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บทคดัย่อ 

การวจิยัเรื่อง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร (2) วเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมยัใหม่ตามแนวคดิ 4Es และ (3) 
เสนอแนะแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดบนแพลตฟอร์มอคีอมเมริ์ซให้สอดคล้องกบั
พฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวจิยั
เชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
Generation Z ที่มอีายุระหว่าง 18–30 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 440 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่า T-Test, การ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบ One-way ANOVA และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู 

ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26–30 ปี นิยมซื้อสนิค้าผ่าน
แพลตฟอรม์ Shopee และมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 1–3 ครัง้ต่อเดอืน กระบวนการตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̄  = 4.00) โดยขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซื้อมคี่าเฉลีย่

สูงสุด (𝑥̄  = 4.03) ส าหรบัปัจจยักลยุทธ์การตลาดตามแนวคดิ 4Es พบว่า ปัจจยัดา้นประสบการณ์

การใชง้าน (Experience) ไดร้บัความส าคญัมากทีสุ่ด (𝑥̄  = 4.28) รองลงมาคอืปัจจยัดา้นความคุม้ค่า

ในการแลกเปลีย่น (Exchange) (𝑥̄  = 4.20) ปัจจยัดา้นการเขา้ถงึทุกทีทุ่กเวลา (Everywhere) (𝑥̄  = 

4.15) และปัจจยัดา้นการสรา้งความผกูพนัและการบอกต่อ (Evangelism) (𝑥̄  = 4.08) ตามล าดบั 

 

ค าส าคญั : การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์, อคีอมเมริซ์, Generation Z, กลยุทธท์างการตลาด 4Es 

 



Factors Affecting Online Purchasing Decisions on E-commerce Platforms 

among Generation Z Consumers in Bangkok 

 

Julaluck Boonprasert*  

Asst.Prof.Dr. Tussanee Sirariyakul** 

Abstract 

The objectives of the study are to (1) investigate online purchase decision -making 
behavior of Generation Z consumers on e-commerce platforms in Bangkok, (2) analyze the 
influence of the modern marketing mix based on the 4Es concept—namely Experience, 
Exchange, Everywhere, and Evangelism—on online purchase decisions, and (3) propose 
marketing strategy guidelines for e-commerce platforms that align with the behavior and 
needs of Generation Z consumers in Bangkok. This study employed a quantitative research 
approach. Data were collected by a questionnaire from a sample of 440 Generation Z 
consumers aged 18–30 years residing in Bangkok. The data were analyzed using 
descriptive statistics and inferential statistics, including T -Test, One-way ANOVA, and 
multiple regression analysis. 

The results indicated that the majority of respondents were female, aged between 
26–30 years, preferred shopping on the Shopee platform, and most frequently purchased 
online 1–3 times per month. Overall online purchase decision-making was found to be at a 

high level (𝑥̄  = 4.00), with post-purchase behavior showing the highest mean score (𝑥̄  = 
4.03). Regarding the marketing strategy factors based on the 4Es concept, Experience was 

rated as the most important factor (𝑥̄  = 4.28), followed by Exchange (𝑥̄  = 4.20), Everywhere 

(𝑥̄  = 4.15), and Evangelism (𝑥̄  = 4.08), respectively. 
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บทน า 

ในปัจจุบนั เทคโนโลยดีจิทิลัและอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามบีทบาทส าคญัต่อการด าเนินชีวติ
ของผู้บรโิภค ส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกซื้อสนิค้าและบรกิารเปลี่ยนแปลงไปอย่างชดัเจน โดย
ผูบ้รโิภคหนัมาใชช้่องทางออนไลน์เป็นหลกัในการค้นหาขอ้มูล เปรยีบเทยีบสนิคา้ และตดัสนิใจซื้อ 
สอดคลอ้งกบัการเตบิโตอย่างต่อเนื่องของตลาดพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย ซึ่งมมีูลค่า
ตลาดเพิม่ขึ้นอย่างมากตัง้แต่ปี พ.ศ. 2562 และมแีนวโน้มขยายตวัต่อเนื่องในอนาคต Marketeer 
Online (2568) การขยายตัวดังกล่าวสะท้อนถึงการยอมรับของผู้บริโภคต่อการซื้อขายสินค้า
ออนไลน์ และส่งผลให้การแข่งขนัระหว่างแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซทวีความรุนแรงมากขึ้น โดย
แพลตฟอรม์อย่าง Shopee, TikTok Shop และ Lazada เป็นช่องทางหลกัทีผู่บ้รโิภคไทยนิยมใชง้าน 
กองบรรณาธกิาร TNN (2568) 

