
การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Technology Acceptance and Digital Marketing Communication 

Affecting Decision to Purchase Shoes through Online  

Channels of Generation X Customers in Bangkok 



 

การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

Technology Acceptance and Digital Marketing Communication Affecting Decision to 

Purchase Shoes through Online Channels of Generation X Customers in Bangkok 

 

 

 

 

 

 

 

ชัชพัชร์ เตชะเกษมสุข 

 

 

 

 

 

 

 

 

การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปีการศึกษา 2563 

ลิขสิทธ์ิเป็นของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 



 

บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

อนุมัติให้การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ผู้วิจัย ชัชพัชร์ เตชะเกษมสุข 

 

 

ได้พิจารณาเห็นชอบโดย 

 

 

 

อาจารย์ท่ีปรึกษา     ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ทิวา พาร์ค 

 

       

 

 

ผู้เช่ียวชาญ     ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน 

       

 

 

 

 

 

 

      ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศิริวรรณ รุจิพงษ์ 

คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย 

 30 พฤษภาคม 2564



 

ชัชพัชร์ เตชะเกษมสุข. ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล), 

พฤษภาคม 2564, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การยอมรับเทคโนโลยี และการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร (89 หน้า) 

อาจารย์ท่ีปรึกษา: ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ทิวา พาร์ค 

 

บทคัดย่อ 

  

การศึกษาในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ได้แก่ 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน และการ

สัมภาษณ์เชิงลึก โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 5 คน ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า การ

ยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้

ทรัพยากรทางการเงิน และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การ

ยอมรับเทคโนโลยีในทุก ๆ ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาท้ังสองแบบมี

ผลการวิจัยสอดคล้องกันในเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีทุกด้าน ยกเว้น ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 

และด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

The objective of this study was to examine technology acceptance and digital 

marketing communication affecting decision to purchase shoes through online channels of 

generation X customers in Bangkok. This research was a mixed method research, i.e., 

quantitative research and qualitative research. The research instruments were questionnaires 

using to collect data from 400 samples and in-depth interview using to collect data from 5 

samples. The results of quantitative research were that technology acceptance in term of 

perceived compatibility, perceived ease of use, perceived financial resource, and perceived 

trust significantly affected decision to purchase shoes through online channels of generation X 

customers in Bangkok and digital marketing communication significantly affected decision to 

purchase shoes through online channels of generation X customers in Bangkok. The results of 

qualitative research were that technology acceptance in term of perceived compatibility, 

perceived usefulness, perceived ease of use, perceived financial resource, perceived security 

risk, and perceived trust significantly affected decision to purchase shoes through online 

channels of generation X customers in Bangkok and digital marketing communication 

significantly affected decision to purchase shoes through online channels of generation X 

customers in Bangkok. From the results of both studies, the results were consistent in 

technology acceptance except perceived usefulness and perceived security risk dimensions 

affected decision to purchase shoes through online channels of generation X customers in 

Bangkok and digital marketing communication affected decision to purchase shoes through 

online channels of generation X customers in Bangkok. 

Keywords: Technology Acceptance, Digital Marketing Communication, Purchasing 

Decision, Generation X 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้คนท่ัวไปมากข้ึน โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงระบบอินเทอร์เน็ตท่ีทำให้การรับข้อมูลข่าวสารและการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลมีความ

สะดวกสบายและรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ท่ัวโลกจึงสามารถติดต่อส่ือสารกันได้อย่างไร้พรมแดน ความ

เจริญก้าวหน้าของเทคโนโลยียังมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้อัตราการใช้เทคโนโลยีและระบบ

อินเทอร์เน็ตของผู้คนก็มีมากข้ึนเช่นเดียวกัน จากผลการสำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทย ปี 2562 พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียวันละ 10 ช่ัวโมง 22 นาที เพ่ิมข้ึนจากปี 2561 ถึง 

17 นาที ส่วนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้มากท่ีสุด คือ YouTube Facebook และ LINE 

(กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 

นอกจากน้ีเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ตยังส่งผลให้เกิดการซ้ือขายสินค้าและบริการ

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หรือท่ีเรียกกันว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซ่ึงในปัจจุบันมี

ความสำคัญต่อการเปล่ียนแปลงรูปแบบการซ้ือขายเป็นอย่างมาก เจ้าของธุรกิจต่างต้องปรับตัว เพ่ือ

นำสินค้าและบริการของตนเอง ให้เข้ามาสู่ช่องทางการซ้ือขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต หรือช่องทาง

ออนไลน์มากย่ิงข้ึน ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือขายผ่าน Website, Application และ Social Media 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองแสดงให้เห็นถึง

พฤติกรรมของผู้บริโภคคนไทยท่ีเปล่ียนไปอย่างชัดเจน โดยต้ังแต่ปี 2557 เป็นต้นมามีการเติบโตไม่ต่ำ

กว่า 10% ในทุก ๆ ปีและมีการประเมินว่าภายในปี 2564 การซ้ือขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะ

ขยายตัวประมาณ 22% โดยแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram เป็นแพลตฟอร์มท่ีคนไทยใช้

ซ้ือขายผ่านอินเทอร์เน็ตเยอะท่ีสุดเน่ืองจากสามารถทำได้โดยง่าย สามารถพูดคุยกับผู้ขายได้โดยตรง 

และอำนาจต่อรองของลูกค้ามีมากกว่า (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 

การเจริญเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) แบบก้าวกระโดดน้ี เป็นผล

มาจากหลายปัจจัย โดยเฉพาะอย่างย่ิงการท่ีนักลงทุนจากต่างประเทศเข้ามาลงทุนธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มากข้ึน โดยมีท้ังนักลงทุนด้าน e-Marketplace, e-Logistics, e-

Payment ช่ือดังจากท้ังจีนเกาหลีใต้ ญ่ีปุ่น ไต้หวัน สิงคโปร์ และมาเลเซีย เข้ามาลงทุนในประเทศไทย

อย่างต่อเน่ือง (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) ซ่ึงเป็นการสร้างบรรยากาศในการ

แข่งขันและพัฒนาตัวเองของผู้ประกอบการไทยให้เกิดการแข่งขันอย่างสมบูรณ์ ทำให้สินค้าและ

บริการมีความหลากหลายมากข้ึน ประกอบกับคุณภาพของสินค้าและบริการก็มีการพัฒนามากข้ึน

ด้วย เป็นการสร้างความเช่ือม่ันให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากน้ีส่ิงท่ีผู้ประกอบการต้องคำนึงถึง คือ 
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การทำให้ธุรกิจ E-Commerce สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่าง

รวดเร็ว ด้วยการสร้างความเช่ือม่ันในการซ้ือขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ซ่ึงเป็นหัวใจสำคัญของการทำธุรกิจออนไลน์ 

การซ้ือขายสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน เน่ืองจากเป็น

อีกช่องทางหน่ึงในการสร้างรายได้ของธุรกิจและเป็นการลดภาระทางต้นทุนด้วย เช่น ค่าเช่าสถานท่ี 

ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เป็นต้น นอกจากน้ีผู้ประกอบการยังสามารถขยายฐาน

ลูกค้าได้กว้างมากข้ึน กล่าวคือผู้ประกอบการสามารถทำการซ้ือขายกับลูกค้าท้ังในประเทศและ

ต่างประเทศได้ นอกจากน้ีช่องทางการซ้ือขายก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีความสำคัญมาก หากย่ิงมี

ช่องทางการซ้ือขายมาก ท้ังผู้ประกอบการและผู้บริโภคก็จะมีทางเลือกในการซ้ือขายตามความสะดวก

ของตนเองมากข้ึน ซ่ึงในปัจจุบันช่องทางการซ้ือขายออนไลน์มีความหลากหลายมากข้ึนเช่นกัน เป็น

การเพ่ิมโอกาสในการสร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการและสามารถเข้าถึงลูกค้าลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้

ง่ายข้ึน จากการสำรวจพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรือ ETDA พบว่า ในการซ้ือขายออนไลน์ของคนไทยในยุค

เศรษฐกิจดิจิทัล มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือสินค้าทางออนไลน์ถึง 64.9% และอีก 35.1% คือผู้ท่ี

ไม่เคยซ้ือ โดยทัศนคติของผู้ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ให้เหตุผลว่ากลัวโดนหลอกมากท่ีสุด ถึง 57.6% 

รองลงมาคือ ไม่ซ้ือเพราะไม่ได้สัมผัสหรือเห็นตัวสินค้า 42.1% และยังไม่มีสินค้าท่ีต้องการ 32.2% 

เหตุผลท่ีคนตัดสินใจเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายสินค้าออนไลน์ เพราะต้องการเข้าไปอ่านรีวิวความเห็น

ของผู้ท่ีเคยซ้ือเป็นอันดับหน่ึง ตามด้วยการเห็นโฆษณาเชิญชวนแล้วสนใจ และจากคำแนะนำของ

เพ่ือนหรือการบอกต่อ นอกจากน้ีข้อมูลยังบอกว่า ผู้บริโภคได้รับแรงจูงใจในการเช้าชมเว็บไซต์จาก

คำแนะนำของ Blogger Net idol ดารา เซเลป ซ่ึงสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคอาจเช่ือคำโฆษณาน้อย

กว่าความเห็นของผู้บริโภคด้วยกันเอง (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม, 2563) 

ในมุมมองของ Gen X ซ่ึงเป็นวัยท่ีบางส่วนกำลังเคล่ือนตัวเข้าสู่วัยผู้สูงอายุ จะมี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีน้อยกว่าเม่ือเทียบกับกลุ่ม Y และ Z แต่จากการศึกษา

แนวโน้มการใช้งานอินเทอร์เน็ตรวมท้ังการซ้ือสินค้าและบริการ ผ่านช่องทางออนไลน์น้ันได้มีการ

เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง นิยมใช้สมาร์ทโฟนเพ่ือการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตและมีการออนไลน์เพ่ิมข้ึน 

(Electronic Transactions Development Agency) โดยกลุ่มคน Gen X จะให้ความสำคัญกับ

เทคโนโลยีมากข้ึน เพราะเทคโนโลยีเป็นส่วนเสริมท่ีทำให้การดำรงชีวิตของพวกเขาง่ายข้ึน อีกท้ังกลุ่ม

คน Gen X ยังยอมจ่ายเงินเพ่ิม เพ่ือซ้ือสินค้าและบริการท่ีคิดว่าคุ้มค่า แต่ก็มีพฤติกรรมหลีกเล่ียง

ความเส่ียง และชอบทำอะไรง่าย ๆ มองสมดุลแห่งความสำเร็จของชีวิต งาน เงิน ครอบครัว และ

ตนเอง มีอำนาจการซ้ือและตัดสินใจสูง (Williams & Page, 2010) ซ่ึงบุคคลในกลุ่มน้ีจะมีอิทธิพล

อย่างมากต่อการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของประชากรเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ หรือ Aging Society 
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(Kenwood & Loughheed, 1999) ในอนาคตกลุ่มผู้บริโภค Gen X จะเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีเกณฑ์

สูงข้ึนเพราะฉะน้ัน กลุ่มองค์กร และธุรกิจต่าง ๆ จึงเร่ิมให้ความสำคัญและก้าวเข้ามาทำการตลาดกับ

กลุ่มผู้บริโภค Gen X มากข้ึน เน่ืองจากลักษณะของประชากรศาสตร์ท่ีเปล่ียนไป หรือแม้แต่

พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต และรูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่มคนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีการ

เปล่ียนแปลงตนเองให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีในปัจจุบัน 

จากการขยายตัวดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้คนต่างยอมรับเทคโนโลยีมีการนำเทคโนโลยีมา

ใช้ในชีวิตประจำวันมากข้ึน จึงมีการนำแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile 

Technology Acceptance Model) มากำหนดเป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ซ่ึงสามารถอธิบายถึงการยอมรับการใช้เทคโนโลยีของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ เน่ืองจากการยอมรับ

เทคโนโลยี เป็นพฤติกรรมของผู้ใช้ท่ีทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนักถึงการนำเทคโนโลยีมา

ใช้ว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง จึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีน้ันไป

ประยุกต์ใช้ (เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์, 2559) อย่างไรก็ตามในยุคท่ีเทคโนโลยีมีความเจริญก้าวหน้า

และเติบโตอย่างรวดเร็ว ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีการส่ือสารได้เปล่ียนการดำเนิน

ชีวิต การดำเนินธุรกิจ และการส่ือสารของผู้คนไปอย่างมาก ทำให้รูปแบบการส่ือสารในยุคปัจจุบันมี

การเปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน โดยการส่ือสารมักจะเป็นการส่ือสารในรูปแบบการใช้เทคโนโลยี

ดิจิตอลในการติดต่อส่ือสารแบบไร้พรมแดน (ก่ิงกาญจน์ เปสาโก, ชลลดา พงศ์พุทธิไพบูลย์ และณัฐที 

ป่ินทอง, 2557) การเปล่ียนแปลงการส่ือสารดังกล่าวเป็นส่ิงท่ีสำคัญมาก แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรม

ของผู้บริโภคได้เปล่ียนไปจากเดิม ผู้ประกอบการจะต้องตามการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีให้ทัน มิเช่นน้ัน

แล้วอาจจะไม่ได้รับความสนใจและไม่เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือจากกลุ่มผู้บริโภค ดังน้ัน ส่ิงท่ี

ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจอย่างมากอีกปัจจัยหน่ึง คือ การส่ือสารการตลาด ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ใน

การดึงดูดให้ผู้บริโภค หรือผู้รับสารเกิดพฤติกรรมตอบสนอง และคาดหวังให้เป็นไปตามท่ีผู้ส่งสาร

ต้องการ โดยอาศัยส่วนประสมการส่ือสารเข้ามาช่วย (พัชรพล เชาวพงษ์, 2559) จากกรายงานผล

สำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่า การนำเสนอสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ 

เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผ่านทางออนไลน์มากท่ีสุด ซ่ึงมีเปอร์เซ็นต์สูงถึง 51% ดังน้ัน

การศึกษาและออกแบบการส่ือสารบนเว็บไซต์ E-commerce ก็ย่อมมีความสำคัญเช่นกัน 

ผู้ประกอบการจึงจำเป็นท่ีจะต้องทำความเข้าใจพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

และทำการส่ือสารการตลาด เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 

จากท่ีผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้นท้ังหมดแล้วน้ันว่า ตลาด E-commerce ในประเทศไทยมี

การเติบโตข้ึนในช่วงปีท่ีผ่านมา ประกอบกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปโดยมีเทคโนโลยีและ

อินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปรสำคัญ ทำให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 

รวมถึงธุรกิจรองเท้า ซ่ึงในอดีตการซ้ือรองเท้า ผู้บริโภคจะมีความต้องการท่ีจะเห็นและสัมผัสสินค้า
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ด้วยตัวเอง การเลือกรูปแบบท่ีต้องการ การพิจารณาเลือกสี การทดลองไซส์รองเท้า การพิจารณา

วัตถุดิบ การพิจารณาเร่ืองความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย ดังน้ันการตัดสินใจในการซ้ือรองเท้าในอดีตของ

ผู้บริโภค จึงจำเป็นต้องไปซ้ือด้วยตัวเอง แต่ในปัจจุบันพฤติกรรมการซ้ือรองเท้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่

มีการเปล่ียนแปลงไปค่อนข้างมาก โดยกลุ่มผู้บริโภคเร่ิมหันมาซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 

แต่ยังมีกลุ่มคน Gen X ท่ียังไม่ค่อยกล้าตัดสินใจท่ีจะส่ังซ้ือรองเท้าทางออนไลน์ เน่ืองจากผู้บริโภค 

Gen X ยังมีความยึดติดกับการซ้ือรองเท้าอย่างในอดีต คือ ต้องได้เห็นและสัมผัส รวมถึงผู้บริโภค 

Gen X จะมีการคำนึงถึงความคุ้มค่าของสินค้าค่อนข้างมาก และยังมีพฤติกรรมหลีกเล่ียงความเส่ียง

ค่อนข้างมากด้วยเช่นกัน จึงทำให้ผู้บริโภค Gen X มีการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ค่อนข้างน้อย 

ด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนำผล

การศึกษาไปพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ิมช่องทางในการทำธุรกรรมผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์

ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน และเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ให้สามารถเจาะ

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคใน

ยุคปัจจุบัน 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ได้แก่ การวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย 

(Questionnaire) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น

เคร่ืองมือในการวิจัย (In-depth Interview) โดยข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจะ

นำไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ ประกอบด้วย ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ

วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น

อย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) ส่วนข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก จะใช้

วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยอ่านสรุปเน้ือหาและนำเสนอข้อมูลแต่ละประเด็น 
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สังเคราะห์เน้ือหา และพรรณนาบรรยายแสดงถึงความสัมพันธ์ เช่ือมโยงกับข้อมูลท่ีได้จากการศึกษา

ทฤษฎีหรือการทบทวนวรรณกรรม 

1.3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้บริโภค Generation X ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภค Generation X (ผู้ท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 

2508-2522 หรือผู้ท่ีมีอายุ 42-56 ปี) ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 คน เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ัน ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถ

คำนวณได้จากสูตรของ Cochran (1977) โดยกำหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% และให้ความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ี 5% กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยจึงเท่ากับ 400 คน  

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภค Generation X (ผู้ท่ีเกิดในช่วง 

พ.ศ. 2508-2522 หรือผู้ท่ีมีอายุ 42-56 ปี) ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน เพ่ือทำการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

1.3.2 ตัวแปรท่ีศึกษา 

ตัวแปรอิสระ คือ 

1. การยอมรับเทคโนโลยี 

- การรับรู้การเข้ากันได้ 

- การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 

- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

- การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน  

- การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 

- การรับรู้ความไว้วางใจ 

2. การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่เดือนเมษายน 2564 ถึง พฤษภาคม 2564 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือทราบถึงการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.4.2 เพ่ือทราบถึงการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4.3 เพ่ือนำผลการศึกษาไปพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเพ่ิมช่องทางในการ

ทำธุรกรรมผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

1.4.4 เพ่ือนำผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ให้

สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองพฤติกรรมและความ

ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

 

1.5 นิยามศัพท์ 

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและการยอมรับ

ประโยชน์จากการนำนวัตกรรมทางเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจำวัน ซ่ึงเป็นการอธิบายถึงการยอมรับ

