (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง The impact of e-service quality 
and customer satisfaction on customer behavior in online shopping พบว่ า  คุณภาพ 
eService ในสามมิติ ได้แก ่ การออกแบบเว็บไซต์ ความปลอดภัยความเป็นส่วนตัว และการ
ตอบสนอง ส่งผลต่อคุณภาพ e-service โดยรวมในขณะเดียวกันการบริการลูกค้าไม่มีความ
เกี่ยวข้องอย่างมี นัย ส าคัญกับคุณภาพบริ การอิ เล็กทรอนิกส์โดย รวมคุณภาพบริ ก าร
อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรมของลูกค้าการวิจัย
ในอนาคตควรพิจารณากลุ่มผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายและหรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ เพ่ือให้แน่ใจว่า
การวัดผลจะท างานได้ดีพอๆ กันในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ อาจจ าเป็นต้องปรับการวัดการวิ จัย ใน
อนาคตอาจใช้วิธีการที่แตกต่างกัน เช่น การสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์ 



 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

 
 

วิธีกำรด ำเนินกำรวิจยั 
 การวิจัยในครัง้น้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ตามกระบวนการวิจัยและระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ประชากร คือ คนทัว่ไปที่มีการบริโภคสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แ น่นอน 
กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) สุ่มจากประชากรทัง้หมดโดยไม่ใช้หลักของความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) ในรูปแบบของการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive 
sampling) จนได้ครบตามจ านวนทัง้หมด การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ 
W.G. Cochran (1953) ได้จ านวน 385 คน ผู้วิจัยมีการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ทั ้ง ส้ิน 
404 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าไคสแคว์ (Chi-Square) และสถิติ
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

•  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
•  ด้านราคา (Price) 
•  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
•  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
•  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
• ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
• เพศ 
• อายุ 
• ระดับการศึกษา 
• อาชีพ 
• รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 



 

 
ผลกำรวิจยั 

 
1. การศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของ
ผู้บริโภคที่มีการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบนั 
 จากการศึกษา พบว่า ประชากรที่ได้ท าการศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ในช่วง 
20-30 ปี  ระดับปริญญาตรี  หรือเทียบเท่า อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
15,000-20,000 บาท มีพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ความถี่ในการซ้ือสินค้าออนไลน์อยู่ที่
นาน ๆ ครัง้ (ความถี่ต่อสัปดาห์) ชนิดของสินค้าที่มีการซ้ือบ่อยที่สุด 5 อันดับแรกได้แก่ อันดับ 
1 ของใช้ในชีวิตประจ าวัน อันดับ 2 ของใช้ในบ้าน อันดับที ่ 3 สินค้าจ าพวกอาหาร อันดับที่ 4 
อาหารเสริม และอันดับที่ 5 เส้ือผ้า แอปพลิเคชัน่ที่ผู้บริโภคใช้งานในการเลือกซ้ือสินค้ าผ่ าน
ช่องทางออนไลน์มีอยู่ด้วยกัน 9 แอปพลิเคชัน่ คือ  Shopee, LAZADA, Facebook, TikTok, 
Instagram, LINE, X (Twitter),  AMAZON และ eBay  แอปพลิเคชัน่ที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานบ่อย
ที่สุด 3 อันดับแรก คือ Shopee รองลงมาเป็น LAZADA และ Facebook ตามล าดับ ค่าใช้จ่าย
ต่อครัง้โดยประมาณของผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ที่ 300-500 บาท ต่อครัง้ 
 

2. การศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในปัจจุบนั 
ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์  
 จากการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิต ิ Chi-Square เพ่ือวิเคราะห์หาความสัม พันธ์
ด้านประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
พบว่า ปัจจัยเพศ, อายุ, อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อความพึงพอใจในการ ซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนระดับ
การศึกษาไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
 จากการทดสอบสมมติ ฐานโดย ใช้ สถิติ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression)เ พ่ือวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
(6Ps) กับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้วยวิธีการ  
Multiple Linear Regression พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



 

ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) และปัจจัยด้านการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไน์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ มีผลต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ” ผู้วิจัยมีประเด็นการอภิปราย
ผลการวิจัย ดังน้ี  
1. จากผลการศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกันออกไป ท าให้มีผลต่อความพึงพอใจใน
การซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ ดังน้ี 
 เพศ พบว่า เพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้ าผ่ าน
ช่องทางออนไลน์มากกว่าเพศหญิง และผู้ที่ไม่ต้องการระบุเพศ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ยิริน จาง และวสันต์ กันอ ่า (2563) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของลูกค้าชาวไทย พบว่า ลูกค้าที่ซ้ือสินค้าออนไลน์มีเพศแตกต่างกัน และมีความ
คิดเห็นที่แตกต่างกัน 
 อาย ุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี มีความพึงพอใจในการซ้ือ สินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าประชากรกลุ่มอ่ืน ซ่ึงช่วงอายุน้ีสามารถอนุมานได้ว่าเป็นช่วง
ของ Gen Z ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Koch, Frommeyer, & Schewe (2020) ที่
ได้ ท าก ารศึ กษา  เ รื่ อง  Online Shopping Motives during the COVID-19 Pandemic—
Lessons from the Crisis ซ่ึงพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อแรงขับในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 
โดยเฉพาะในกลุ่มคน Gen Z ใช้แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าแบบ Hedonic ท าให้คนกลุ่มน้ีจะมี
ความพึงพอใจในการซ้ือมากว่ากลุ่มอ่ืน 
 อาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยอาชีพที่มีความพึงใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุดคือกลุ่มของนักเรียน/นักศึกษา เชื่อมโยงกับปัจจัยด้านอาย ุ ที่อยู่ในช่วง 20-
30 ปี  จึ ง มีค ว ามสอดค ล้องกับง า นวิ จั ย ข อง  Koch, Frommeyer, & Schewe (2020) 
เช่นเดียวกับปัจจัยด้านอายุ 