หนึ่งในกลุ่มผู้บริโภคที่มีบทบาทส าคัญต่อการเติบโตของตลาดอีคอมเมิร์ซ คือ กลุ่ม 
Generation Z ซึ่งหมายถงึกลุ่มประชากรที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538–2552 เป็นกลุ่มที่เตบิโตมา
พร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล หรือที่เรียกว่า Digital Natives ณิชาภัทร แก้วพงศ์มงคล (2562) 
ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความคุ้นเคยกับการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ และให้ความส าคญักับความ
สะดวก ความรวดเรว็ รวมถงึประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการใชง้าน มากกว่าการพจิารณาปัจจยัด้าน
ราคาเพยีงอย่างเดยีว BrandAge (2568) โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศูนยก์ลางด้าน
เศรษฐกิจและโครงสร้างพื้นฐานดิจิทลัของประเทศ ท าให้กลุ่ม Generation Z ในพื้นที่ดงักล่าวมี
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ทีห่ลากหายและมกีารแขง่ขนัสงู 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซจะมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่พฤติกรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค Generation Z มคีวามซบัซอ้นและแตกต่างจากกลุ่มผูบ้รโิภคช่วงวยัอื่น ทัง้
ในด้านกระบวนการตัดสินใจและปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า โดยเฉพาะปัจจัยด้าน  
กลยุทธ์ทางการตลาดในด้านของประสบการณ์ ความคุ้มค่า และการเข้าถึงแพลตฟอร์ม ดงันัน้ 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานครจงึมคีวามส าคญั เพื่อใช้เป็นขอ้มูลประกอบการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด การ
ออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้งาน และการเสรมิสร้างความสามารถในการแข่งขนัของแพลตฟอร์มอี
คอมเมริซ์ในระยะยาว 

 

 



วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 

1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ของผูบ้รโิภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อวเิคราะหปั์จจยัดา้นกลยุทธท์างการตลาด 4Es ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อเสนอแนะแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ  
เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจยั 

การวจิยัน้ีมุ่งศกึษาในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ซึง่เป็นศูนยก์ลางของสงัคมดจิทิลัและเป็นพื้นที่
ที่มกีารใช้งานแพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซอย่างแพร่หลาย โดยประชากรที่ใช้ในการวจิยัคอืผู้บรโิภค 
Generation Z และก าหนดกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท้ีม่อีายุระหว่าง 18–30 ปี ซึง่เป็นกลุ่มทีม่รีายไดแ้ละ
มอี านาจในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ดว้ยตนเอง จ านวน 440 คน 

 

สมมุติฐานการวิจยั 

สมมตฐิานที ่1 (H1) : ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค Generation Z มผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่2 (H2) : ปัจจยักลยุทธ์การตลาดในดา้น ประสบการณ์ (Experience) มผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดในด้าน ความคุ้มค่าในการแลกเปลี่ยน 
(Exchange) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 



สมมตฐิานที่ 4 (H4) : ปัจจยักลยุทธ์การตลาดในด้าน ความสะดวกในการเข้าถงึทุกที่ทุก
เวลา(Everywhere) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์บนแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ของผูบ้รโิภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 5 (H5) : ปัจจยักลยุทธ์การตลาดในด้าน การสร้างความภกัดแีละการบอกต่อ 
(Evangelism) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์บนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

ผูว้จิยัไดท้บทวนแนวคดิและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นกรอบในการอธบิายพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคและความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร โดยสามารถสรุปสาระส าคญัออกเป็น 4 ประเดน็หลกั 

1. ประสบการณ์การใชง้าน (Experience) 
2. ความคุม้ค่าในการแลกเปลีย่น (Exchange) 
3. การเขา้ถงึ (Everywhere) 
4. การสรา้งความภกัดแีละการบอกต่อ 

(Evangelism) 

1. การตระหนักถงึปัญหา 
(Problem Recognition) 

2. การคน้หาขอ้มลู  
(Information Search) 

3. การประเมนิทางเลอืก  
(Evaluation of Alternatives) 

4. การตดัสนิใจซื้อ  
(Purchase Decision) 

5. การประเมนิหลงัการซื้อ  
(Post-Purchase Behavior) 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
4. ความถีใ่นการสัง่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ 
5. ช่องทางการสัง่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 

(Consumer Buying Process) 

ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์

 