และต้ังใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซ่ึงเกิดจากบุคคลรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และประโยชน์ท่ี

จะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่ได้ด้วย

ตนเอง โดยในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง ความต้ังใจของผู้ใช้งานท่ีจะซ้ือ

สินค้าออนไลน์ โดยมีการทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและยอมรับเทคโนโลยีต่าง ๆ ซ่ึงการยอมรับ

เทคโนโลยีประกอบด้วย การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้ประโยชน์ท่ี

ได้รับ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การ

รับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) (Ooi & Tan, 

2016) 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การตลาดแบบด้ังเดิมท่ีถูกพัฒนาและกระทำผ่าน

ช่องทางดิจิทัล เพ่ือส่ือสารและดำเนินกิจกรรมเก่ียวกับการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภค (พรพรรณ ตาล

ประเสริฐ, 2559) นอกจากน้ีการส่ือสารการตลาดดิจิทัลยังเป็นรูปแบบของกิจกรรมการส่ือสารท่ีแต่ละ

องค์กรใช้กันอย่างกว้างขว้าง สามารถสร้างผลกระทบจากวิธีการ และช่องทางท่ีเลือกส่ือสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับความสนใจ 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Decision) เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเพ่ือทำ

ให้มีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน การตัดสินใจน้ีจะมีข้ึนภายใต้

สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีสามารถทำการประเมินได้ และใช้เกณฑ์หรือเคร่ืองมือในการพิจารณาทางเลือกท่ี

ดีท่ีสุดในการตัดสินใจ การทำการตัดสินใจได้นำเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตวิทยาและแบบเง่ือนไขเข้ามา

เก่ียวข้องเสมอ ท้ังน้ี บุคคลต่างมีเหตุผลในการดำเนินการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุด แต่ถ้า

มีทางเลือกทางเดียวปัญหาการตัดสินใจก็จะไม่เกิดข้ึนเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมี
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อยู่น้ัน ซ่ึงจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทน

มากกว่าหน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีการท่ีจะทำให้ได้ผลตอบแทนมากท่ีสุด 

(ปัญจพล อุยพานิชย์, 2558) 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (Generation X) หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีอายุลดหล่ันลงมาอีกช่วงหน่ึง 

เกิดประมาณปี พ.ศ. 2508-2522 หรืออายุ 56-42 ปี คนกลุ่มน้ีเกิดมาในช่วงท่ีไม่ลำบากเท่ารุ่น Baby 

Boomer และยังเป็นช่วงของสันติภาพ สภาวะโลกสงบเรียบร้อย ประเทศต่าง ๆ เร่ิมมีความม่ังค่ัง 

ดังน้ันการใช้ชีวิตของคนรุ่นน้ีจึงเร่ิมมีเทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องบ้างเล็กน้อย เช่น คอมพิวเตอร์ วิดีโอ

เกม วอล์คแมน เป็นต้น (ความแตกต่างของคนหลาก-generation, 2556) 

 

1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การยอมรับเทคโนโลย ี

1. การรับรู้การเข้ากันได้ 

2. การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับ 

3. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

4. การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน  

5. การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย 

6. การรับรู้ความไว้วางใจ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

1. เว็บไซต์ 

2. การตลาดเชิงเน้ือหา 

3. จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์

4. การครองหน้าแรก 

5. สื่อสังคม 

การตัดสินใจซื้อรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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1.7 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และได้นำเสนอตามหัวข้อ

ดังต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

2.1.1 ความหมายและนิยามของการยอมรับเทคโนโลยี 

สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็น

การอธิบายถึงวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่เพ่ือพยากรณ์

พฤติกรรมบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีนำไปสู่การให้คำอธิบายและสร้างความเข้าใจใน

อิทธิพลของปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี 

อัครเดช ป่ินสุข (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการวางแผนการใช้งาน

เทคโนโลยีใหม่ โดยผู้ใช้มีการคิดวิเคราะห์วางแผนท่ีจะเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่ และเม่ือผู้ใช้ได้

ทดลองใช้งานแล้วพอใจจึงเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใหม่น้ัน 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นพฤติกรรมของ

ผู้ใช้ท่ีทำความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนักถึงการนำเทคโนโลยีมาใช้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อ

ตนเองหรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีน้ันไปประยุกต์ใช้ 

Park and Kim (2014) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นระดับความเช่ือว่า การ

ใช้เทคโนโลยีใหม่จะเพ่ิมประสิทธิภาพในการทำงานของบุคคลได้ โดยท่ีผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายาม

มาก ในการเรียนรู้ โดยท่ีการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานน้ันจะ

ส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

Camarero, Antón, and Rodríguez (2013) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็น

การอธิบายถึงการยอมรับและต้ังใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคล ซ่ึงเกิดจากบุคคลรับรู้ถึงความง่ายใน

การใช้งาน และประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ โดยบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน

เทคโนโลยีใหม่ได้ด้วยตนเอง 
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2.1.2 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 

การยอมรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Adoption and Innovation 

Theory) เรียกว่า กระบวนการยอมรับ ซ่ึงกล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกถึงการยอมรับและ

นำไปปฏิบัติ โดยแบ่งเป็น 5 ข้ันตอน (Roger & Shoemaker, 1978) 

ข้ันท่ี 1 รับรู้ (Awareness Stage) เป็นข้ันแรกท่ีนำไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธวิธีการใหม่ 

ๆ(นวัตกรรม) ท่ีเก่ียวข้องกับการประกอบอาชีพ หรือกิจกรรมของบุคคลน้ันซ่ึงยังไม่มีความรู้ลึกซ้ึง

เก่ียวกับเน้ือหาหรือคุณประโยชน์ของนวัตกรรมน้ัน ๆ ทำให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาท่ีตนเองมี

อยู่ 

ข้ันท่ี 2 สนใจ (Interest Stage) เป็นข้ันท่ีเร่ิมมีความสนใจหารายละเอียดเก่ียวกับ

วิทยาการใหม่ ๆ เพ่ิมเติม และในข้ันน้ีจะทำให้ได้ความรู้เก่ียวกับวิธีการใหม่ ๆ มากข้ึน ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับ

บุคลิกภาพ 

ค่านิยม ตลอดจนบรรทัดฐานทางสังคม หรือประสบการณ์ของบุคคลน้ัน 

ข้ันท่ี 3 ประเมินค่า (Evaluation Stage) เป็นข้ันท่ีจะได้ไตร่ตรองถึงประโยชน์ในการ

ลองใช้วิธีการหรือวิทยาการใหม่ ๆ โดยมีการเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสีย หากนำมาใช้แล้วจะเกิด

ประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่ โดยท่ัวไปมักจะคิดว่าเป็นการเส่ียงในการใช้วิทยาการใหม่ ๆ และไม่แน่ใจ

ถึงผลท่ีจะได้รับ ในข้ันน้ีจึงต้องมีการสร้างแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิดความแน่ใจถึง

คุณค่า รวมถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้วิทยาการใหม่ 

ข้ันท่ี 4 ทดลอง (Trial Stage) เป็นข้ันท่ีเร่ิมทดลองกับคนบางส่วนก่อนเพ่ือตรวจสอบ

ผลลัพธ์โดยใช้วิธีการใหม่ให้เข้ากับสถานการณ์ในขณะน้ัน ซ่ึงผลการทดลองจะมีความสำคัญต่อการ

ตัดสินใจท่ีจะปฏิเสธหรือยอมรับต่อไป 

ข้ันท่ี 5 ยอมรับ (Adoption Stage) เป็นข้ันท่ีปฏิบัตินำไปใช้จริงซ่ึงบุคคลยอมรับ

วิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในส่ิงน้ันแล้ว 

2.1.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

Ooi and Tan (2016) ได้ทำการพัฒนาแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 

ซ่ึงพัฒนามาจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ของ 

Davis (1989) เพ่ือให้ครอบคลุมการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ 

เรียกว่า แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile Technology Acceptance 

Model: MTAM) มีท้ังส้ิน 6 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การ

รับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived 

Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความ

เส่ียงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
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โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายพฤติกรรมความต้ังใจใช้เทคโนโลยี และปัจจัยท่ีทำให้เกิดการยอมรับการ

ใช้งานเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ นอกจากปัจจัยพ้ืนฐานจากแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีแล้วยังมี

การรับรู้ความไว้วางใจและตระหนักถึงการใช้โทรศัพท์มือถือทำธุรกรรมทางการเงินท่ีมีความสำคัญ

เป็นอย่างย่ิงท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ซ่ึงแบบจำลอง

การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือท้ัง 6 ปัจจัย มีรายละเอียดดังน้ี 

1. การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ความเข้ากันได้ คือ ปัจจัยท่ีกำหนดการ

รับรู้นวัตกรรมและขอบเขตของเทคโนโลยีท่ีมีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการและรูปแบบ

พฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี  

การรับรู้ความเข้ากันได้ เป็นการยอมรับความมีประสิทธิภาพและความ

เหมาะสมท่ีจะใช้งานเทคโนโลยี เพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมของบุคคลในการยอมรับการใช้สารสนเทศ

ผ่านความต้ังใจและการแสดงพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยปัจจุบันถูกนำไปใช้อย่าง

กว้างขวางในการศึกษาการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ในบริบทของแต่ละประเทศ โดยเฉพาะประเทศ

กำลังพัฒนาและด้อยพัฒนา  

การรับรู้ความเข้ากันได้ เป็นปัจจัยท่ีกำหนดการรับรู้นวัตกรรมและขอบเขตของ

เทคโนโลยีท่ีมีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการและรูปแบบพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยีของ

ผู้ใช้งาน เป็นการรับรู้นวัตกรรมและขอบเขตของเทคโนโลยีท่ีมีศักยภาพสอดคล้องกับความต้องการ 

และเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงการใช้เทคโนโลยีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ท่ีมีรูปแบบตรงตามท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค รวมถึงการรับรู้

ของผู้บริโภคว่า การใช้เทคโนโลยีในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีความเหมาะสมกับการใช้งานทางโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน และมีอุปกรณ์รองรับการใช้งานท่ีหลากหลาย 

2. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน คือ ปัจจัยท่ี

กำหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพในการใช้งาน 

และเป็นปัจจัยท่ีส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้งานด้วยการแสดงถึงระดับท่ีผู้ใช้

สามารถรับรู้ได้ว่า เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

การรับรู้ (Perception) มีรากศัพท์มาจากภาษาลาตินว่า Perceptio หรือ 

Perciptio หมายความว่า การได้มา การเก็บรวบรวม การเข้าใจ การตีความหมาย หรือกระบวนการ

แปลความหมายจากส่ิงท่ีบุคคลประสบหรือจากส่ิงท่ีเกิดข้ึนในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวของบุคคล

น้ันการรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความเช่ือว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีประโยชน์ต่อตนเอง และมี

แนวโน้มท่ีจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้งานผ่านระบบเทคโนโลยี (Venkatesh, 2000) กล่าวคือ 



 

 
12 

ระดับความเช่ือว่าตนเองจะได้รับประโยชน์และผลตอบแทนเชิงบวกจากการกระทำน้ัน โดยประโยชน์

ท่ีบุคคลจะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีมีแนวโน้มทำให้เกิดท้ังประโยชน์จากภายในตัวบุคคล เช่น 

การเพ่ิมความต่ืนตัว หรือการเพ่ิมความกระตือรือร้น เป็นต้น และประโยชน์จากภายนอก เช่น การ

ได้รับผลรางวัลตอบแทน การได้รับส่วนลดและข้อเสนอพิเศษ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ซ่ึงโดยปกติแล้ว

บุคคลหน่ึงจะมีแนวโน้มรับรู้ประโยชน์จากภายนอกมากกว่า  

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน เป็นปัจจัยท่ีกำหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่า 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยให้การซ้ือสินค้าออนไลน์มีประสิทธิภาพ และเป็นปัจจัยท่ีส่งผล

โดยตรงต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช้งาน ซ่ึงระดับการรับรู้ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีจะมี

มากข้ึน เม่ือเทคโนโลยีดังกล่าวสามารถช่วยปรับปรุงการใช้งานจากรูปแบบเดิมให้มีประสิทธิภาพ

ย่ิงข้ึน การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้เทคโนโลยีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ มีส่วน

ช่วยให้การซ้ือสินค้ามีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ผู้บริโภคสามารถค้นหาสินค้าท่ีต้องการได้อย่างหลากหลาย 

และได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน รวมถึงช่วยลดเวลาในการซ้ือสินค้าได้ 

3. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน คือ ปัจจัยท่ี

แสดงถึงความรู้สึกของผู้ใช้งานท่ีมีต่อเทคโนโลยีสารสนเทศว่า สามารถเข้าถึงและใช้งานได้อย่าง

ง่ายดาย โดยผู้ใช้งานจะรู้สึกได้ว่าการใช้งานเทคโนโลยีไม่ต้องอาศัยความพยายาม (Free of Effort) 

ในการใช้งาน หากผู้ใช้งานไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งาน ผู้ใช้งานจะรับรู้ว่าเทคโนโลยีน้ัน

สามารถนำมาใช้งานได้ง่ายและส่งผลให้เกิดการนำเทคโนโลยีมาใช้จริง 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นความเช่ือและความคาดหวังของผู้ท่ีจะใช้

งานเทคโนโลยีว่า การใช้งานท่ีง่ายไม่มีความซับซ้อนของเทคโนโลยี จะช่วยให้เกิดการรับรู้ถึงประโยชน์ 

และส่งผลต่อการยอมรับการใช้งาน (Venkatesh et al., 2003) โดยการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

คือ การท่ีผู้ใช้งานสามารถเข้าใจและเรียนรู้การใช้เทคโนโลยีได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามอย่างมาก

ในการเรียนรู้ โดย Davis (1989) ได้นิยามการรับรู้ความง่ายตามคำจำกัดความของคำว่า ง่ายและ

ปราศจากความยากหรือความพยายาม 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน เป็นปัจจัยท่ีมาจากระดับความเช่ือของผู้ใช้งาน

เทคโนโลยี ท่ีเช่ือว่าในการใช้งานจะไม่ต้องอาศัยความพยายามมากมายนัก กล่าวคือ หากผู้ใช้งานไม่

ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งาน ผู้ใช้งานก็จะนำเทคโนโลยีน้ันมาใช้งานจริง หรือหากผู้ใช้งาน

รับรู้ว่าเทคโนโลยีน้ันไม่มีความซับซ้อนในการใช้งานเทคโนโลยี และไม่ต้องใช้ความพยายามในการ

เรียนรู้ผู้บริโภคจะนำเทคโนโลยีน้ันมาใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ นอกจากการน้ี การรับรู้ความง่ายใน

การใช้งานยังรวมถึง ความง่ายในการค้นหาสินค้าออนไลน์ท่ีสามารถทำได้ทุกท่ีทุกเวลา อีกท้ังยังช่วย

ลดข้ันตอนในการซ้ือสินค้าได้ 
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4. การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน คือ ปัจจัยท่ีทำ

ให้ผู้บริโภครู้สึกยอมรับการทำธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนจากการนำเทคโนโลยีมาใช้ 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน เป็นความโน้มเอียงภายในจิตใจของบุคคลหน่ึงท่ี

แสดงออกมาทางความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ เป็นตัวแปรทางจิตวิทยาชนิดหน่ึงท่ียากแก่การสังเกต 

เป็นความโน้มเอียงภายในจิตใจในการแสดงออกทางพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง ซ่ึงเป็นเร่ืองของ

ความลำเอียง ความคิดเห็น ความรู้สึก และความเช่ือม่ันต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยเจตคติเป็นผลรวมท้ังหมด

ท่ีส่งผลถึงความรู้สึกสบายใจ หรือความรู้สึกกลัว ท่ีบุคคลหน่ึงสามารถบอกความแตกต่างได้ว่าเห็นด้วย

หรือไม่เห็นด้วย ชอบหรือไม่ชอบ ทัศนคติมีลักษณะเป็นมโนทัศน์เชิงนามธรรมท่ัวไปท่ีเกิดจากการ

สร้างข้ึน เป็นเคร่ืองมือท่ีแสดงให้เห็นถึงส่ิงท่ีบุคคลหน่ึงคิด พูด กระทำ หรือเป็นเคร่ืองมือในการ

ทำนายพฤติกรรมท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต กล่าวคือ การรับรู้ทรัพยากรทางการเงินเป็นความรู้สึกเชิง

บวกหรือเชิงลบของบุคคลท่ีมีต่อการแสดงพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน เป็นปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงการทำกิจกรรม

ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับทรัพยากรทางด้านการเงินและยอมรับการทำธุรกรรมทางด้านการเงินท่ีเกิดข้ึนจาก

การใช้งานเทคโนโลยี โดยผู้บริโภคจะมีการรับรู้และพิจารณาท่ีจะทำกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ

ด้านการเงินผ่านการใช้งานเทคโนโลยี เช่น การบันทึกข้อมูลทางการเงินในระบบการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

การชำระเงินค่าสินค้าออนไลน์ รวมถึงการท่ีผู้บริโภคยอมรับค่าธรรมเนียม หรือค่าใช้จ่ายอ่ืนท่ีจะ

เกิดข้ึนหากผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

5. การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย คือ 

ปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภครับรู้ความปลอดภัยท่ีเก่ียวข้องกับการทำธุรกรรมผ่านการใช้เทคโนโลยี ซ่ึงอาจ

เป็นความเส่ียงในการสูญเสียข้อมูลท่ีเป็นความลับ หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งานท่ีอาจถูกเปิดเผยเม่ือ

มีการทำธุรกรรมเกิดข้ึน 

Crawford and Di Benedetto (2014) ได้กล่าวไว้ว่า ความเส่ียง หมายถึง 

ความเป็นไปได้ท่ีจะทำให้เกิดความไม่แน่นอน ส่งผลให้การพัฒนาน้ันประสบความสำเร็จ หรือล้มเหลว 

อาจเกิดจากสาเหตุหลาย ๆ ประการ ซ่ึง Mckechnie, Winklhofer, and Ennew (2006) ได้มุ่งเน้น

การยอมรับความเส่ียงในมิติด้านการเงิน ความปลอดภัยในการใช้งาน และข้อมูลส่วนตัว ซ่ึงผลท่ีอาจ

เกิดข้ึนสามารถเกิดข้ึนได้ในสถานการณ์ต่าง ๆ ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไม่ได้ 