รายได้ พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน มีผลให้เกิดความพึงพอใจจากการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ที่ต่างกัน โดยที่กลุ่มที่มีรายได้ที่ 15,000-20,000 บาท จะมีความพึงพอใจในการ ซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่ากลุ่มอ่ืน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนาวรรธน์ ลียงค์
พะเนา และวุฒิชัย ชาติพัฒนานันท์ (2565)  ที่ได้ท าการศึกษาวิจัย เรื่องการศึกษาความพึง
พอใจการซ้ือวัสดุก่อสร้างในระบบออนไลน์ (กรณีศึกษากรุงเทพมหานครและปริมณฑล) 



 

พบว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ วัสดุก่อสร้างในระบบ
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ยกเว้นด้านระดับการศึกษาที่ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านช่อท าง
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผกามาศ โอภาสวงศ์อภิรดี และนพิน
ดา ไม้แก้ว (2566) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ข อง
คนรุ่นใหม่ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษา ไม่มีผลต่อระดับความ
พึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของคนรุ่นใหม่ 
 2. จากผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  (6Ps) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือสินค้ าผ่ าน
ช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ และไม่มีผลต่อระดับความพึงพอใจในการ ซ้ือ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ดังน้ี 
 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อระดับควำมพึงพอใจในกำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โดยรวมผู้บริโภคมีการให้ ร ะดับ
ความส าคัญของปัจจัยด้านน้ีอยู่ในเกณฑ์มากที่ สุด โดยเฉพาะข้อที่บอกว่าช่องทางการ ซ้ือ
สินค้าออนไลน์ท าให้ท่านสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าที่ผู้บริโภคให้ระดับความส าคัญมา
เป็นอันดับหน่ึงและมีความเชื่อมโยงกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย  (Promotion) ที่
ผู้บริโภคมีการให้ความส าคัญด้านการโปรโมทการขายสินค้าในแพลตฟอร์มที่หลากหลาย ท า
ให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสะบายมากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ พฤกธารา 
ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้า ใน
กลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค Gen X ขึ้นไป พบว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในกลุ่มสินค้าเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภค  Gen X ขึ้นไป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ีปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ก็
เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่ผู้บริโภคมีการให้ระดับความส าคัญอยู่ในเกณฑ์มากที่ สุดเช่นเดียวกัน  
โดยเฉพาะข้อที่บอกว่า ช่องทางการสัง่ซ้ือสินค้าออนไลน์ต่าง ๆ มีการแจ้งนโยบายความเป็น
ส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน ซ่ึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ และไว้ใจในการที่จะใช้บริการ
ช่องทางนั้น ๆ โดดยสอดคล้องกับงานวิจัยข อง Rita, Oliveira, & Farisa (2020) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง The impact of e-service quality and customer satisfaction on customer 
behavior in online shopping พบว่า ความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว ส่งผลต่อคุณภาพ e-
service โดยรวมคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติกับพฤติกรรมของลูกค้า 
 



 

ปัจจัยท่ีไม่มีผลต่อระดับควำมพึงพอใจในกำรซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ 
 จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) และ
ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) อาจเกิดจากการที่ประชากรส่วนใหญ่ที่
ได้ท าการศึกษามีอายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี  และมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา ซ่ึงสามารถ
อนุมานได้ว่าอยู่ในช่วงของ Gen Z ที่มีรูปแบบของการตัดสินใจซ้ือจากรสนิยมและความชอบ
เป็นหลัก ซ้ือของที่ชอบ ของที่อยากซ้ือ โดยไม่เกี่ยงเรื่องของคุณภาพ และราคาซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Koch, Frommeyer, & Schewe (2020) ที่ได้ท าการศึกษา เรื่อง Online 
Shopping Motives during the COVID-19 Pandemic—Lessons from the Crisis ซ่ึงพบว่า 
กลุ่มคน Gen Z ใช้แรงจูงใจในการซ้ือสินค้าแบบ Hedonic ท าให้คนกลุ่มน้ีจะมีความพึงพอใจ
ในการซ้ือมากว่ากลุ่มอ่ืน ซ่ึงเป็นความพึงพอใจที่เกิดจากพฤติกรรม มิใช่ความพึงพอใจที่เกิด
จากปัจจัยด้านการตลาด 
 
ข้อเสนอแนะในกำรท ำวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรศึกษาวิจัยด้วยการแบ่งกลุ่มประชากรออกเป็นแต่ละเจนเนอเรชัน่เพ่ือ
ท าการศึกษาแบบเฉพาะกลุ่ม เน่ืองจากผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชัน่มีประสบการณ์ และ
พฤติกรรมในการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน การศึกษาโดยแบ่งตามเจนเนอเรชัน่จึงจะท าให้
สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 2. ควรมีการท าแบบสอบถามเชิงลึกเพ่ือการเก็บข้อมูลที่มีความชัดเจนและละเอียด
มากยิ่งขึ้นด้วยการเพ่ิมการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 3. ควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีการบริโภคสินค้ าผ่าน
ช่องทางออฟไลน์ เพ่ือให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
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