ปัจจยัด้านกลยุทธ์
การตลาด 4Es 

 



1) แนวคดิเกีย่วกบัอคีอมเมริซ์ (E-commerce) 

อคีอมเมริซ์ (E-commerce) หมายถงึการซื้อขายสนิคา้และบรกิารผ่านแพลตฟอรม์
ดิจิทัลโดยอาศัยอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล 
เปรยีบเทยีบสนิค้า และตดัสนิใจซื้อไดอ้ย่างสะดวกและรวดเรว็ Shikha Goel and Pankaj 
Madan (2568) การพฒันาเทคโนโลยแีละระบบสนบัสนุนต่าง ๆ ท าใหอ้คีอมเมริซ์กลายเป็น
ช่องทางส าคญัในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบนั โดยแพลตฟอร์มไม่ได้แข่งขนักนัเพยีงด้าน
ราคาเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการออกแบบประสบการณ์ผูใ้ชง้านและความน่าเชื่อถอืของระบบ 
ซึง่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค Joseph (2568) 

2) แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค Generation Z 

Generation Z หมายถงึกลุ่มประชากรทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2538–2552 ซึ่งเตบิโต
มาพรอ้มกบัเทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอรเ์น็ต จงึมคีวามคุน้เคยกบัการใชง้านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์เป็นอย่างด ีณิชาภทัร แก้วพงศ์มงคล (2562) ผู้บรโิภคกลุ่มนี้ให้ความส าคญักบั
ความสะดวก ความรวดเรว็ และประสบการณ์จากการใชง้านแพลตฟอรม์ รวมถงึการคน้หา
ขอ้มูลและรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิก่อนตดัสนิใจซื้อสนิค้า ซึ่งมอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่และการ
ตดัสนิใจซือ้อย่างมาก BrandAge (2568) 

3) แนวคดิเกีย่วกบักลยุทธท์างการตลาด 4Es 

แนวคิดกลยุทธ์ทางการตลาด 4Es เป็นแนวคิดการตลาดที่มุ่งเน้นผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง ประกอบด้วย ประสบการณ์การใช้งาน (Experience) ความคุ้มค่าในการ
แลกเปลีย่น (Exchange) การเขา้ถงึทุกทีทุ่กเวลา (Everywhere) และการสรา้งความผูกพนั
และการบอกต่อ (Evangelism) Fetherstonhaugh (2009) แนวคดิดงักล่าวสอดคล้องกบั
บรบิทของอคีอมเมริซ์ ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์ ความสะดวก และการมี
ส่วนร่วมกบัแพลตฟอรม์ ส่งผลใหก้ลยุทธ์ 4Es มบีทบาทต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Z 

4) แนวคดิเกีย่วกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ถึง
ความต้องการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรม
หลงัการซื้อ Kotler & Keller (2009) ในบรบิทของการซื้อสนิค้าออนไลน์ ผูบ้รโิภคสามารถ



เขา้ถงึขอ้มูล เปรยีบเทยีบสนิคา้ และพจิารณาความน่าเชื่อถอืของแพลตฟอรม์จากรวีวิและ
ประสบการณ์ของผูใ้ชง้านจรงิ ซึง่มอีทิธพิลต่อความมัน่ใจและการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
Thaibulksms (2565) ทัง้นี้ พฤตกิรรมหลงัการซือ้สามารถน าไปสูก่ารบอกต่อและการซื้อซ ้า
ในอนาคต ภคัธนชั กลัน่เอม (2566) 

 

วิธีด าเนินงานวิจยั 

• ขัน้ตอนที ่1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัคอืผูบ้รโิภค Generation Z ทีม่ี
อายุระหว่าง 18–30 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 440 คน และใชว้ธิกีารสุม่แบบสะดวกในการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 

• ขัน้ตอนที ่2 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัใชส้ตูรการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ตามแนวคดิของ Cochran (1977) เพือ่ใหไ้ดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมกบัการวจิยั
เชงิปรมิาณ จากการค านวณพบว่าขนาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมคอื 440 คน ซึ่งถอืว่า
เพยีงพอและเหมาะสมส าหรบัการวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถติ ิและสามารถแทนประชากร
ผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครไดอ้ย่างเหมาะสม 

• ขัน้ตอนที่ 3 เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้จดัท าแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ (Google Forms) ให้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 440 คน ผู้วิจยัได้เผยแพร่
แบบสอบถามผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Line, Facebook โดยมกีาร
ชี้แจงวตัถุประสงค์ของการวจิยั รายละเอยีดเกี่ยวกบัการตอบแบบสอบถาม และการ
รกัษาขอ้มลูสว่นบุคคลใหแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถาม 