โดยพวกเขายังได้กล่าวอีกว่า การรับรู้ความเส่ียงเป็นอีกหน่ึงตัวแปรหลักท่ีมีความสำคัญและส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ เป็นสภาวะท่ีมีความกังวลหากตัดสินใจและเกิดข้อผิดพลาด จนทำให้เกิด

การชะลอการตัดสินใจและไม่เกิดการยอมรับการใช้งาน 
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ความเส่ียงด้านความปลอดภัยสามารถก่อให้เกิดความสูญเสียต่อผู้ใช้งานและผู้

ให้บริการได้ เช่น การถูกโจรกรรมทรัพย์สินผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การถูกโจรกรรมข้อมูล

ส่วนตัวเพ่ือนำไปใช้ในทางท่ีผิด การลักลอบแก้ไขข้อมูลเลขท่ีบัญชีปลายทางในระหว่างการโอนเงิน 

การลักลอบเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต เป็นต้น นอกจากน้ี การรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัยยังรวมถึง การรับรู้ถึงมาตรการรักษาความปลอดภัยของผู้ให้บริการ และความเช่ือม่ันของผู้

ให้บริการในการปกปิดข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ ซ่ึงสามารถส่งผลต่อความไว้วางใจและความ

เช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยี 

6. การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 

Ooi and Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ความไว้วางใจ คือ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

การรับรู้ความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยี 

การรับรู้ความไว้วางใจ เป็นความเช่ือม่ัน ความเช่ือถือ และความคาดหวังในแง่

บวกของบุคคลหน่ึงท่ีมีต่อบุคคลหน่ึงหรือส่ิงหน่ึง ว่าจะปฏิบัติกับบุคคลน้ันตามท่ีได้คาดหวังหรือไม่ 

ความไว้วางใจจะเพ่ิมข้ึน เม่ือความคาดหวังในแง่บวกได้รับการสนองตอบหรือเป็นจริง ในทางตรงกัน

ข้าม ความไว้วางใจจะลดลง เม่ือความคาดหวังในแง่บวกน้ันไม่ได้รับการตอบสนอง หรือตอบสนองได้

ในระดับต่ำกว่าท่ีคาดหวังไว้ 

การรับรู้ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยท่ีแสดงถึงความเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ

ใช้เทคโนโลยีในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ ความคาดหวังในการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านการทำ

ธุรกรรมบนโทรศัพท์มือถือ ความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าหรือบริการและร้านค้าออนไลน์ การรับรู้

ความไว้วางใจจึงเป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญเป็นอย่างมาก เน่ืองจากการซ้ือสินค้าออนไลน์น้ันไม่

สามารถจับต้องสินค้าก่อนได้ นอกจากน้ี ความน่าเช่ือถือของระบบ (System Reliability) ยังสามารถ

สร้างความไว้วางใจให้กับผู้ใช้งานได้ (Talukder, Quazi, & Sathye, 2014) 

ตามแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นความสัมพันธ์ท่ีเช่ือมโยงระหว่าง

ความต้ังใจและพฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีจริง โดยความต้ังใจได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของ

บุคคล ซ่ึงการรับรู้ในเชิงบวกจะส่งผลให้บุคคลมีทัศนคติท่ีดีต่อการยอมรับใช้เทคโนโลยี จากน้ัน

ทัศนคติท่ีดีของบุคคลน้ันจะทำให้เกิดความต้ังใจใช้เทคโนโลยี และสุดท้ายความต้ังใจใช้เทคโนโลยีจะ

นำไปสู่พฤติกรรมการยอมรับใช้เทคโนโลยีต่อเม่ือบุคคลได้พิจารณาไตร่ตรองถึงผลท่ีจะได้รับอย่าง

รอบคอบ ดังน้ัน ควรส่งเสริมให้นักการตลาด กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยี 

โดยมีการการวางกลยุทธ์ทางการตลาด การส่งเสริมการแข่งขันทางตลาด การสร้างภาพลักษณ์สินค้า

หรือบริการ การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า และการสร้างความผูกพันกับลูกค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ และสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ได้มากข้ึน อีกท้ังในปัจจุบัน 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีได้มีบทบาทท้ังในชีวิตประจำวันและการทำงานมากข้ึน โดยเฉพาะการใช้
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งานเทคโนโลยีเพ่ือการส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมูลถึงกันท่ัวโลกอย่างรวดเร็ว การพัฒนาให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีจึงมีความจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถก้าวทัน

คู่แข่งในตลาดได้ 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2559) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม

ผู้บริโภคทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-29 ปี มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ใช้เวลาในการอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ียวันละ 1-3 

ช่ัวโมง เคยตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทหนังสือนวนิยาย และเคยตัดสินใจซ้ือ

หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ผ่าน Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com โดยราคาเฉล่ียของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ังราคา 

100-300 บาท สถานท่ีท่ีผู้บริโภคใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ บ้านและผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการนำมาใช้งานจริง ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสือ

อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

ด้านทัศนคติท่ีมีต่อส่ือออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมผู้บริโภค

ออนไลน์ ด้านความบันเทิงทางออนไลน์ ด้านการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ด้าน

ความต้ังใจท่ีจะใช้ ตามลำดับ ในขณะท่ีปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการ

รับรู้ถึงความเส่ียง และด้านทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ด้านอารมณ์ทาง

ออนไลน์ และด้านความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความเช่ือม่ัน และความไว้วางใจปัจจัย

ด้านการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัด

นครสวรรค์ ศึกษาความเช่ือม่ันและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ และศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี 

ได้แก่ ผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ จำนวน 378 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย

ความเช่ือม่ันและความไว้วางใจของผู้สูงอายุ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน

พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ได้แก่ ด้านความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ รองลงมา 

ด้านความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้สูงอายุ ใน

ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ได้แก่ ด้านการรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งาน รองลงมา ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้ความ
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ไว้วางใจ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ และด้านการรับรู้ทรัพยากร

ทางการเงิน การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ อยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด ได้แก่ การเลือกสินค้าออนไลน์ท่ี

ต้องการได้อย่างอิสระ รองลงมา คือ การค้นหาสินค้าออนไลน์ได้อย่างสะดวก และการมีความสุขเม่ือ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความเช่ือม่ันและความไว้วางใจท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ด้านความ

เช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ และด้านความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

Ooi and Tan (2016) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ สำรวจในผู้ใช้

บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน (Mobile Technology Acceptance Model: An Investigation Using 

Mobile Users to Explore Smartphone Credit Card) โดยการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษา

เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (MTAM) ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความต้ังใจใช้ 

(Intention Use) บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน โดยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเข้ากันได้ 

(Perceived Compatibility) การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Financial 

Resource) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความ

ไว้วางใจ (Perceived Trust) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ความไว้วางใจ การรับรู้ความเข้ากันได้

และการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานมีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิต

ผ่านสมาร์ทโฟน ตามลำดับ โดยท่ีการรับรู้ความเข้ากันได้มีความสัมพันธ์ทางอ้อมเชิงบวกต่อการรับรู้

ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประประโยชน์จากการใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน 

ตามลำดับ และการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการรับรู้ประโยชน์จากการใช้

งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี การรับรู้ความง่ายใน

การใช้งาน และการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย ไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งาน

บัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน รวมถึงการรับรู้ทรัพยากรทางการเงินไม่มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อการรับรู้

ความง่ายในการใช้งาน และความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟน 

Sinha and Mukherjee (2016) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องใน

การใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของสาขาปิด: กรณีศึกษาชาวอินเดีย (Acceptance of 

Technology, Related Factors in Use Off Branch E-Banking: An Indian Case Study) เป็น



 

 
17 

การศึกษาเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) การแพร่กระจายของ

นวัตกรรม (Diffusions of Innovation) และความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) โดยมีจุดมุ่งหมายท่ี

จะศึกษาตัวกำหนดปัจจัยท่ีมีผลกระทบ เช่น การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้

การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) การรับรู้ความซับซ้อน (Perceived Complexity) การ

รับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร (Perceived Trust on Bank) การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

และการรับรู้ความไว้วางใจในเทคโนโลยี (Perceived Trust on Technology) ท่ีมีผลกระทบต่อ

ความต้ังใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (E–Banking) ผลการศึกษาพบว่า 60.3% ของผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความต้ังใจท่ีจะใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (E–Banking) รูปแบบโดยรวมมีนัยสำคัญ 

(F = 126.402, P = 0.000) จากการทดสอบตัวแปรแต่ละตัว การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้การใช้งาน

ง่าย การรับรู้ความซับซ้อน การรับรู้ความไว้วางใจในธนาคาร และการรับรู้ความไว้วางใจในเทคโนโลยี

เป็นตัวช้ีวัดท่ีสำคัญเป็นตัวกำหนดผลกระทบต่อความต้ังใจใช้งานธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้งาน

ชาวอินเดียท้ังส้ิน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นรูปแบบของกิจกรรมการ

ส่ือสารท่ีแต่ละองค์กรใช้กันอย่างกว้างขว้าง สามารถสร้างผลกระทบจากวิธีการ และช่องทางท่ีเลือก

ส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเสนอสินค้าและบริการให้ผู้บริโภคได้รับความสนใจ  

2.2.1 ความหมายของการตลาดดิจิทัล 

การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดท่ีถูกเปล่ียนแปลงมาจากการตลาดรูปแบบเดิม โดยเป็น

การทำการตลาดบนอินเทอร์เน็ตท้ังหมดผ่านส่ือดิจิทัลเป็นการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีอยู่บนโลกออนไลน์

ในช่องทางดิจิทัลท่ีมีการส่ือสารกับผู้บริโภคจากท่ีไหนก็ได้ 

Rietzen (2007) ได้กล่าวว่า การตลาดรูปแบบดิจิทัล คือ วิธีการในนำเสนอสินค้าใน

รูปแบบดิจิทัล รวมไปถึงการส่งเสริมการขายสินค้าและบริการโดยอาศัยช่องทางและฐานข้อมูลบนโลก

ออนไลน์ เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคในเวลาเพียงไม่ก่ีวินาทีซ่ึงจะสัมพันธ์กับความต้องการของผู้บริโภคใน

ปัจจุบันและมีความเป็นส่วนตัวในการใช้ต้นทุนท่ีน้อยลง 

Wertime and Fenwick (2008) ได้กล่าวว่าการตลาดดิจิทัลว่า คือ การเปล่ียนแปลงของ

ตลาด ท่ีเกิดข้ึนเม่ือบริษัทได้ดำเนินงานผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทัล เน่ืองจากส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีมีรหัส 

และสามารถระบุผู้ใช้งานจึงทำให้นักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้าแต่ละบุคคลในแต่

ละคร้ังได้อย่างง่ายได้ นักการตลาดสามารถทราบข้อมูลได้แบบทันที รวมถึงได้ความคิดเห็นจาก

ผู้บริโภคโดยตรงและนำมาใช้ให้เกิดประโยชนมากท่ีสุด 
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การตลาดดิจิทัลเป็นกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้าง

การ 

มีส่วนร่วมระหว่างบริษัทกับผู้บริโภค โดยช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และสร้างความ

จงรักภักดีต่อสิน 

ค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงเก่ียวข้องกับบริษัทโดยตรง และได้มีการจัดทำกิจกรรมส่งเสริม

ทางการตลาดให้มีความหลากหลายและต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิสัมพันธ์อย่างสม่ำเสมอ 

และให้ผู้บริโภคได้รับรายละเอียดของสินค้าและบริการอย่างรวดเร็วและมากข้ึน ดังน้ันการตลาดเชิง

เน้ือหา (Content Marketing) จึงเป็นการเพ่ิมมูลค่าของข้อมูลในการสร้างความบันเทิงเพ่ือเพ่ิม

ความคิดและความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภค เน้ือหาท่ีนำเสนอจะช่วยกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม

สร้างความบันเทิง สร้างการไว้วางใจ และเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ

บริษัท 

Lankow, Ritchie, and Crooks (2012) ได้กล่าวถึง หลักการสำคัญของการทำ

การตลาดเชิงเน้ือหามี 5 ประการคือ 1) การจัดการข้อมูลให้มีคุณค่าและสอดคล้องกับผู้บริโภค และมี

วัตถุประสงค์ทางการตลาดท่ีต้องการสร้างในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือรักษา

พฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยการผ่านส่ือหลายรูปแบบ เช่น ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหวหรือวิดีโอ และมี

การระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจน หัวใจการตลาดเชิงเน้ือหาท่ีสำคัญน้ันเป็นการส่ือสารท่ีแตกต่างจาก

การส่ือสารในรูปแบบเดิม เน่ืองจากผู้บริโภคในสังคมต้องการได้รับข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือและตรงตาม

ความเป็นจริง มากกว่าท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารท่ีมาตามกระแสในการโฆษณาเทคโนโลยีก็เป็นอีกส่ิงหน่ึง

ท่ีมีบทบาทในการตลาดรูปแบบน้ีเน่ืองจากผู้บริโภครับโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ตผ่านรูปแบบท่ี

หลากหลาย เช่นภาพโฆษณายาสีฟันในแต่ละสูตร อย่างสูตรด้ังเดิม สูตรเย็น สูตรเค็ม สูตรป้องกัน

เสียวฟัน และอ่ืน ๆ 

รูปแบบการตลาดท่ีหลากหลายและการเลือกใช้ช่องทางในการส่ือสารให้เหมาะกับ

พฤติกรรมการใช้ชีวิตและการเปิดรับส่ือโฆษณาของผู้บริโภค จะส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าผู้บริโภค เน่ืองจากเม่ือผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารของรายละเอียดผลิตภัณฑ์ทำให้เกิดการ

จดจำเม่ือได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมในภายหลังก็จะช่วยกระตุ้นความต้องการซ้ือเพ่ิมข้ึนไปอีกและเน่ืองจาก

ผู้บริโภคในยุคน้ีมีความสามารถในการโต้ตอบกับแบรนดหรือองค์กร จึงทำให้เกิดการสร้างปฏิสัมพันธ์

หรือการมีส่วนร่วมกันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ ดังน้ันเม่ือนักส่ือสารการตลาดสามารถปฏิบัติและ

ปรับเปล่ียนได้ จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กับการส่ือสารการตลาดในยุคท่ีมีการแข่งขันสูงโดยไม่

จำเป็นต้องพ่ึงการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์จากช่องทางส่ือกระแสหลักอีกต่อไป 

การนำเสนอข้อมูลผ่านเว็บไซต์ เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหาทางดิจิทัล เป็นรูปแบบ

แพลตฟอร์มใหม่ท่ีจะนำมาใช้ในการให้ข้อมูล ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคได้ทำให้
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ผู้บริโภค สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ ในเวลาใดก็ได้โดยไม่จำเป็นต้องไปถึงหน้าร้าน หรือตัวแทนจำหน่าย 

ก่อให้เกิดความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) กล่าวถึง อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีมีท้ัง

อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบ

ดิจิทัลมีความสำคัญ ซ่ึงหมายถึงความอยู่รอดของธุรกิจน้ัน ๆ การตลาดดิจิทัลมีเคร่ืองมือหลากหลาย

ให้นักการตลาดเลือกนำไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด หากเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีหลากหลายและ

เหมาะสมก็จะทำให้ประสบความสำเร็จมากข้ึน 

Aaker (2016) กล่าวว่า การตลาดแบบดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกัน 4 ประการ คือ 

การเสนอขายโดยการเพ่ิมคุณค่าของสินค้าหรือบริการ การสนับสนุนการเสนอขายและการนำไปใช้ 

การขยายแพลตฟอร์มสร้างแบรนด์อ่ืน ๆ โดยให้มีมิติและการมีส่วนร่วมมากข้ึน สุดท้ายคือการมี

ศูนย์กลางอยู่ท่ีลูกค้าจากความสนใจและกิจกรรมท่ีลูกค้ามีส่วนร่วม หากไม่ตระหนักถึงความแตกต่าง

ของวัตถุประสงค์เหล่าน้ี จะทำให้การตลาดทางดิจิทัลไม่เกิดผล 

2.2.2 รูปแบบของส่ือดิจิทัลและการตลาดดิจิทัล 

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นการส่ือสารตรง

สู่ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจในสินค้าน้ัน เน่ืองจากผู้ท่ีมีความสนใจในสินค้าชนิดใดน้ันจะรวมตัวกันและมี

การพูดคุยถึงเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ทำให้การส่ือสารผ่านช่องทางดิจิทัลเป็นการส่ือสารรูปแบบ

หน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกท้ังข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลทำให้

สามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลาโดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค ส่ือดิจิทัลท่ีได้รับความนิยมและเป็น

ช่องทางท่ีสามารถค้นหาผู้บริโภคน้ันมีอยู่หลายทาง 

Henretta (n.d., อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) กล่าวว่า การท่ีดิจิทัลกำลังเปล่ียน

โลกท้ังใบ และกำลังเปล่ียนพ้ืนฐานการดำเนินธุรกิจไปอย่างส้ินเชิง ผ่าน 5 ประเด็นสำคัญ ดังน้ี 

1. การเช่ือมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทัลเปล่ียนแปลงวิถีการ

ติดต่อส่ือสารและการประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมต่อท่ัว

โลกแบบโลกาภิวัตน์ (Globalization) ทำให้การส่ือสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่าง

แท้จริง สถานท่ีทำงานท่ีแยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทำงานอีกต่อไป การเดินทางเพ่ือไปประชุม

ลดน้อยลงอย่างมากด้วยระบบวิดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) สำหรับการจัดประชุมท่ัว

โลก เคร่ืองมือดิจิทัลท่ีสนับสนุนงานขายก็ทำให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการส่ังซ้ือสินค้า การ

บริหารสินค้าคงคลัง และการสร้างระบบส่งเสริมการขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทัลมี

อิทธิพลสูงในการปรับเปล่ียนการวางระบบการทำงานและการลงทุน 

2. การปฏิสัมพันธ์ (Conversations) ดิจิทัลเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง         

แบรนด์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงส่ิงท่ีเห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปล่ียนจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบ
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การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยังผู้บริโภค ไปเป็นการสนทนาโต้ตอบกับแบบทันท่วงทีและ

ต่อเน่ืองระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทำการวิจัยแบบกลุ่ม 

(Focus Group) ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก การทำวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ (Website) และโซเซียลเน็ตเวิร์ค

(Social Network) ทำให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลท่ีได้รับต่อยอดไปอีก

ระดับ 

3. การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัลช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหา

ทางการตลาดแบบการร่วมกันสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวัตกรรม และแนวคิดใหม่ ๆ ท่ี

เกิดจากการทำงานแบบประสานร่วมกันขององค์กร หรือหน่วยงานภายนอกกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น

สถาบันการศึกษา นักวิทยาศาสตร์ และผู้ประกอบการ นอกจากน้ี ยังหลีกหนีจากการส่ือสารด้วย

เน้ือหาทางการตลาดเดิม ๆ มาสร้างสรรค์เป็นเน้ือหาท่ีเกิดจากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค

(User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ออกความคิดเห็นหรือนำเสนอผลิตภัณฑ์

ผ่านดิจิทัลแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 

4. การพาณิชย์ (Commerce) กระแสความแรงของคล่ืนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) ท่ีมากข้ึนมาจากความนิยมของร้านค้าออนไลน์หรือแอปสโตร์ (AppStore) อย่างไอ

ทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่างอเมซอน (Amazon.com) และรากูเทน (Rakuten) ทำให้

แบรนด์ช้ันนำส่วนใหญ่ต่างให้ความสนใจในการใช้ประโยชน์จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมท้ังอี

คอมเมิร์ซเว็บไซต์อย่างวอลมารท ดอท คอม (Walmart.com) หรือดรักสโตร์ ดอท คอม 

(Drugstore.com) 

5. ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของคำว่าชุมชมได้เปล่ียนบริบทไป

ด้วยอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพันธ์ท่ีย่ังยืนและ

โครงการด้านกิจกรรมเพ่ือสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกับ       

แบรนด์และองค์กรผ่านสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสำคัญกับปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย

ได้แก่ การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพันธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชย์ และชุมชน จะทำให้การสร้าง

เทคโนโลยีทางการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภคมีโอกาสท่ีจะประสบความสำเร็จ ซ่ึงการศึกษาความ

ต้องการของผู้บริโภคน้ัน จะส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

2.2.3 เคร่ืองมือการตลาดแบบดิจิทัล 

การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากเทคโนโลยีปัจจุบันในยุคดิจิทัล 

ซ่ึงเข้ามามีบทบาทสำคัญ และช่วยเพ่ิมโอกาสใหม่ๆ ในการทำธุรกิจ อยู่ท่ีว่าจะเลือกใช้เคร่ืองมือได้

เหมาะสมหรือไม่ โดยเคร่ืองมือการตลาดดิจิทัล มีดังน้ี (คมสัน ตันสกุล, 2561) 

1. เว็บไซต์ (Website) เป็นเหมือนหน้าร้านท่ีทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้

เก่ียวกับแบรนด์ ช่ือเสียง คุณภาพ ความไว้ใจ และความม่ันใจ เว็บไซต์สามารถใช้เพ่ือส่ือสาร เก็บ
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รวบรวมข้อมูล และสร้างเครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีมากข้ึน องค์ประกอบของเว็บไซต์มี

ท้ังหมด 7 ส่วน ได้แก่ 

1) ส่วนหน้าตาของเว็บไซต์ (Context) ประกอบด้วย โลโก้เว็บไซต์ 

(Logo) ตัวเลือก (Menu) ผลิตภัณฑ์ (Product) แบนเนอร์โฆษณา (Banner) วิสัยทัศน์และพันธกิจ

ของบริษัท (Vision and Mission) เป็นต้น 

2) เนื้อหาของเว็บไซต์ (Content) ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ 

(About the Business) ข้อมูลช่วยเหลือ (Help) คำถามพบบ่อย (FAQ) ผลิตภัณฑ์แนะนำ (Top 

Products) ประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Categories) และข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Product Details) 

3) ส่วนของชุมชน (Community) เป็นส่วนที่ผู้ใช้งานสามารถเข้ามา

แสดงความคิดเห็น และแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันได้ 

4) ส่วนปรับแต่ง (Customization) เช่น ตัวเลือกการรับชม (View 

Option) ข้อมูลส่วนตัว (Personal Information) ได้แก่ กระเป๋าเงิน (Wallet) ท่ีอยู่ (Address) เบอร์

ติดต่อ (Telephone Number) ประวัต ิการสั ่งซ ื ้อ (Order History) การติดตามสินค้า (Track 

Package) 

5) ส่วนสัมพันธ์ (Connection) ได้แก่ กลุ่มธุรกิจ (Business Group) 

ลูกค้าทางธุรกิจ (Business Customers) และพันธมิตรทางธุรกิจ (Business Partners) 

6) ส่วนพาณิชย์ (Commerce) ได้แก่ โปรโมชั ่นส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) เรียกร้องให้ดำเนินการ (Call to Action) เช่น กดเลย (Click Here) ซื้อเลย 

(Buy Now) เป็นต้น 

7) ส่วนติดต่อสื่อสาร (Communication) ได้แก่ สถานที่ (Location) 

ติดต่อ (Contact) ท่ีอยู่ (Address) และส่ือสังคม (Social Media) 

2. การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) เป็นส่วนผสมสำคัญของ

เคร่ืองมือการตลาด มีท้ังหมด 4 ประเภท ได้แก่ ข้อความ (Text) รูปภาพ (Image) วิดีโอ (Video) 

และข้อมูลภาพ (Infographic) ภายในเน้ือหาจะใช้ความสร้างสรรค์ในการผนวกสาระความรู้และความ

บันเทิงให้อยู่ด้วยกัน ชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้แสดงออกอย่างท่ีต้องการ เช่น การสมัครสมาชิก เป็นต้น

คำอธิบายท่ีใช้จะต้องใช้ศัพท์ในการอธิบายท่ีถูกต้อง และเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์อย่างกลมกลืน มี

วัตถุประสงค์ คือ ให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก สร้างความภักดีในตราสินค้า ไขข้อข้องใจในเร่ืองต่าง ๆ เพ่ิม

จำนวนการใช้งานเว็บไซต์ (Traffic) เพ่ือกระตุ้นยอดขาย และอ่ืน ๆ 

3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) หรือการตลาดผ่านอีเมล เช่น 

การส่งจดหมาย ข่าวสาร โปรโมช่ัน ส่วนลดพิเศษเฉพาะลูกค้า หรือสมาชิก มีข้อดีคือ มีค่าใช้จ่ายน้อย 

มีความรวดเร็วในการส่ือสาร สามารถโต้ตอบกับลูกค้าได้ เพ่ิมจำนวนของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ เพ่ิม
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ยอดขาย เพ่ิมความประทับใจ เพ่ิมความสัมพันธ์กับฐานลูกค้า เป็นหน่ีงในวิธีการตลาดแบบทางตรง 

(Direct Marketing) ประเภทหน่ีง 

4. การครองหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) เป็นวิธีการทำให้

เว็บไซต์ของตราสินค้าติดอยู่ในอันดับของรายการในเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) ในหน้าแรก 

เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถมองเห็นเว็บไซต์ของตราสินค้าได้ และส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซ้ือง่าย

ข้ึน 

5. ส่ือสังคม (Social Media Marketing) เป็นการตลาดรูปแบบท่ีกระทำบนส่ือ

สังคมออนไลน์ ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter เป็นต้น ซ่ึงเป็นรูปแบบการส่ือสาร

ล่าสุด เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตมีเครือข่ายของสังคมแบบออนไลน์เกิดข้ึน โดยเครือข่ายแต่ละท่ีจะมีผู้มี

อิทธิพลต่อลูกค้า ซ่ึงอาจมาจากคนท่ีมีช่ือเสียง คนท่ีมีความรู้ มีทักษะในการเล่าเร่ืองราวได้อย่าง

น่าสนใจ และน่าเช่ือถือ ทำให้มีคนจำนวนมากติดตาม ดังน้ัน ผู้ประกอบการต้องค้นหา สร้าง

ความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้มีอิทธิพลเหล่าน้ี และให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมอยู่เสมอ จะทำให้เคร่ืองมือน้ีมี

ประสิทธิภาพเป็นอย่างมาก 

นิติศาสตร์ เดชกุล (2558) ศึกษาเร่ืองการศึกษาการส่ือสารการตลาดดิจิทัลของแบรนด์

แฟช่ันในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือ

ดิจิทัลของแบรนด์แฟช่ันไทยจากส่ือดิจิทัลประเภทสังคมออนไลน์มากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 4.54 มีการรับ

รู้อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ โฆษณาบนเว็บไซต์ มีค่าเฉล่ีย 3.09 วิดีโอออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 2.72 

อีเมลการตลาด 2.56 และระบบค้นหาข้อมูลมีค่าเฉล่ีย 2.09 โดยการรับรู้ต่อแหล่งข้อมูลข่าวสารผ่าน

ส่ือดิจิทัลของแบรนด์แฟช่ันในประเทศไทยมีการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ขณะท่ีเน้ือหาใน

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือดิจิทัลจากแบรนด์แฟช่ันในประเทศไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้

เน้ือหาในด้านพรีเซนเตอร์มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.15 มีการรับรู้อยู่ในระดับค่อนข้างมาก รองลงมา 

คือ เน้ือหาเก่ียวกับสินค้า มีค่าเฉล่ีย 3.68 โปรโมช่ันหรือการออกงานมีค่าเฉล่ีย 3.16 สถานท่ีจัด

จำหน่าย หรือการเปิดร้านสาขาใหม่มีค่าเฉล่ีย 2.19 และราคา มีค่าเฉล่ีย 1.83 โดยค่าเฉล่ียของการ

รับข้อมูลข่าวสารจากแบรนด์แฟช่ันในประเทศไทยผ่านส่ือดิจิทัล จำแนกตามเน้ือหาโดยรวม คือ 3.00 

มีการรับรู้อยู่ในระดับปานกลาง 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซ้ือ (Buyer decision process) เป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเพ่ือ

ทำให้มีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน การตัดสินใจน้ีจะมีข้ึนภายใต้

สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีสามารถทำการประเมินได้ และใช้เกณฑ์หรือเคร่ืองมือในการพิจารณาทางเลือกท่ี

ดีท่ีสุดในการตัดสินใจ การทำการตัดสินใจได้นำเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตวิทยาและแบบเง่ือนไขเข้ามา
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เก่ียวข้องเสมอ ท้ังน้ี บุคคลต่างมีเหตุผลในการดำเนินการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุด แต่ถ้า

มีทางเลือกทางเดียวปัญหาการตัดสินใจก็จะไม่เกิดข้ึนเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวท่ีมี

อยู่น้ัน ซ่ึงจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนท่ีดีท่ีสุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทน

มากกว่าหน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีการท่ีจะทำให้ได้ผลตอบแทนมากท่ีสุด 

(ปัญจพล อุยพานิชย์, 2558) 

2.3.1 ความหมายของการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

มีนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

(Buying Decision) ดังน้ี 

Howard (1994) ได้ให้ความหมาย ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง 

กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซ้ือสินค้าในตราสินค้า

หน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

Zeithami, Berry, and Parasuraman (1990) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจเลือกซ้ือ 

(purchase intention) หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหน่ึงเป็นตัวเลือกแรก การ

ตัดสินใจเลือกซ้ือ เป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี และความจงรักภักดี จะประกอบด้วย 

4 มิติ คือ 

1. การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Purchase intention) คือ การท่ีผู้บริโภคเลือกใช้

บริการน้ัน เป็นตัวเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคได้ 

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of mouth communications) คือ การท่ี

ผู้บริโภคพูดถึงแต่เร่ืองท่ีดี เก่ียวกับผู้ให้บริการและการบริการ รวมถึงแนะนำและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืน

สนใจและมาซ้ือหรือมาใช้บริการน้ัน ซ่ึงสามารถนำมาวิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้

ให้บริการ 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีผู้บริโภคไม่มี

ปัญหาเม่ือผู้ให้บริการข้ึนราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืน หากสินค้าหรือการบริการ

น้ันสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining behavior) คือ การท่ีผู้บริโภค

ร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือโพสต์เร่ืองไปยังส่ือสังคม

ออนไลน์ ส่วนน้ีเป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 

Kothandapani (1971) ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Purchase intention) 

หมายถึง เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะเลือกซ้ือตรา

สินค้าใดสินค้าหน่ึง ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ท้ังน้ีการตัดสินใจเลือกซ้ือเกิดข้ึนมาจากเจตคติท่ีมีต่อตรา
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สินค้าของผู้บริโภค และความม่ันใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมาการตัดสินใจเลือกมี

พ้ืนฐานมาจากข้อมูลความรู้ เจตคติ และความเช่ือ 

Kim and Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซ้ือ หมายถึง ช่วงท่ีผู้บริโภคพร้อมท่ีจะ

เลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค อาจไม่ได้

ข้ึนอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าให้ตรงความ

ต้องการท่ีเกิดข้ึน การตัดสินใจเลือกซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนำไปสู่การซ้ือจริง 

Moslehpour, Aulia, and Masarie (2015) ได้ให้ความหมายของ การตัดสินใจเลือกซ้ือ 

(Purchase intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการท่ีจะ

มีความต้ังใจซ้ือสินค้า หรือบริการบางอย่างในอนาคตซ่ึงถือว่าเป็นการตัดสินใจเลือกท่ีมีความเจาะจง

ของทางเลือกหน่ึงในความต้องการท่ีจะทำให้เกิดการดำเนินการในอนาคตซ่ึงก็ถือว่าเป็นข้ันตอนก่อน

หน้าน้ีท่ีมีการวางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง 

Kotler (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในคือ แรงจูงใจ 

การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามีสินค้า

ให้เลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่ หรือข้อมูลท่ีฝ่ายผู้ผลิต

ให้มา และสุดท้ายคือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 

สรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Buying Decision) คือ การท่ีผู้บริโภคได้ประเมินตรา

สินค้าและบริการแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการน้ัน ๆ รวมถึงการมีทัศนคติท่ีดีต่อตรา

สินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ

น้ัน 

2.3.2 กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

Kotler (2012) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Buying Decision 

Process) มี 5 ข้ันตอน ดังน้ี 

1. การรับรู้ถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Problem or need 

recognition) การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซ่ีงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิง

กระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ซ่ีงรวมถึงความต้องการ

ทางร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการท่ีเป็นความปรารถนา อันเป็นความต้องการ

ด้านจิตวิทยา ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะ

จัดการกับส่ิงกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทำให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นอย่างไร 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการ

แล้ว ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ก่อนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ โดยแหล่งข้อมูลมา

จากท้ังภายใน คือ ความทรงจำของผู้บริโภค และ ภายนอก คือ ครอบครัว เพ่ือน โฆษณา พนักงาน
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ขาย การทดลองใช้งานสินค้า รวมไปถึงการหารีวิวออนไลน์ ซ่ึงประเภทและปริมาณข้อมูลท่ีผู้บริโภค

ต้องการข้ึนอยู่กับหลายปัจจัย เช่น สินค้าราคาสูง ผู้บริโภคย่อมต้องการหาข้อมูลปริมาณมาก หรือ

หากเป็นการทดลองใช้สินค้าน้ันคร้ังแรก ผู้บริโภคย่อมต้องการหาข้อมูลปริมาณมากเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือแต่จะหาในปริมาณน้อยลงสำหรับคร้ังต่อไป เป็นต้น ในข้ันตอนน้ี ผู้บริโภคจะพบตัวเลือก

มากมายและมีตราสินค้าท่ีแตกต่างกันไป  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผู้บริโภครับทราบ

ข้อมูลในปริมาณท่ีมากเพียงพอกับความต้องการแล้ว จะนำตัวเลือกต่าง ๆ ท่ีมีข้อมูลอยู่มาพิจารณา

และเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการบริโภคสำหรับตนโดยมีหลักเกณฑ์

การตัดสินใจเบ้ืองต้น คือ คุณค่าของสินค้าหรือบริการน้ันต้องสามารถแก้ปัญหา หรือตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ โดยท่ีผู้บริโภคมองเห็นประโยชน์ท่ีหลากหลายท่ีสินค้าหรือบริการน้ันส่งมอบให้ 

ท้ังน้ี ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนรวมสูงเม่ือเปรียบเทียบกัน และเลือกตราสินค้าท่ีมีจุดเด่น

ในคุณสมบัติท่ีผู้บริโภคเห็นว่าสำคัญท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือตามการ

ประเมินทางเลือกท่ีผู้บริโภคชอบมากท่ีสุด ซ่ึงอาจมี 2 ปัจจัยท่ีเข้ามาสอดแทรกความต้ังใจและการ

ตัดสินใจในการซ้ือ ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติของผู้อ่ืน และปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดการณ์ไว้

ล่วงหน้า ซ่ึงจะมีผลทำให้เกิดความเปล่ียนแปลงในการตัดสินใจซ้ือได้ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หลังจากท่ีได้ซ้ือ

สินค้าหรือบริการไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์กับตราสินค้าน้ันและเกิดความรู้สึกท้ังพอใจ

หรือไม่พอใจโดยความรู้สึกพึงพอใจน้ี ข้ึนอยู่กับความคาดหวังของผู้บริโภคและความสามารถในการ

ตอบสนองความต้องการของสินค้าน้ัน ซ่ึงสามารถนำไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในคร้ังต่อไป โดยหากสินค้า

น้ันไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคอาจจะมองหาตราสินค้าอ่ืนทดแทนใน

คร้ังต่อไป แต่หากสินค้าน้ันเป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังหรือสูงกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิด

ความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ้ำ (Repurchase) 
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ภาพท่ี 2.1: กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Buying Decision Process) 

 

 
 

ท่ีมา: Kotler, P. (2012). Kotler on marketing. UK: Simon and Schuster. 