• ขัน้ตอนที่ 4 วธิีการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วจิยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะพฤตกิรรมการใช้งาน
ดจิทิลัของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Z 

• ขัน้ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
พรรณนาเพื่ออธบิายลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละระดบัความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่าง 
และใชส้ถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การทดสอบค่า T-Test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบ 
One-way ANOVA และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคณู เพือ่ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 



ผลการวิจยั 

การวจิยัครัง้นี้ได้ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภค Generation Z ที่มอีายุ
ระหว่าง 18–30 ปี และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิ้น 440 คน ผลการวเิคราะห์
ขอ้มูลดา้นลกัษณะประชากรศาสตรพ์บว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ และมอีายุอยู่ในช่วง 
26–30 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มวยัท างานตอนต้น เมื่อพจิารณาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างนิยมซื้อสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee มากที่สุด และมคีวามถี่ในการซื้อสนิค้าออนไลน์
ประมาณ 1–3 ครัง้ต่อเดอืน 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ระดบัความ

คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̄  = 4.00) เมื่อพจิารณาเป็นรายขัน้ตอน พบว่าขัน้ตอนพฤตกิรรม

หลงัการซื้อมคี่าเฉลี่ยสูงสุด (𝑥̄  = 4.03) รองลงมาคอืขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ ขัน้ตอนการประเมนิ
ทางเลอืก ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู และขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการตามล าดบั 

ส าหรบัผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นกลยุทธท์างการตลาดตามแนวคดิ 4Es พบว่า ระดบัความ
คดิเหน็โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชง้าน (Experience) มคี่าเฉลีย่สูง

ที่สุด (𝑥̄  = 4.28) รองลงมาคอืปัจจยัด้านความคุ้มค่าในการแลกเปลี่ยน (Exchange) (𝑥̄  = 4.20) 

ปัจจยัดา้นการเขา้ถงึทุกที่ทุกเวลา (Everywhere) (𝑥̄  = 4.15) และปัจจยัดา้นการสรา้งความผูกพนั

และการบอกต่อ (Evangelism) (𝑥̄  = 4.08) ตามล าดบั 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

สมมตฐิานที ่1 

ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค Generation Z ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ ส่งผลใหไ้ม่ยอมรบัสมมตฐิาน ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ช่องทางหลกัในการซื้อสนิค้าออนไลน์ และความถี่ในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร แมผู้บ้รโิภค Generation Z จะมคีวามแตกต่างด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์แต่
พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์กลบัไม่แตกต่างกนั เนื่องจากผู้บรโิภคกลุ่มนี้เติบโตมา
พรอ้มกบัเทคโนโลยดีจิทิลั และมคีวามคุน้เคยกบัการใชง้านแพลตฟอรม์ออนไลน์ในลกัษณะเดยีวกนั 



ณิชาภทัร แก้วพงศ์มงคล (2562 นอกจากนี้ Generation Z ยงัใหค้วามส าคญักบัประสบการณ์และ
ความสะดวกจากการใชง้านแพลตฟอรม์มากกว่าปัจจยัสว่นบุคคล BrandAge (2568 

 

สมมตฐิานที ่2 

ปัจจยัด้านการตลาดในด้านประสบการณ์ (Experience) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดา้นประสบการณ์การใชง้านมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์
ของผูบ้รโิภค Generation Z ทีไ่ดร้บัความส าคญัมากทีสุ่ด โดยใหค้วามส าคญักบัความง่ายในการใช้
งานแพลตฟอรม์ ความชดัเจนของขอ้มลูสนิคา้ และระบบสนบัสนุนต่าง ๆ ทีช่่วยอ านวยความสะดวก
ตลอดกระบวนการซือ้ ผลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัแนวคดิกลยุทธท์างการตลาด 4Es ซึง่ใหค้วามส าคญั
กบัการสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภคตลอดกระบวนการซื้อสนิคา้ Fetherstonhaugh (2009) 
โดยเฉพาะในบรบิทของอคีอมเมริซ์ ผูบ้รโิภค Generation Z ใหค้วามส าคญักบัความง่ายในการใช้
งานแพลตฟอรม์ ความชดัเจนของขอ้มลูสนิคา้ และระบบสนบัสนุนต่าง ๆ ทีช่่วยสรา้งความมัน่ใจ 