 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ (Buyer decision process) มีข้ันตอนในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือของผู้บริโภค ประกอบด้วยข้ันตอนสำคัญ 5 ข้ันตอน (พงศกร ดีแสน, 2559) ดังน้ี 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือคามต้องการ (Problem Recognition) หมายถึง 

การท่ีผู้บริโภคเกิดความตระหนักในปัญหาและความต้องการของตนเอง เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความ

ไม่พอใจในสินค้าท่ีตนเองใช้อยู่ หรืออาจเกิดความต้องการในสินค้าใหม่เพ่ือนำมาใช้ตอบสนองความ

จำเป็นท่ีกำลังเผชิญ การตระหนักถึงปัญหาเป็นการรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสภาวะในปัจจุบัน

และสภาวะท่ีต้องการ ซ่ึงการรับรู้ในความแตกต่างน้ีมีอิทธิพลเพียงพอท่ีจะทำให้เกิดกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ เช่น เม่ือผู้บริโภคเกิดมีประจำเดือน (สภาวะในปัจจุบัน) และต้องการท่ีจะกำจัดความรู้สึก

ไม่สบายตัวน้ีออกไป (สภาวะท่ีต้องการ) จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาว่าจะซ้ือ

ผ้าอนามัยได้จากท่ีไหน การรับรู้ถึงปัญหาของผู้บริโภคในบางคร้ังเกิดจากนักการตลาดกระตุ้นให้

ผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจในสถานะท่ีเป็นอยู่ ส่ิงท่ียังขาดอยู่ โดยการสร้างให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่

ม่ันใจหากไม่ได้ใช้สินค้าดังกล่าว หรือเกิดความอยากรู้อยากเห็น 
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2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือผู้บริโภคตระหนักต่อปัญหา

และความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือนำมาใช้ประกอบการตัดสินใจ เช่น หา

ข้อมูลเก่ียวกับผ้าอนามัยแบบต่าง ๆ โดยจะหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น แหล่งข้อมูลจากบุคคลต่าง 

ๆ (Personal Sources) เช่น เพ่ือน ครอบครัว ส่ือสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ แหล่งข้อมูลทางการตลาด 

(Commercial Sources) เช่น โฆษณา พนักงานขาย ร้านค้า รวมถึงข้อมูลจากประสบการณ์จากการ

ใช้สินค้าของตนเอง สำหรับประเภทและปริมาณข้อมูลท่ีผู้บริโภคต้องการน้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายด้าน 

เช่น หากสินค้าน้ันมีความเก่ียวพันสูงผู้บริโภคอาจต้องการข้อมูลในปริมาณท่ีมากกว่า มีการค้นหาจาก

แหล่งข้อมูลหลายแหล่ง แต่ถ้าเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำอาจใช้ข้อมูลจากประสบการณ์ของตนเอง

เพียงอย่างเดียวก็เป็นไปได้ นอกจากน้ีอาจข้ึนอยู่กับสถานการณ์การซ้ือในแต่ละคร้ัง หากผู้บริโภคซ้ือ

สินค้าประเภทน้ันเป็นคร้ังแรกก็อาจต้องหาข้อมูลมากข้ึน แต่ในการซ้ือสินค้าคร้ังต่อ ๆ ไป การหา

ข้อมูลก็อาจจะลดน้อยลงไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากผู้บริโภคได้

ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคก็จะทำการประเมินตราสินค้าท่ีเป็นตัวเลือกท้ังหมดจากคุณสมบัติท่ีเก่ียวข้อง

และมีความสำคัญต่อตนเอง ซ่ึงกระบวนการประเมินทางเลือกน้ันข้ึนอยู่กับผู้บริโภคแต่ละคนและ

ข้ึนอยู่กับสถานการณ์ท่ีแตกต่างกัน จากประสบการณ์และการเรียนรู้ของผู้บริโภคทำให้เกิดความเช่ือ

และทัศนคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค สำหรับสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงผู้บริโภค

มักมีการประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบมากกว่าในสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ำ เช่น ผู้บริโภค

อาจจะมีการประเมินคุณสมบัติต่าง ๆ อย่างละเอียด หรือมีการเปรียบเทียบในหลาย ๆ ตราสินค้า 

ในขณะท่ีสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ำผู้บริโภคอาจจะมีการประเมินคุณสมบัติอย่างคร่าว ๆ หรือมี

การเปรียบเทียบเพียงไม่ก่ีตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนรวมสูงสุดหลังจากท่ีได้

ประเมินตราสินค้าต่าง ๆ ในแต่ละคุณสมบัติแล้ว ท้ังน้ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าท่ีมี

คุณสมบัติท่ีผู้บริโภคเห็นว่าสำคัญโดดเด่นท่ีสุด บางคร้ังผู้บริโภคจึงอาจนำคุณสมบัติเด่นมาชดเชยใน

คุณสมบัติด้อย เน่ืองจากคุณสมบัติดังกล่าวมีความสำคัญในสายตาของผู้บริโภคมากกว่า 

4. การตัดสินใจเลือกซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินตัวเลือกต่าง ๆ 

ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินค้าท่ีทำให้เกิดความช่ืนชอบมากท่ีสุด (Preference) ซ่ึง

หมายถึง ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจซ้ือใน ตราสินค้าน้ัน (Intention to buy) และนำไปสู่การตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าดังกล่าวในท่ีสุด (Purchase Decision) ส่ิงท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาเม่ือเกิดความต้ังใจซ้ือ

คือ รายละเอียดในการซ้ือ เช่น จำนวน ตราผลิตภัณฑ์ วิธีการชำระเงิน ช่องทางการขาย เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามความรู้สึกชอบมากกว่า (Preference) และความต้ังใจเลือกซ้ือ (Intention to Buy) 

อาจไม่สามารถส่งผลต่อพฤติกรรมได้เสมอไป เน่ืองจากอาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามาแทรกระหว่างการ

ตัดสินใจซ้ือได้ ซ่ึงมีปัจจัยสำคัญอยู่ 2 ปัจจัย ได้แก่  
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1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืนท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของ

ผู้บริโภค (Attitudes of Others) เช่น ทัศนคติในทางลบของครอบครัวท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

น้ัน ซ่ึงอาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนใจในการเลือกซ้ือสินค้าน้ัน แม้ว่าผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้า

น้ันก็ตาม หรือทัศนคติทางบวกเม่ือผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาผ้าอนามัยท่ีมีดาราท่ีตนเองช่ืนชอบ

นำเสนอ 

2) ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดหมาย (Unanticipated 

Situational Factor) ซ่ึงอาจเข้ามามีอิทธิพลให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงความต้ังใจเลือกซ้ือ เช่น 

ผู้บริโภคตกงานในช่วงเวลาท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าน้ัน ทำให้ต้องประหยัด เป็นต้น 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) หลังจากท่ีซ้ือสินค้า

มาแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีประสบการณ์จากการใช้สินค้าซ่ึงจะบ่งบอกถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 

โดยการประเมินว่า สินค้าน้ันสามารถตอบสนองตามความคาดหวังท่ีผู้บริโภคต้องการได้หรือไม่ ซ่ึงจะ

ส่งผลต่อแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือใช้บริการซ้ำในคร้ังต่อไป หากผู้บริโภคมีความพอใจใน

ตราสินค้าน้ันก็ย่อมมีแนวโน้มสูงท่ีผู้บริโภค จะซ้ือสินค้าน้ันอีกคร้ัง ในทางตรงกันข้ามหากตราสินค้า

น้ันไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังและไม่สร้างความพอใจให้ผู้บริโภคได้ แนวโน้มการซ้ือตรา

สินค้าคร้ังต่อไปย่อมน้อยลงหรือมีแนวโน้มเปล่ียนไปซ้ือตราสินค้าอ่ืนได้ เม่ือผู้บริโภคเกิดความรู้สึกก็

จะแสดงออกผ่านการกระทำต่าง ๆ เช่น กรณีผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ก็จะบอกต่อข้อดีของ

ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้อ่ืน ส่วนกรณีท่ีผู้บริโภคไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ก็อาจจะเพิกเฉยหรือตำหนิผลิตภัณฑ์

ต่อสาธารณชนได้ 

2.3.3 ประเภทของการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

Blackwell, Miniard, and Engel (2001) ได้แบ่งประเภทการตัดสินใจเลือกซ้ือของ

ผู้บริโภคท่ีสามารถวัดได้ออกเป็น 5 ประการ ได้แก่ 

1. การตัดสินใจเลือกซ้ือ หมายถึง ผู้บริโภคตัดสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินค้าซ่ึง

อาจจะเกิดกระบวนการซ้ือหรือไม่ซ้ือก็ได้ 

2. การตัดสินใจซ้ือซ้ำ หมายถึง ผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าชนิดเดียวกัน จากตรา

สินค้าเดิมอีกคร้ัง 

3. การต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ในอนาคต หมายถึง ผู้บริโภคมีการวางแผนในการซ้ือ

สินค้าประเภทใด ๆ จากตราสินค้าน้ันในอนาคต 

4. การต้ังใจในการใช้จ่ายเพ่ือซ้ือ หมายถึง ผู้บริโภคจะยินยอมจ่ายเงินเพ่ือซ้ือ

สินค้าน้ัน ๆ โดยการต้ังใจในข้ันน้ีจะเกิดขบวนการซ้ือสินค้าน้ัน ๆ จากผู้บริโภค 

5. การต้ังใจซ้ือเพ่ือการบริโภค หมายถึง การต้ังใจของผู้บริโภคในการยอมรับ

และมีส่วนร่วมในการซ้ือสินค้าน้ันแล้ว เพ่ือการใช้สินค้าจากตราสินค้าน้ัน ๆ 
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เกริดา โคตรชารี และวิฏราธร จิรประวัติ (2556) ศึกษาเร่ืองปัจจัยนำของการรับรู้ความ

เส่ียงและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอ

เรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มประชากรท่ีพักอาศัยอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงเคยซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 6 เดือน นับถึง

วันท่ีตอบแบบสอบถาม ท้ังประชากรในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 32-48 ปี) และเจเนอ

เรช่ันวาย (ผู้ท่ีมีอายุระหว่าง 16-31 ปี) จำนวนท้ังส้ิน 242 ตัวอย่าง ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวายท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ท่ีมีปัจจัยนำของการรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ สำหรับการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า 1) พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 

2) ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียง ได้แก่ การเปิดรับส่ืออินเทอร์เน็ต และความเช่ือใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ และเจเนอเรช่ันวาย ซ่ึงการรับรู้ความเส่ียงท่ีผู้บริโภค

ท้ังสองเจเนอเรช่ัน ให้ความสำคัญมากท่ีสุด ได้แก่ ความเส่ียงด้านการทำงานของสินค้า ความเส่ียง

ด้านความเป็นส่วนตัว ความเส่ียงด้านการเงิน ความเส่ียงด้านเวลา ความเส่ียงด้านกายภาพ ความ

เส่ียงด้านจิตวิทยา และความเส่ียงด้านสังคม ตามลำดับ ส่วนทางด้านผลของการรับรู้ความเส่ียงพบว่า 

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติและความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

เยาวภา ปฐมศิริกุล (2559) ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจซ้ือและโอกาสการตัดสินใจซ้ือสินค้า

กลุ่มเส้ือผ้าและรองเท้าของลูกค้าผู้สูงอายุในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างลูกค้า

ผู้สูงอายุมีความต้องการซ้ือเส้ือผ้าชุดลำลองมากท่ีสุด รองลงมา คือ ชุดทำงาน คุณสมบัติหลักของ

เส้ือผ้าคือ สวมใส่สบาย เก็บรักษาง่ายและออกแบบทันสมัย ราคาเส้ือผ้าต่อตัวท่ีจ่ายได้อยู่ในช่วง 500-

1,000 บาท ซ้ือเส้ือผ้าจากห้างสรรพสินค้า และไม่ได้เจาะจงแบรนด์ ส่วนการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ต้องการซ้ือรองเท้าเพ่ือสุขภาพมากท่ีสุด คุณสมบัติหลักท่ีต้องการ คือ สวมใส่สบายเก็บรักษาง่ายและ

ความสะดวกในการสวมใส่ ราคาต่อคู่ท่ีจ่ายได้ 1,001-1,500 บาท ซ้ือรองเท้าจากห้างสรรพสินค้าและ

เจาะจงเลือกแบรนด์ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ การศึกษา รายได้ แหล่งท่ีมาของรายได้ มีผลต่อโอกาส

การซ้ือเส้ือผ้าชุดทำงาน ชุดลำลองและรองเท้าเพ่ือสุขภาพ การตัดสินใจซ้ือด้านเหตุผลท่ีต้องการดูแล

สุขภาพ ความถ่ีในการซ้ือมีอิทธิพลต่อโอกาสการซ้ือเส้ือผ้าชุดทำงานในขณะท่ีส่ือโทรทัศน์ พนักงาน

ขาย เหตุผลการซ้ือ ความถ่ีการซ้ือมีผลต่อโอกาสการซ้ือเส้ือผ้าชุดลำลอง ส่วนราคา ผู้มีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ และแหล่งขายรองเท้ามีผลต่อโอกาสการซ้ือรองเท้าเพ่ือสุขภาพ และส่ือรับรู้ข้อมูลราคา

ความถ่ีในการซ้ือมีผลต่อการเลือกแบรนด์รองเท้าของลูกค้าผู้สูงอายุในประเทศไทย 

ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า
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ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-29 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน 

บริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาดูสินค้าออนไลน์ 

โดยเฉล่ียสัปดาห์ละ 1-3 ช่ัวโมง และแอปพลิเคชันซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักมากท่ีสุด 

คือ Lazada การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในภาพรวมอยู่ใน 

ระดับมาก ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ 

ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้าน

ประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยร่วมกันพยากรณ์ความต้ังใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.9 ในขณะท่ีการยอมรับ 

เทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และ 

ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ 

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความ 

ต่อเน่ือง และด้านความบันเทิงออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นกลุ่มท่ีเกิดต่อจากเจเนอเรช่ันเบบ้ีบูมเมอร์ส มักจะถูกเรียกว่า เจน

เอ็กซ์ (Gen X) หรือเบบ้ีบัสท์เจเนอเรช่ัน (Baby Bust Generation) อันเน่ืองมาจากการลดลงอย่าง

มากของอัตราการเกิดของประชากรโลก ซ่ึงท่ีมาของช่ือเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ หรือเจนเอ็กเซอร์น้ัน เร่ิมเป็น

ท่ีรู้จักกันอย่างแพร่หลายจากหนังสือของ Douglas Coupland ท่ีมีช่ือว่า Generation X: Tale for 

an Accelerated Culture เป็นกลุ่มประชากรท่ีเกิดระหว่างปี ค.ศ. 1964-1976 (พ.ศ. 2507-2519) 

(Bell & Narz, 2007) 

Kane (2010) ได้อธิบายว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นกลุ่มคนรุ่นแรกท่ีได้ทดลองใช้

คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสมัยใหม่ประเภทต่าง ๆ ทำให้เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มีความสามารถในการ

เรียนรู้ ทดลองส่ิงใหม่ ๆ เพ่ือปรับให้เข้ากับความสามารถในการทำงานหรือในการดำรงชีวิตได้ แม้จะ

เป็นการเรียนรู้แบบค่อยเป็นค่อยไปก็ตาม คนกลุ่มน้ีถูกเรียกว่าเป็นผู้ท่ีมีความชำนาญในการใช้

เทคโนโลยี (Technologically Adept) 

เสาวคนธ์ ศิรกิดากร (2554) ได้อธิบายว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ คือ พลเมืองรุ่นต่อจากเบบ้ีบูม

เมอร์ โดยท่ัวไปมักหมายถึงผู้ท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508-2522 (ค.ศ. 1965-1979) ซ่ึงเป็นยุคท่ีสังคม
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เร่ิมมีพัฒนาการทางด้านต่าง ๆ เช่น ดูโทรทัศน์จอสี พูดคุยกันผ่านทางโทรศัพท์เคร่ืองใหญ่ ๆ เป็นต้น 

คนในยุคน้ีจะมีความแตกต่างกับคนในยุคเบบ้ีบูมเมอร์ เพราะมีการต่อสู้ด้ินรนท่ีน้อยกว่า และอยู่ใน

สภาพเศรษฐกิจท่ีดีกว่า 

ส่วนบทความ “เจเนอเรช่ันและความแตกต่างของ Gen-X Gen-Y Gen-C” (2555) ได้ให้

คำนิยามของเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ว่า เป็นผู้ท่ีเกิดระหว่าง ค.ศ. 1965-1979 หรือ พ.ศ. 2508-2522 ซ่ึง

เป็นกลุ่มประชาการท่ีมีความม่ันใจในตัวเองสูง ต้องการอำนาจต่อรอง และชอบทำงานด้วยตัวเอง ซ่ึง

จากนิยามข้างต้นได้มีการนิยามช่วงอายุท่ีหลากหลายของประชาชนในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ดังน้ัน ทาง

ผู้วิจัยจึงได้ทำการสรุปช่วงอายุสำหรับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ในงานวิจัยคร้ังน้ีให้อยู่ในช่วงระหว่างอายุ 42-

56 ปี เพ่ือให้เกิดความเข้าใจตรงกันท่ีตรงกันสำหรับงานวิจัยในคร้ังน้ี 

2.4.1 ลักษณะเฉพาะของบุคคลในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นกลุ่มประชากรท่ีเติบโตข้ึนมาด้วยการดูแลตัวเอง มีความเช่ือม่ันใน

ตนเองสูง ต้องการความเป็นอิสระ ต้องการการยอมรับ และเป็นกลุ่มท่ีแสวงหาอำนาจด้วยตัวเอง

(รัชฎา อธิสนธิสุกล และอ้อยอุมา รุ่งเรือง, 2548) 

อุปนิสัยของบุคคลในเจเนอเรช่ันน้ี จึงชอบความเส่ียง ชอบทำอะไรใหม่ ๆ มีความยืดหยุ่น

ปรับตัวเข้ากับการเปล่ียนแปลงได้ดี ชอบความเป็นอิสระ และมักจะท้าทายกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ท่ีอาจไม่

เหมาะสมกับยุคสมัย (Wong, Gardiner, Lang, & Coulon, 2008 และ Gursoy, Maier, & Chi, 

2008) 

อีกท้ังประชากรในกลุ่มน้ียังได้รับผลกระทบจากรอยต่อระหว่างการเปล่ียนแปลงของ

เทคโนโลยีในยุคสมัยน้ันค่อนข้างมาก อาทิ การเปล่ียนแปลงจากระบบอนาล็อก ไปสู่ระบบดิจิทัล การ

เปล่ียนแปลงจากคอมพิวเตอร์เมนเฟรมท่ีมีขนาดใหญ่ ไปสู่คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลท่ีมีขนาดเล็กลง

ประกอบกับการขยายตัวของอุตสาหกรรมในวงกว้าง จึงทำให้เกิดการผลิตเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ท่ีอำนวย

ความสะดวกแก่สังคมมนุษย์มากมาย ท้ังน้ีเพ่ือส่งเสริมคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึน จึงส่งผลให้

สภาพแวดล้อมทางสังคมและเศรษฐกิจ มุ่งเน้นไปทางความเป็นปัจเจกบุคคล (Individualist) และมี

ความเป็นวัตถุนิยมสูงข้ึน กลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มักพ่ึงพาความรู้ ความสามารถของตนเอง (Self-

Reliant) ในการดำเนินชีวิตและทำงาน บางคร้ังจึงเอาตนเองเป็นศูนย์กลางในการคิด ในการทำงาน

(Self-Centered) อย่างไรก็ตาม เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ สามารถปรับตัวให้เข้ากับความเปล่ียนแปลงได้ดี

ด้วยเหตุน้ี จึงทำให้ประชากรในกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เล็งเห็นถึงความสำคัญของการพัฒนาความรู้

ทักษะ และความสามารถของตนเองอยู่เสมอ เพ่ือให้ทันยุคทันสมัย และเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ี

เปล่ียนแปลง และเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลในทำงานได้อย่างดี (Glass, 2007) 

นอกจากน้ี Williams and Pages (2010) ยังได้กล่าวว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เติบโตมาในยุค

ท่ีส่ือเร่ิมมีการพัฒนาข้ึนแล้ว แต่ยังคงอยู่ช่วงก่อนการพัฒนาเข้าสู่ยุคดิจิทัล (Digital Revolution) ทำ
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ให้เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ กลายเป็นสะพานเช่ือมระหว่างยุคส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) และยุคส่ือ

ดิจิทัล (Digital Media) จึงทำให้คนในเจเนอเรช่ันน้ีเปิดรับส่ือท้ังสองแบบ และรู้สึกคุ้นเคยกับส่ือท้ัง

สองแบบยุคดอทคอม (Dot.com) เร่ิมข้ึนในยุคน้ี จึงทำให้บุคคลในเจเนอเรช่ันน้ีมีประสบการณ์กับ

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computers) และเกิดบุคคลสำคัญในยุคดอทคอมน้ีหลายคน 

ด้านการทำงาน ประชากรกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มักมองว่างานเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต จึง

ทำให้คนกลุ่มน้ีสร้างสมดุลในการทำงานกับการใช้ชีวิตส่วนตัว ชีวิตครอบครัว และสัมพันธภาพกับ

เพ่ือนรอบข้าง โดยให้น้ำหนักความสำคัญต่อสัมพันธภาพ ท้ังเร่ืองงาน ครอบครัว และสังคมเท่ากัน ท่ี

เรียกว่า Work Life Balance ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นกลุ่มท่ีอยู่ในช่วงระยะกลางของการทำงาน

ท่ีกำลังมีความก้าวหน้าในอาชีพการงาน มีความทะเยอทะยาน ขยันขันแข็ง และชอบทำงานแบบ

พ่ึงพาตัวเอง มีการพัฒนาศักยภาพในการทำงาน และมีการต้ังเป้าหมายในงานอยู่เสมอ ชอบเรียนรู้

และพัฒนาตนเอง (เดชา เดชะวัฒนไพศาล, 2551) 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ได้ทำการศึกษาพฤติกรรมและรูปแบบการดำเนินชีวิตของเจ

เนอเรช่ันเอ็กซ์ โดยสามารถสรุปได้ว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มีลักษณะเฉพาะท่ีสำคัญและแตกต่างไปจาก

ลักษณะของเจเนอเรช่ันอ่ืน ๆ 11 ประการ ดังต่อไปน้ี 

1. ข้ีเกียจ (Lazy, Slackers) ซ่ึงสาเหตุท่ีเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ถูกมองว่าเป็นเช่นน้ีก็

เพราะถูกนำไปเปรียบเทียบกับพฤติกรรมของเบบ้ีบูมเมอร์สท่ีเป็นคนเจ้าระเบียบ ขยันขันแข็ง มีวินัย

ในการทำงานและการใช้ชีวิต ขณะท่ีเจเนอเรช่ันเอ็กซ์มีความเป็นตัวของตัวเองสูง เน้นการคิดมากกว่า

การปฏิบัติ และถือว่าเป็นพวกสุขนิยม 

2. รักอิสระ (Love Freedom-Independent) เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ จะรักอิสระ

และเสรีภาพเป็นอย่างมาก ไม่ชอบการถูกบังคับให้อยู่ในกฎเกณฑ์ ซ่ึงลักษณะเหล่าน้ียังส่งผลให้เกิด

แฟช่ันท่ีเป็นอิสระมากกว่ายุคก่อนๆ โดยมีพัฒนาการทางแฟช่ันท่ีสำคัญ 3 รูปแบบ คือ Unisex 

เส้ือผ้าท่ีใส่ได้ท้ังชายและหญิง แฟช่ันแนวน้ีได้รับความนิยม เพราะให้ความเป็นอิสระในการสวมใส่

มากกว่า รูปแบบเดิม, Miniskirts & Hot Pants เส้ือผ้าแนวรัดรูป และเปิดเผยให้เห็นสัดส่วนมากข้ึน 

แฟช่ันแนวน้ีเกิดข้ึน เพราะความนิยมในการเต้นดิสโก้ และรูปแบบสุดท้าย คือ Hippie เส้ือผ้าซ่ึงได้รับ

อิทธิพลทางวัฒนธรรมมาจากคนผิวสี เน้นอิสระในการแต่งกาย สีสันสดใส 

3. รักการเป็นเจ้าของกิจการ (Entrepreneur by Nature) ลักษณะน้ีถือได้ว่า

เป็นลักษณะสำคัญท่ีเป็นจุดต่างระหว่างเจเนอเรช่ันเอ็กซ์กับเบบ้ีบูมเมอร์ เพราะขณะท่ีเบบ้ีบูมเมอร์

ทำงานแบบเป็นลูกจ้างตลอดชีวิต (Lifetime Employee) เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ กลับรักท่ีจะเป็นอิสระ

และมีความมุ่งม่ันท่ีจะเป็นเจ้าของกิจการ จึงทำให้คนเหล่าน้ีมีความภักดีต่อองค์กรต่ำ 

4. กล้าแสดงออกและต้องการให้ผู้อ่ืนยอมรับ (Outspoken & Need 

Recognition) เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นคนกล้าแสดงออก กล้าคิด กล้าพูด และต้องการให้ผู้อ่ืนยอมรับ
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ในส่ิงท่ีตนเองแสดงออกมา และด้วยความท่ีเป็นคนใจร้อนและเช่ือม่ันในตนเองสูง จึงทำให้ส่ือสารส่ิง

ต่าง ๆ ออกมาโดยไม่สนใจธรรมเนียมปฏิบัติ 

5. ชอบความจริง แต่เกลียดข้ันตอนและกฎระเบียบ (Love Facts, Hate 

Protocols) เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็นคนหลงใหลในเสรีและสุขนิยม (Hedonist) เป็นคนช่ืนชอบความ

จริง แต่เกลียดข้ันตอนและกฎระเบียบท้ังหลาย การบริการประเภทหน่ึงท่ีเกิดข้ึน เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการน้ีคือ การเรียนลัด 

6. เปล่ียนงานบ่อย (Change Jobs Frequently) เน่ืองจากเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ มี

นิสัยรักความท้าทาย (Challenge Lovers) อีกท้ังคนในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ยังมองว่าการทำงานเป็นการ

สะสมทักษะ (Skills Increment) เพราะฉะน้ัน หากงานเดิมไม่เปิดโอกาสให้ได้เรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ ก็

จะตัดสินใจเปล่ียนงานเพ่ือไปสะสมทักษะให้เพ่ิมพูนมากข้ึน 

7. หลงใหลเทคโนโลยี (Techno-savvy) ช่วงเวลาท่ีเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เกิดน้ันอยู่

ในช่วงท่ีเทคโนโลยีต่าง ๆ เร่ิมมีพัฒนาการอย่างก้าวกระโดด โดยเฉพาะกับเทคโนโลยีการส่ือสาร

คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เพราะฉะน้ันจึงส่งผลให้เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ต่ืนเต้นไปกับส่ิงใหม่ ๆ ท่ี

เกิดข้ึน และหาซ้ือเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาครอบครองตามกำลังทรัพย์ท่ีตนมี 

8. ห่วงใยสุขภาพ (Health Conscious) เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ให้ความสนใจและ

ห่วงใยในเร่ืองสุขภาพเร็วกว่ากลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ท่ีเร่ิมสนใจเร่ืองน้ีเม่ือตนมีอายุใกล้ 50 ปี เจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์มักออกกำลังกายอย่างจริงจัง เลือกทานอาหารตามหลักโภชนาการ เพ่ือรักษารูปร่างและสุขภาพ

ของตน 

9. ให้ส่ิงท่ีดีท่ีสุดสำหรับลูก (Only the Best for My Kids) ด้วยชีวิตวัยเด็กท่ี

ไม่ได้รับการดูแลเอาใจใส่มากนัก จึงทำให้เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ชดเชยส่วนท่ีขาดหาย โดยการทุ่มเทเอาใจ

ใส่และตามใจลูกอย่างมาก ท้ังการส่งเข้าโรงเรียนกวดวิชา โรงเรียนนานาชาติ โรงเรียนสอนทักษะและ

ความสามารถด้านต่าง ๆ เป็นต้น 

10. หลงใหลในตนเองและตราสินค้า (Narcissus & Brand Mania) เจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์ มักสนใจดูแลรูปร่างหน้าตาและภาพลักษณ์ของตนเป็นอย่างมาก เพราะฉะน้ันพวกเขาจึงทุ่มเท

ให้กับการเลือกซ้ือสินค้าและบริการต่าง ๆ ท่ีจะช่วยเสริมให้ตนเองดูดีมากข้ึน อีกท้ังเจเนอเรช่ันเอ็กซ์

ยังหลงใหลในตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง เรียกได้ว่า เจเนอเรช่ันเอ็กซ์หลงใหลตราสินค้าท้ังในแนวกว้าง

(Horizontal) คือ ชอบตราสินค้าในลักษณะฉาบฉวย ตามกระแสนิยม เพราะไม่ต้องการเป็นผู้ตาม

และแนวด่ิง (Vertical) คือ ชอบตราสินค้าน้ัน ๆ อย่างจริงจัง จนเป็นสาวก ถือได้ว่ามีความภักดีต่อ

ตราสินค้าสูงน่ันเอง 

11. มีกำลังซ้ือสูง (Purchasing Power) เน่ืองจากเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ เป็น

ผู้บริโภคสมบูรณ์แบบ (Perfect Consumers) กล่าวคือ ซ้ือทุกอย่างเท่าท่ีจะซ้ือได้ ไม่ว่าจะเป็นการ
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ซ้ือเพ่ือใช้วันน้ีหรือใช้วันหน้า ซ้ือเพ่ือใช้งานจริงจังหรือเพ่ือใช้เล่นก็ตาม ดังน้ัน จึงทำให้เจเนอเรช่ัน

เอ็กซ์มีลักษณะสุขใจท่ีได้ครอบครอง (Happy to Own) ในขณะท่ีเบบ้ีบูมเมอร์มีลักษณะสุขใจท่ีได้ใช้ 

(Happy to Use) 

2.4.2 การทำการตลาดออนไลน์กับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ 

ธัชกุล กุลทนันท์ (2550) ได้เสนอวิธีการทำการตลาดออนไลน์กับเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ โดย

เน้นการทำการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ดังน้ี 

1. ใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์สาธารณะ เน่ืองจากผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ให้

ความสำคัญในการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าในระดับสูง โดยเฉพาะกับการหาข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลสาธารณะ ซ่ึงสามารถนำเสนอข้อมูลท่ีละเอียด มีการเปรียบเทียบ และมีการนำเสนอ

สินค้าหลากหลายตราสินค้า อีกท้ังแหล่งข้อมูลในอินเทอร์เน็ต ยังเป็นข้อมูลท่ีไม่ถูกควบคุมโดยนักการ

ตลาด หรือเจ้าของสินค้า ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรให้ความสนใจและใช้ประโยชน์จากการใช้เว็บไซต์

สาธารณะในการนำเสนอข้อมูล ท้ังน้ีเพ่ือเป็นการเพ่ิมช่องทางในการติดต่อกับผู้บริโภค หรืออาจจะใช้

กลุ่มอ้างอิง เช่น ผู้เช่ียวชาญ หรือนักวิชาการ เป็นผู้ให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยมีการ

นำเสนอในเชิงประชาสัมพันธ์ท่ีให้ข้อมูลเป็นกลาง ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ และตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าหรือบริการในท่ีสุด 

2. จะมีทัศนคติต่อแหล่งข้อมูลสาธารณะในเกณฑ์ดี เน่ืองจากเห็นว่าเป็น

แหล่งข้อมูลท่ีมีคุณค่า เข้าถึงง่าย มีประโยชน์ในการเปรียบเทียบตราสินค้า และเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้

ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการได้อย่างชาญฉลาด ซ่ึงผู้บริโภคบางกลุ่มก็จะมีการแสดง

ความคิดเห็นต่อสินค้าหรือบริการลงไปบนอินเทอร์เน็ต โดยเป็นการแบ่งปันความคิดเห็นผ่านชุมชน

ออนไลน์ต่าง ๆ ดังน้ัน นักการตลาดจึงไม่ควรท่ีละเลยความคิดเห็นในเชิงลบ หรือเชิงบวกท่ีปรากฏบน

แหล่งข้อมูลสาธารณะ เพราะมันจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า ตราสินค้า หรือองค์กรได้ 

นอกจากน้ียังควรมีช่องทางสำหรับให้ผู้บริโภคได้ติดต่อในกรณีท่ีมีข้อสงสัยเก่ียวกับข้อมูลเชิงลบของ

สินค้าด้วย ไม่ว่าจะเป็นทางออนไลน์ หรือเบอร์โทรศัพท์ เป็นต้น 

3. ใช้ประโยชน์จากส่ือหลัก เพ่ือดึงดูดลูกค้า เพราะถึงแม้ว่าจะมีการสร้าง

เว็บไซต์ท่ีจัดทำข้ึนมาสำหรับสินค้าหรือตราสินค้าโดยเฉพาะแล้ว ผู้บริโภคก็ยังมีความเช่ือถือในส่ือ

สาธารณะ ไม่ว่าจะเป็น ส่ือโทรทัศน์ วิทยุ หรือเว็บไซต์สาธารณะอ่ืน ๆ มากกว่าส่ือท่ีสร้างข้ึนมาโดย

เจ้าของสินค้าเอง ดังน้ัน วิธีการทำการตลาดกับผู้บริโภคในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์อีกวิธีหน่ึง ก็คือการ

โฆษณาผ่านช่องทางหลัก โดยอาจให้ข้อมูลเก่ียวกับเว็บไซต์ในโฆษณาบนช่องทางหลักด้วย ท้ังน้ีเพ่ือ

เป็นการให้ความรู้แก่ผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลบนเว็บไซต์ของตราสินค้า เชิญชวนให้ผู้บริโภคหา

ข้อมูลและรายละเอียดเพ่ิมเติมผ่านเว็บไซต์ รวมท้ังยังเป็นการเพ่ิมโอกาสในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

สำหรับผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพในการซ้ืออีกด้วย 
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4. โฆษณาผ่านเสิร์ชเอนจ้ิน เน่ืองจากวิธีน้ีจะทำให้สินค้าปรากฏต่อหน้าผู้บริโภค

อย่างรวดเร็ว เพราะผู้บริโภคมักจะเร่ิมต้นสืบค้นข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีสนใจผ่านเสิร์ชเอน

จ้ิน ต่าง ๆ ซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการสืบค้นข้อมูลและมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าหรือบริการได้ดีย่ิงข้ึน 

ศุภัทรา น้ัวตู้แก้ว (2560) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้ประโยชน์จากแอปพลิเค

ชันไลน์ของกลุ่มผู้ใช้งานเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผล

ต่อการใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มผู้ใช้งานเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร โดยมี

ตัวแปรต้นได้แก่ รูปแบบการดำเนินชีวิต ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และการยอมรับ

เทคโนโลยี ตัวแปรตาม ได้แก่ การใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชันไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ใช้งาน

แอปพลิเคชันไลน์ในช่วงเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ ท่ีมีช่วงอายุ 37-52 ปี ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา คือ 

แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ 

(Multiple Regression) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ

ระหว่าง 37-42 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ด้วยระบบปฏิบัติการณ์ iOS ใช้แอปพลิเคชันไลน์มากกว่า 10 คร้ังต่อวัน 

ฟังก์ชันการใช้งานในแอปพลิเคชันไลน์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้มากท่ีสุด คือ ใช้ส่งข้อความ/สนทนา

แบบกลุ่ม และระยะเวลาการใช้งานในแอปพลิเคชันไลน์ต่อวันของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะใช้

งานมากกว่า 2 ช่ัวโมง ปัจจัยด้านรูปแบบการดำเนินชีวิต โดยรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก ปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับความสำคัญมาก ปัจจัยด้านการยอมรับ

เทคโนโลยี โดยรวม อยู่ในระดับความสำคัญมาก และปัจจัยด้านการใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชันไลน์ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า รูปแบบการดำเนินชีวิต ส่วนประสมทาง

การตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการใช้ประโยชน์จากแอปพลิเคชันไลน์ของกลุ่มผู้ใช้งาน

เจเนอเรช่ันเอ็กซ์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ณิชาฎา ใจซ่ือ (2562) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์

ของกลุ่ม Gen X และ Gen Y ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือ

สินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ ของกลุ่ม Gen X และ Y โดยกลุ่มตัวอย่าง คือผู้บริโภคออนไลน์ 

อายุต้ังแต่ 19-54 ปี จำนวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยการถดถอยเชิงพหุ และตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจำลองผลการวิจัยพบว่า ความต้ังใจซ้ือ
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สินค้าเกษตรออนไลน์สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์มีประสิทธิภาพการทำนาย 

36.7% (R2 = 0.367) โดยความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคกลุ่ม Gen X และ Gen Y ได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้

เทคโนโลยี ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าเกษตร

ออนไลน์ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิดดังกล่าวมา

ประยุกต์ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี โดยมีตัวแปรอิสระ คือ การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้

ความเข้ากันได้ การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และการรับรู้ความไว้วางใจ ตามแนวคิดของ Ooi and 

Tan (2016) และการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย เว็บไซต์ การตลาดเชิงเน้ือหา จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ การครองหน้าแรก และส่ือสังคม ตามแนวคิดของคมสัน ตันสกุล (2561) ส่วนตัวแปร

ตาม คือ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Kotler (2000) 

 



 

บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสานการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี 

และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีข้ันตอนการดำเนินการศึกษาดังน้ี 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ ผู้บริโภค Generation X ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภค Generation X (ผู้ท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 

2508-2522 หรือผู้ท่ีมีอายุ 42-56 ปี) ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 คน เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ัน ขนาดกลุ่มตัวอย่างสามารถ

คำนวณได้จากสูตรของ Cochran (1977) โดยกำหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% และให้ความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ี 5% ซ่ึงสามารถคำนวณได้ดังน้ี 

 

สูตร  n = !(#$!)&2

'!
 