 

สมมตฐิานที ่3 

ปัจจยัดา้นการตลาดในดา้นความคุม้ค่าในการแลกเปลีย่น (Exchange) มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัดา้นความคุม้ค่าในการแลกเปลีย่นมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Z ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัความเหมาะสมระหว่างราคา
ทีจ่่ายกบัคุณภาพของสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั โดยไม่ไดพ้จิารณาราคาเพยีงอย่างเดยีว แต่พจิารณา
คุณค่าโดยรวมจากการแลกเปลี่ยน แนวคดิดงักล่าวสอดคล้องกบัแนวคดิ 4Es ที่มองว่าผู้บรโิภค
ไม่ได้พิจารณาเพียงราคาต ่าหรือสูง แต่พิจารณาคุณค่าโดยรวมที่ได้รับจากการแลกเปลี่ยน 
Fetherstonhaugh (2009) โดยเฉพาะในตลาดอคีอมเมริ์ซที่มทีางเลอืกหลากหลาย ผู้บรโิภคจึงมี
แนวโน้มเปรยีบเทยีบความคุม้ค่าอย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจซือ้ 

 

สมมตฐิานที ่4  

ปัจจยัดา้นการตลาดในดา้นการเขา้ถงึทุกทีทุ่กเวลา (Everywhere) มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัด้านการเข้าถงึทุกที่ทุกเวลามผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้า



ออนไลน์ของผู้บรโิภค Generation Z ซึ่งสะท้อนให้เหน็ว่าความสะดวกในการเขา้ถงึแพลตฟอร์ม
ผ่านอุปกรณ์ดจิทิลัต่าง ๆ มบีทบาทส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผลการวจิยันี้สอดคลอ้ง
กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภค Generation Z ที่ใช้ชีวติอยู่บนแพลตฟอร์มดิจิทลั และคาดหวงัความ
สะดวกและความรวดเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลูและการท ารายการซือ้สนิคา้ BrandAge (2568) 

 

สมมตฐิานที ่5 

ปัจจยัดา้นการตลาดในด้านการบอกต่อและการสร้างการมสี่วนร่วม (Evangelism) มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นการบอกต่อและการสรา้งการมสี่วนร่วม
มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค Generation Z ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ถงึบทบาทของ
รวีวิ การแนะน าต่อ และประสบการณ์ทีผู่้บรโิภคได้รบัจากการใช้งานแพลตฟอร์ม แนวคดิดงักล่าว
สอดคลอ้งกบัขัน้ตอนพฤตกิรรมหลงัการซือ้ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ความพงึพอใจหลงัการใช้
งานสนิคา้และบรกิารสามารถน าไปสู่การบอกต่อและการกลบัมาซื้อซ ้าในอนาคต (Kotler & Keller, 
2009) นอกจากนี้ การบอกต่อและรวีวิจากผูใ้ช้งานจรงิยงัมบีทบาทส าคญัต่อการสร้างความเชื่อมัน่
และการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคต่อแพลตฟอรม์อคีอมเมริซ์ Thaibulksms (2565) และสอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของ ภัคธนัช กลัน่เอม (2566) ที่ชี้ให้เห็นว่า ประสบการณ์และความคิดเห็นจาก
ผูใ้ชง้านจรงิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

1) จากผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภค Generation Z ให้ความส าคญักบัประสบการณ์การใช้งาน
และพฤติกรรมหลงัการซื้อเป็นหลกั ผู้ประกอบการและแพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซจึงควรให้
ความส าคญักบัการออกแบบแพลตฟอร์มที่ใช้งานง่าย ขอ้มูลสนิค้ามคีวามชดัเจน รวมถึง
การใหบ้รกิารหลงัการขาย เพือ่สรา้งความพงึพอใจและสง่เสรมิการกลบัมาซือ้ซ ้า 

2) ผลการวจิยัยงัชีใ้หเ้หน็ว่าปัจจยัดา้นกลยุทธท์างการตลาดตามแนวคดิ 4Es มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ ผู้ประกอบการควรน าแนวคดิดงักล่าวมาใช้ในการวางแผนกล
ยุทธท์างการตลาด โดยมุ่งเน้นการสรา้งคุณค่า ความคุม้ค่า และการสง่เสรมิการบอกต่อผ่าน
ประสบการณ์ทีด่ขีองผูใ้ชง้าน เพือ่เพิม่ความสามารถในการแขง่ขนัในตลาดอคีอมเมริซ์ 
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