 

  เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   P แทน สัดส่วนของประชากร (กรณีไม่ทราบจำนวนให้กำหนดท่ี 0.5)  

   Z แทน ระดับความเช่ือม่ันหรือระดับนัยสำคัญ (ระดับความเช่ือม่ัน 95%  

     หรือระดับนัยสำคัญ 0.05 มีค่า Z เท่ากับ 1.96) 

   e แทน ระดับความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้ 

 

โดยเม่ือแทนค่าจะได้ n = ((.*)(#$(.*)(#.+,)2

((.(*)!
 

 
     n = 384.16 
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ดังน้ัน จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ซ่ึงผู้วิจัยพิจารณาท่ีจะสำรองการเก็บข้อมูลไว้ 

โดยได้เก็บข้อมูลท้ังหมดจำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยสุ่มจากผู้บริโภค Generation X (หรือผู้ท่ีเกิดในช่วง พ.ศ. 2508-2522 หรือมีอายุ 

42-56 ปี) ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างตามความเต็มใจ

ของผู้ให้ข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผู้บริโภค Generation X (ผู้ท่ีเกิดในช่วง 

พ.ศ. 2508-2522 หรือผู้ท่ีมีอายุ 42-56 ปี) ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน เพ่ือทำการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยใช้เกณฑ์ใน

การเลือกจากผู้ท่ีสามารถให้ข้อมูลในเชิงลึก ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงว่า เป็นผู้บริโภค Generation X (ผู้ท่ีเกิดในช่วง 

พ.ศ. 2508-2522 หรือผู้ท่ีมีอายุ 42-56 ปี) ท่ีเคยส่ังซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์และอาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) โดย

เลือกกลุ่มตัวอย่างตามความเต็มใจของผู้ให้ข้อมูล 

 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ได้แก่ การวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย 

(Questionnaire) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเป็น

เคร่ืองมือในการวิจัย (In-depth Interview) เพ่ือยืนยันความถูกต้องหรือตรวจสอบผลการวิจัยท่ีได้

จากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณหรือข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม โดยข้อมูลเชิงคุณภาพ

จะใช้เสริมหรือสนับสนุนข้อมูลเชิงปริมาณ การบูรณาการจะเกิดข้ึนในข้ันตอนของการตีความและการ

อภิปรายผล และเพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีมีความละเอียดชัดเจน และครอบคลุมเน้ือหาในทุกประเด็นท่ี

ต้องการศึกษา โดยมีรายละเอียดของเคร่ืองมือท้ังสองประเภทดังน้ี 

3.2.1 แบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้ทำการสร้างแบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องมาใช้ในการสร้างเคร่ืองมือ แบ่งออกเป็น  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจำนวน 9 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์เฉล่ียต่อสัปดาห์ 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อเดือน อุปกรณ์ท่ีใช้งานในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และช่องทางในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ ลักษณะเป็นคำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
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ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี มีจำนวน 25 ข้อ ใช้การวัดแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีจำนวน 20 ข้อ ใช้การวัด

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ มีจำนวน 5 ข้อ ใช้การ

วัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

3.2.2 แบบสัมภาษณ์ 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสัมภาษณ์ เพ่ือนำมาวางแนวทางในการสัมภาษณ์ (Interview Guide) 

ในการกำหนดประเด็นข้อมูลท่ีต้องการ โดยใช้วิธีการจดบันทึกข้อมูลควบคู่ไปกับการบันทึกเทป

สัมภาษณ์ เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้อง ละเอียด และครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 

ส่วนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

ส่วนท่ี 3 แบบสัมภาษณ์เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
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3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

3.3.1 แบบสอบถาม 

การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ี

ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องด้านเน้ือหา (Content validity) และปรับปรุงโครงสร้างของ

แบบสอบถาม (Construct validity) ให้ครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มท่ี

ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ีจำนวน 30 คน เพ่ือทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม

ก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูลจริง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 

Coefficient Alpha) ซ่ึงค่าท่ีได้ต้องสูงกว่า 0.70 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเหมาะสมและสามารถ

นำไปใช้จริงได้ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม มีดังน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

 

แบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบาค 

การยอมรับเทคโนโลยี 0.928 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 0.878 

การตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 0.782 

รวม 0.944 

 

3.3.2 แบบสัมภาษณ์ 

1. ก่อนทำการสัมภาษณ์ผู้วิจัยทำการส่งคำถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ให้อาจารย์

ท่ีปรึกษาตรวจสอบและทำการแก้ไขตามคำแนะนำให้สมบูรณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง 

2. ทำการสัมภาษณ์พร้อมท้ังสังเกตการณ์และทำการสัมภาษณ์เพ่ิมเติมหากมีข้อ

สงสัยในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีได้รับข้อมูลเพ่ิมจากการสังเกตการณ์ เพ่ือให้เข้าใจถึงปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน

และทำความเข้าในถึงปรากฏการณ์น้ัน ๆ 

3. ถอดบทสัมภาษณ์และส่งให้ผู้ให้สัมภาษณ์ได้อ่านเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง 

หากข้อความการสัมภาษณ์ไม่ตรงตามข้อมูลท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ผู้วิจัยได้แก้ไขให้ถูกต้อง 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลท่ีใช้คือแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงการวิจัยในคร้ังน้ีใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นเคร่ืองมือในการวิจัย โดย

ผู้วิจัยจะดำเนินการแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภค Generation X ท่ี

เคยซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านกลุ่ม Community เก่ียวกับการซ้ือ

รองเท้าใน Facebook จำนวน 400 คน การเก็บข้อมูลจะอยู่ในช่วงระหว่างเดือนเมษายน 2564 ถึง 

พฤษภาคม 2564 โดยให้กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง  

การสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้วิจัยจะดำเนินการสัมภาษณ์ผู้บริโภค Generation X ท่ีเคยซ้ือ

รองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน การเก็บข้อมูลจะอยู่ในช่วง

ระหว่างเดือนเมษายน 2564 ถึง พฤษภาคม 2564 โดยผู้วิจัยจะเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง 

 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้กำหนดค่าสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และ

ค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์เฉล่ียต่อ

สัปดาห์ ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อเดือน อุปกรณ์ท่ีใช้งานในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และ

ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ส่วนข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี การส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล และการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ จะทำการวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สำหรับการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ

สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) สำหรับการ

ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple Linear 

Regression Analysis) สำหรับการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล

สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค Generation X จำนวน 400 คน ส่วนการ

วิจัยเชิงคุณภาพได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภค Generation X จำนวน 5 คน ผู้วิจัยได้นำ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมดมาวิเคราะห์และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

4.3 ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

4.6 ผลการสัมภาษณ์ 

4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ 

 

เพศ จำนวน ร้อยละ 

ชาย 146 36.50 

หญิง 254 63.50 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 254 คน คิด

เป็นร้อยละ 63.50 และเพศชาย จำนวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.2: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน ร้อยละ 

42 ปี 37 9.25 

43 ปี 32 8.00 

44 ปี 22 5.50 

45 ปี 24 6.00 

46 ปี 22 5.50 

47 ปี 28 7.00 

48 ปี 29 7.25 

49 ปี 23 5.75 

50 ปี 37 9.25 

51 ปี 28 7.00 

52 ปี 30 7.50 

53 ปี 22 5.50 

54 ปี 18 4.50 

55 ปี 20 5.00 

56 ปี 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 42 ปี และ 50 ปี จำนวน 37 

คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 รองลงมาคือ อายุ 43 ปี จำนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 อายุ 52 ปี 

จำนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 อายุ 48 ปี จำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 อายุ 47 ปี 51 ปี 

และ 56 ปี จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 อายุ 45 ปี จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 อายุ 

49 ปี จำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 อายุ 44 ปี 46 ปี และ 53 ปี จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อย

ละ 5.50 อายุ 55 ปี จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และอายุ 54 ปี จำนวน 18 คน คิดเป็นร้อย

ละ 4.50 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.3: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี 80 20.00 

ระดับปริญญาตรี 191 47.75 

สูงกว่าระดับปริญญาตรี 129 32.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี จำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมาคือ สูงกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 129 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 และต่ำกว่าระดับปริญญาตรี จำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 

ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตัว 112 28.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 179 44.75 

ข้าราชการ 33 8.25 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 6.25 

อ่ืน ๆ 51 12.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน จำนวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 112 คน คิด

เป็นร้อยละ 28.00 อาชีพอ่ืน ๆ จำนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ข้าราชการ จำนวน 33 คน คิด

เป็นร้อยละ 8.25 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.5: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 84 21.00 

20,001-30,000 บาท 77 19.25 

30,001-40,000 บาท 57 14.25 

40,001-50,000 บาท 33 8.25 

50,000 บาทข้ึนไป 149 37.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาท

ข้ึนไป จำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.25 รองลงมาคือ ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท จำนวน 

84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ต่อมาคือ 20,001-30,000 บาท จำนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 

ต่อมาคือ 30,001-40,000 บาท จำนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และ 40,001-50,000 บาท 

จำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ต่อวัน 

 

ระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ต่อวัน จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 123 30.75 

1-3 ช่ัวโมง 169 42.25 

4-6 ช่ัวโมง 59 14.75 

มากกว่า 6 ช่ัวโมง 49 12.25 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์

ต่อวัน คือ 1-3 ช่ัวโมง จำนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 

จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 ต่อมาคือ 4-6 ช่ัวโมง จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 

และมากกว่า 6 ช่ัวโมง จำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.7: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 ต่อเดือน 

 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 คร้ัง 75 18.75 

1-2 คร้ัง 187 46.75 

3-4 คร้ัง 72 18.00 

5-6 คร้ัง 38 9.50 

มากกว่า 6 คร้ัง 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์

ต่อเดือน คือ 1-2 คร้ัง จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 คร้ัง จำนวน 

75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 ต่อมาคือ 3-4 คร้ัง จำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ต่อมาคือ 5-6 

คร้ัง จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และมากกว่า 6 คร้ัง จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 

ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอุปกรณ์ท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 บ่อยท่ีสุด 

 

อุปกรณ์ท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์บ่อยท่ีสุด จำนวน ร้อยละ 

Smartphone 370 92.50 

Tablet/iPad 14 3.50 

Notebook/PC 16 4.00 

อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์

บ่อยท่ีสุด คือ Smartphone จำนวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 รองลงมาคือ Notebook/PC 

จำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และ Tablet/iPad จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 

ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามช่องทางท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 

ช่องทางท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ จำนวน ร้อยละ 

Website 150 19.51 

Facebook 268 34.85 

Line 134 17.43 

Instagram 63 8.19 

E-mail จากร้านค้า 10 1.30 

Search Engine 61 7.93 

Application 80 10.40 

อ่ืน ๆ 3 0.39 

รวม 769 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

คือ Facebook จำนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 34.85 รองลงมาคือ Website จำนวน 150 คน คิด

เป็นร้อยละ 19.51 Line จำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 17.43 Application จำนวน 80 คน คิด

เป็นร้อยละ 10.40 Instagram จำนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 8.19 Search Engine จำนวน 61 คน 

คิดเป็นร้อยละ 7.93 E-mail จากร้านค้า จำนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 1.30 และอ่ืน ๆ จำนวน 3 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.39 ตามลำดับ 
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4.2 ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 

ตารางท่ี 4.10: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 

 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝑥̅ S. D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ 3.89 0.70 มาก 

1. ท่านช่ืนชอบรูปแบบการซ้ือสินค้าออนไลน์ 3.83 0.86 มาก 

2. การซ้ือสินค้าออนไลน์เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของท่าน 3.63 0.95 มาก 

3. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถใช้งานได้อย่างรวดเร็ว 3.90 0.86 มาก 

4. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถรองรับอุปกรณ์การใช้งาน

ได้อย่างหลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 

4.20 0.77 มาก 

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 4.26 0.61 มากท่ีสุด 

5. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถค้นหาสินค้าได้

หลากหลาย 

4.44 0.67 มากท่ีสุด 

6. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความเป็นส่วนตัวในการเลือก

สินค้า 

4.26 0.76 มากท่ีสุด 

7. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีประโยชน์ทำให้ได้รับความ

สะดวกสบาย 

4.34 0.71 มากท่ีสุด 

8. การซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วยทำให้ประหยัดเวลา 4.20 0.81 มาก 

9. การซ้ือสินค้าออนไลน์ทำให้ซ้ือสินค้าท่ีหาไม่ได้ตาม

ท้องตลาดท่ัวไป 

4.08 0.83 มาก 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.22 0.57 มากท่ีสุด 

10. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีข้ันตอนท่ีง่ายต่อการใช้งาน 3.97 0.74 มาก 

11. การซ้ือสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการค้นหาสินค้า 4.21 0.73 มากท่ีสุด 

12. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถทำได้ทุกท่ีและทุกเวลา 4.46 0.66 มากท่ีสุด 

13. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีการรีวิวสินค้าและร้านค้า 4.25 0.72 มากท่ีสุด 

ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 3.35 0.83 ปานกลาง 

14. ท่านยอมรับการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิต 3.17 1.14 ปานกลาง 

15. ท่านยอมรับค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้า 3.40 1.05 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ): ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 
 

การยอมรับเทคโนโลยี 𝑥̅ S. D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

16. ท่านยอมรับการเรียกเก็บค่าธรรมเนียม 2.84 1.19 ปานกลาง 

17. ท่านยอมรับการจ่ายเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ 4.00 0.80 มาก 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 3.45 0.72 มาก 

18. ท่านเช่ือถือการรักษาความปลอดภัยเพ่ือปกป้องผู้ซ้ือ 3.31 0.92 ปานกลาง 

19. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการชำระค่าสินค้าออนไลน์ 3.34 0.89 ปานกลาง 

20. ท่านยินดีใช้บัตรเครดิตเพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์ 3.15 1.21 ปานกลาง 

21. ท่านมีคนรู้จักซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างแพร่หลาย 3.99 0.83 มาก 

ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 3.34 0.62 ปานกลาง 

22. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความซ่ือสัตย์สุจริต 3.26 0.70 ปานกลาง 

23. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 3.29 0.71 ปานกลาง 

24. ท่านมีความม่ันใจในคุณภาพของสินค้าออนไลน์ว่าจะ

ตรงกับความคาดหวัง แม้จะไม่ได้จับต้องหรือทดลองสินค้า

จริงก่อนการซ้ือสินค้า 

3.19 0.73 ปานกลาง 

25. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านซ้ือเป็นท่ีรู้จักและ

ได้รับความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ 

3.63 0.75 มาก 

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม 3.77 0.53 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 

พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับ

มาก (𝑥̅	= 3.77) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ประโยชน์จาก

การใช้งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥	&= 4.26) รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้

งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅	= 4.22) ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ

มาก (𝑥	&= 3.89) ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥̅	= 3.45) 

ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅	= 3.35) และด้านการรับรู้

ความไว้วางใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥̅	= 3.34) ตามลำดับ 



 

 
50 

4.3 ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

 

ตารางท่ี 4.11: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 𝑥̅ S. D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

ด้านเว็บไซต์ 3.92 0.67 มาก 

1. ท่านมักเข้าเว็บไซต์หลักของร้านค้าในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

3.80 0.94 มาก 

2. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ท่ีมีระบบการใช้งานง่าย ไม่

ซับซ้อน 

4.13 0.78 มาก 

3. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ  4.30 0.74 มากท่ีสุด 

4. ท่านมักคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพ่ือเข้าหน้าแรกของ

เว็บไซต์ และเลือกซ้ือสินค้า 

3.45 1.08 
มาก 

ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา 4.10 0.62 มาก 

5. ท่านมักสนใจเน้ือหาท่ีให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกับ

สินค้า 

4.20 0.74 มาก 

6. ท่านมักสนใจการส่ือสารด้วยภาพ 4.15 0.81 มาก 

7. ท่านมักสนใจกราฟิกท่ีมีเน้ือหาส้ัน กระชับ และเข้าใจ

ง่าย 

4.17 0.76 มาก 

8. ท่านมักสนใจเน้ือหาท่ีมีสาระและความบันเทิงควบคู่กัน  3.87 0.83 มาก 

ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 3.42 0.84 มาก 

9. ท่านรู้สึกสนใจเม่ือได้รับอีเมลท่ีแจ้งข่าวสารหรือ

โปรโมช่ัน 

3.31 1.01 
ปานกลาง 

10. ท่านรู้สึกประทับใจเม่ือได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านอีเมล 3.53 0.97 มาก 

11. ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและเลือกซ้ือผ่านอีเมล 3.20 1.04 ปานกลาง 

12. ท่านสามารถส่ือสารโต้ตอบกับร้านค้าได้รวดเร็วและ

ง่ายดาย 

3.66 0.98 
มาก 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ): ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 𝑥̅ S. D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

ด้านการครองหน้าแรก 3.72 0.68 มาก 

13. เม่ือค้นหาร้าน ท่านมักคลิกเข้าเว็บไซต์ของร้านท่ีอยู่

อันดับแรก ๆ 

3.85 0.79 มาก 

14. เม่ือท่านค้นหาเจอร้านอยู่ในหน้าแรก ท่านจะรู้สึกว่า

ร้านค้าน้ันมีความน่าเช่ือถือ 

3.65 0.82 มาก 

15. ท่านมักเลือกคลิกเว็บไซต์ท่ีมีช่ือเว็บส้ัน เข้าใจง่าย และ

ใส่คีย์เวิร์ดสำคัญ 

3.79 0.83 มาก 

16. ท่านมักเลือกคลิกเว็บไซต์ท่ีมีการโฆษณาบนเว็บไซต์ 

Search Engine เช่น google เป็นต้น 

3.59 0.94 มาก 

ด้านส่ือสังคม 3.81 0.71 มาก 

17. ท่านมักกดติดตามแฟนเพจทางส่ือโซเชียลต่าง ๆ เพ่ือ

รับข้อมูลข่าวสารของร้านค้า 

3.56 0.99 มาก 

18. ท่านรู้สึกว่าส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูล

ท่ีสะดวกรวดเร็ว 

3.98 0.79 มาก 

19. ท่านรู้สึกสนใจเม่ือเห็นโฆษณาหรือโปรโมช่ันของสินค้า

ผ่านส่ือโซเชียลต่าง ๆ 

3.76 0.82 มาก 

20. ท่านมักใช้งานส่ือโซเชียล เพ่ือหาข้อมูลและเลือกซ้ือ

สินค้า 

3.94 0.81 มาก 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลโดยรวม 3.79 0.54 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัล พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัลโดยรวมอยู่

ในระดับมาก (𝑥	&= 3.79) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา 

มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 4.10) รองลงมาคือ ด้านเว็บไซต์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 
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3.92) ด้านส่ือสังคม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 3.81) ด้านการครองหน้าแรก มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥	&= 3.72) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 3.42) ตามลำดับ 

 

4.4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.12: ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 

 

การตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 𝑥	&  S. D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

1. ท่านเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะความ

ต้องการของตัวท่านเอง 

3.70 1.01 มาก 

2. ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์ของรองเท้าจากท่ีต่าง ๆ 

เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.80 0.94 มาก 

3. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติ ความน่าเช่ือถือ ราคา

และโปรโมช่ันของรองเท้า เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

4.00 0.87 มาก 

4. ท่านใช้เวลาไม่นานในการเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

3.35 0.99 ปานกลาง 

5. ท่านจะแนะนำหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซ้ือรองเท้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 

3.49 1.00 มาก 

การตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์โดยรวม 3.67 0.76 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 3.67) 

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ท่านเปรียบเทียบข้อมูล

คุณสมบัติ ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมช่ันของรองเท้า เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥	&= 4.00) รองลงมาคือ ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์ของรองเท้าจากท่ีต่าง ๆ เพ่ือช่วย

ในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 3.80) ท่านเลือกซ้ือ

รองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะความต้องการของตัวท่านเอง มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (𝑥	&= 

3.70) ท่านจะแนะนำหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก 
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(𝑥	&= 3.49) และท่านใช้เวลาไม่นานในการเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥	&= 3.35) ตามลำดับ 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.13: การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การยอมรับเทคโนโลยี B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.500 0.254  1.972 0.049 

การรับรู้การเข้ากันได้ 0.263 0.062 0.243 4.252 0.000** 

การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 0.000 0.084 0.000 -0.004 0.997 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 0.220 0.096 0.166 2.287 0.023* 

การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน  0.118 0.051 0.129 2.331 0.020* 

การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 0.052 0.073 0.049 0.716 0.474 

การรับรู้ความไว้วางใจ 0.192 0.067 0.157 2.842 0.005** 

R2 = 0.346, F = 34.654, ** p < 0.01, * p < 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการยอมรับเทคโนโลยีในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ สามารถร่วมกันอธิบาย

ความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 34.6 (R2 = 0.346) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 65.4 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนท่ี

ไม่ทราบได้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ มี

ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.243 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 

0.01 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

กล่าวคือ หากการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.243 

หน่วย 

สมมติฐานท่ี 1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ี

ได้รับ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.000 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.997 ซ่ึงมากกว่าระดับ

นัยสำคัญ 0.05 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ ไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งาน มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.166 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.023 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ

นัยสำคัญ 0.05 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ หากการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.166 หน่วย 

สมมติฐานท่ี 1.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.129 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซ่ึงน้อยกว่าระดับ

นัยสำคัญ 0.05 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ หากการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 
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เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.129 หน่วย 

สมมติฐานท่ี 1.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.049 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.474 ซ่ึง

มากกว่าระดับนัยสำคัญ 0.05 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความ

ปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มี

ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.157 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 

0.01 หมายความว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 กล่าวคือ หากการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 

0.157 หน่วย 

โดยสรุปแล้ว การยอมรับเทคโนโลยีในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ ด้านการ

รับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ด้าน

การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ สามารถร่วมกันอธิบายความ

แปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ได้ร้อยละ 34.6 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ 

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน และด้านการรับรู้ความ

ไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร ส่วนการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ และด้านการรับรู้ความ

เส่ียงด้านความปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

 



 

 
56 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางท่ี 4.14: การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายของการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการ 

 ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 0.276 0.212  1.298 0.195 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 0.894 0.055 0.628 16.116 0.000** 

R2 = 0.395, F = 259.726, ** p < 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นอยา่งงา่ย พบวา่ การส่ือสาร

การตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสามารถ

อธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 39.5 (R2 = 0.395) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 60.5 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนท่ี

ไม่ทราบได้ 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีค่าสัมประสิทธ์ิการ

ถดถอย (Beta) เท่ากับ 0.628 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ 0.01 หมายความ

ว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X 

ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 กล่าวคือ หากการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัล เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.628 หน่วย 

โดยสรุปแล้ว การส่ือสารการตลาดดิจิทัล สามารถอธิบายความแปรปรวนของการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 39.5 

และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Beta) พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 



 

 
57 

4.6 ผลการสัมภาษณ์ 

การสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้บริโภค Generation X ท่ีเคยซ้ือรองเท้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน โดยแบ่งการนำเสนอผลการวิจัยออกเป็น 3 

ส่วนดังน้ี 

 

4.6.1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 

 

ตารางท่ี 4.15: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 

 

นาม

สมมุติ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

A ชาย 48 ปี ระดับปริญญาตรี ค้าขาย 50,000 บาท 

B หญิง 47 ปี ระดับปริญญาตรี ธุรกิจส่วนตัว 25,000 บาท 

C หญิง 49 ปี ระดับปริญญาเอก เจ้าของธุรกิจ 1,000,000 บาท 

D หญิง 51 ปี ระดับปริญญาตรี ท่ีปรึกษาทางการเงิน 50,000 บาท 

E ชาย 44 ปี ระดับประถมศึกษา รับจ้าง 17,000 บาท 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต้ังแต่ 44-51 ปี มี

ระดับการศึกษา คือ ระดับประถมศึกษา ระดับปริญญาตรี และระดับปริญญาเอก มีอาชีพท่ีแตกต่าง

กัน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต้ังแต่ 17,000-1,000,000 บาท  

4.6.2 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

1) การรับรู้การเข้ากันได้ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคต้องการซ้ือรองเท้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ ความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ รูปแบบท่ีช่ืนชอบ โฆษณาผ่านส่ือ

โซเชียลมีเดีย ความสวยงาม และความเหมาะสมกับการใช้งาน เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ โดยส่วนมากผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก รองลงมาคือ แอปพลิเค

ชันต่าง ๆ เช่น Lazada Shopee Line เป็นต้น นอกจากน้ี ยังมีการอ่านรีวิวและการค้นหาทาง 

Search engine เช่น Google เพ่ือค้นหาว่าสินค้าท่ีตนเองสนใจสามารถซ้ือผ่านช่องทางใดได้บ้าง 

“ส่วนตัววิธีผม ผมจะดูท่ีเขานิยมกัน แล้วถ่ายรูปหรือแคปรูปออกมา แล้วนำรูป

สินค้าไปเสิร์ชเป็น Google Picture แล้ว Google ก็จะแนะนำมาว่าสินค้าตัวน้ันมีขายในแอปไหนบ้าง 
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แพลตฟอร์มไหนบ้าง แล้วก็ค่อย ๆ เข้าไปดู” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 

พฤษภาคม 2564) 

“ถ้าในกรณีท่ีเราเจอเพจหรือเปิดเจอสินค้าท่ีเราต้องการหรือท่ีสนใจก็จะเข้าไป

ค้นหาก่อน เน้นอ่านการรีวิว หรืออะไรประมาณน้ีค่ะ และก็จะดูความเช่ือม่ันจากคนอ่ืนก่อน ซ่ึงโดย

ส่วนมากก็จะดูจากพวกเฟซบุ๊กมากกว่า ท่ีมันเด้งข้ึนมามากกว่า” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วน

บุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

2) การรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับจากการซ้ือ

รองเท้าออนไลน์ โดยผู้บริโภคเห็นว่า การซ้ือรองเท้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทาง

ออกไปซ้ือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง และสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้นานกว่าการเลือกซ้ือท่ีร้านค้า 

นอกจากน้ีผู้บริโภคยังเห็นว่า การซ้ือรองเท้าออนไลน์สามารถเลือกรุ่นหรือรูปแบบท่ีต้องการได้

มากกว่าการซ้ือท่ีร้านค้า เน่ืองจากรองเท้าบางรุ่นหรือบางรูปแบบหาซ้ือได้ยากหรือไม่เคยเห็นมาก่อน 

การซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ จึงให้ประโยชน์ในการเลือกสินค้าได้หลากหลายมากกว่า 

“มีครับเพราะบางรุ่นผมชอบแต่ไม่เคยเห็นวางขายท่ีไหนเลย เห็นอยู่แต่ในรูป 

ในอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเม่ือเวลาอยากได้ก็คงต้องซ้ือจากอินเทอร์เน็ตเข้ามาครับ” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การ

ส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“มีค่ะ ก็ส่วนใหญ่แล้ว ถ้าซ้ือสินค้าออนไลน์ ราคาท่ีจะได้ก็จะถูกกว่าราคาตาม

ห้าง แล้วก็มีรูปแบบอย่างท่ีเราต้องการมากกว่า ซ่ึงส่วนใหญ่แล้วสินค้ารูปแบบท่ีซ้ือทางออนไลน์ เรา

จะไม่ค่อยเห็นท่ีวางขายกันตามท้องตลาดค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 

พฤษภาคม 2564) 

3) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า การซ้ือรองเท้า

ออนไลน์มีความง่ายในการส่ังซ้ือ เน่ืองด้วยเทคโนโลยีในปัจจุบันสามารถอำนวยความสะดวกในการ

ส่ังซ้ือและง่ายต่อการใช้งานเป็นอย่างมาก แต่ปัญหาท่ีผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านมองว่าเป็นความยุ่งยาก

ของการซ้ือรองเท้าออนไลน์ คือ เร่ืองไซส์หรือขนาดของรองเท้า และการเปล่ียนคืนสินค้า 

“ปัญหาท่ีเกิดก็จะเป็นเร่ืองของขนาดมากกว่า เพราะว่าอย่างรองเท้า มันจะต้อง

ให้ได้ขนาดพอดีกับท่ีเราสวมใส่ ซ่ึงการวัดขนาดเน่ีย ในแต่ละประเภทมันก็จะไม่เหมือนกันในบางย่ีห้อ

ก็อาจจะไปยึดมาตรฐานของคนเอเชีย ยึดมาตรฐานของคนยุโรป ซ่ึงตัวเลขมันก็อาจมีการคลาดเคล่ือน 

ทำให้เราวัดขนาดได้ไม่ถูกต้อง” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 
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“ก็จะมีปัญหาเร่ืองเดียวคือ ซ้ือมาแล้วมันใส่ไม่ได้ มันต้องเอาของไปแจ้งเปล่ียน

คืนเน่ียแหละค่ะ จะต้องส่งกลับไปแล้วก็ต้องรอของล็อตใหม่มาอีก อันน้ีจะยุ่งยากและค่อนข้างช้าค่ะ” 

(คุณ C, อายุ 49 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

4) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคบางรายยังมีความกังวลในเร่ืองการทำ

ธุรกรรมทางการเงิน โดยเฉพาะวิธีการชำระเงิน ข้ันตอนระหว่างการชำระเงิน ซ่ึงหากระบบการชำระ

เงินออนไลน์มีปัญหาบ่อยคร้ังหรือสามารถใช้งานได้ยาก จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

เป็นอย่างมาก นอกจากน้ี ผู้บริโภคจะมีความกังวลเร่ืองการทำธุรกรรมทางการเงินน้อยลง หากมีการ

ชำระเงินหรือเก็บเงินปลายทาง 

“น่าจะเป็นเร่ืองการเรียกเก็บเงิน อย่างกรณีถ้าเกิดเราใช้กรณีตัดบัตรเครดิต มัน

ก็จะต้องมีเลขถูกม้ัยคะ มันจะต้องใช้เลขหลังบัตร อาจจะไม่มีความปลอดภัยตรงเน้ีย ถ้าเกิดว่ามันมี

การร่ัวไหลไปอย่างน้ี” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“ส่วนมากน่าจะเป็นเร่ืองการชำระเงินครับ บางทีจะมีให้เลือกท้ังชำระเงินต้น

ทางหรือปลายทาง ซ่ึงสำหรับผมจะรู้สึกสบายใจมากกว่าหากสามารถชำระเงินปลายทางได้ ประมาณ

ว่ากลัวไม่ได้ของ หรือกลัวว่าได้ของมาแล้วไม่ตรงปกครับ” (คุณ E, อายุ 44 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 

2 พฤษภาคม 2564) 

5) การรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ปลอดภัย โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมักจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กยังไม่มีระบบการชำระเงินผ่านบริษัทท่ีเป็นตัวกลางอย่าง Lazada หรือ Shopee 

หรือบางคร้ังก็ต้องชำระค่าสินค้าด้วยการโอนเงินให้กับร้านค้าโดยตรง แต่ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการ

รับรู้ความเส่ียงด้านปลอดภัย ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

“ถ้าพูดถึงในกรณีเป็นร้าน ความปลอดภัยตรงน้ี ต้องดูจากคนท่ีเคยซ้ือก่อนหน้า

น้ี ดูว่ามีการรีวิวหรือไม่ เราก็ต้องหาข้อมูลท่ีว่าก่อนหน้าน้ีมีคนแจ้งอะไรมาม้ัย หาข้อมูลว่าสินค้าในเพจ

มีความน่าเช่ือถือได้หรือไม่ นอกจากน้ี ตามท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น คือ เร่ืองข้อมูลเลขหลังบัตรเครดิตท่ี

อาจมีการร่ัวไหล” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“ถ้าซ้ือผ่านเอเจนซ่ีก็คิดว่าปลอดภัยมากกว่าค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 ปี, การ

ส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

6) การรับรู้ความไว้วางใจ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคบางรายยังรู้สึกกังวลในเร่ืองความ

ไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ ซ่ึงส่วนมากจะกังวลเร่ืองของไซส์หรือขนาดของรองเท้า 
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การไม่ได้รับสินค้า สินค้าท่ีได้รับไม่ตรงตามความต้องการหรือสินค้าไม่ตรงตามท่ีมีการโฆษณา การ

รับประกันสินค้า การเคลมหรือการเปล่ียนคืนสินค้า คุณภาพการให้บริการของการขนส่ง และคุณภาพ

ของสินค้า 

 “ข้อน้ีไม่ค่อยกังวลเท่าไหร่ครับเพราะโดยส่วนตัวผม เม่ือซ้ือรองเท้าผ่าน

ออนไลน์จะเป็นรองเท้าท่ีราคาไม่สูงมาก ส่วนใหญ่คุณภาพก็ถือว่าดีเม่ือเทียบกับราคาแล้วรับได้ครับ 

ส่วนเร่ืองคุณภาพของรองเท้าท่ีได้รับอันน้ีไม่ติดใจครับ ไม่กังวลอะไร แต่ในเร่ืองของการเคลมสินค้า 

ตอนน้ียังไม่ค่อยม่ันใจครับว่าหากเคลมแล้ว จะได้รับการบริการเหมือนตอนซ้ือเข้าหรือไม่ ซ่ึงส่วนใหญ่

จะไม่เหมือนเดิม มีท่าทีเปล่ียนไป นอกจากน้ี โดยส่วนตัว พอเป็นสินค้าท่ีมีไซส์ จะไม่ค่อยม่ันใจครับว่า

จะใส่ได้ม้ัย แล้วเม่ือได้รับมาแล้ว ถ้าใส่ไม่ได้ ก็จะไม่ม่ันใจเลยว่าจะเปล่ียนได้หรือเปล่า” (คุณ A, อายุ 

48 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“มีความกังวลว่าสินค้าท่ีได้มาจะไม่ตรงตามท่ีต้องการหรืออย่างบางทีเราก็

อาจจะได้มาแล้วเป็นสินค้าท่ีไม่ได้คุณภาพ นอกจากน้ียังมีความกังวลเร่ืองการเคลมสินค้า และถ้าบาง

บริษัทมีการรับประกันอย่างเน้ีย มันก็น่าจะโอเค” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 

พฤษภาคม 2564) 

“ท่ีผ่านมาถ้าซ้ือผ่านกระบวนการท่ีเป็นแอปพลิเคชันจะไม่ค่อยเจอปัญหา จะติด

ปัญหาเร่ืองเดียวคือ เร่ืองแบบไม่ตรงกับปก และก็เร่ืองขนาด ถ้าเป็นรองเท้าท่ีเป็นไซส์สแตนดาร์ดตาม

มาตรฐานของแบรนด์เคาน์เตอร์ อันน้ีจะเช่ือถือได้ เพราะว่าส่ังมาก็จะไม่ผิดไซส์ค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 

ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

โดยสรุปแล้ว ปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคต้องการซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ 

ความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ รูปแบบท่ีช่ืนชอบ โฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ความสวยงาม และ

ความเหมาะสมกับการใช้งาน เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการซ้ือรองเท้าออนไลน์ ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือ

สินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน ซ่ึงผู้บริโภคมีความเห็นว่า การซ้ือ

รองเท้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย ไม่ต้องเดินทางออกไปซ้ือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง สามารถ

เลือกซ้ือสินค้าได้นานกว่าการเลือกซ้ือท่ีร้านค้า และสามารถเลือกรุ่นหรือรูปแบบท่ีต้องการได้

หลากหลายมากกว่า นอกจากน้ี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังเห็นว่า การซ้ือรองเท้าออนไลน์มีความง่ายในการ

ส่ังซ้ือ แต่อาจจะมีปัญหาท่ีเป็นความยุ่งยาก คือ เร่ืองไซส์หรือขนาดของรองเท้าท่ีหากเกิดความ

ผิดพลาด ก็ต้องมีการเปล่ียนคืนสินค้า ซ่ึงในส่วนน้ีจะมีความยุ่งยากเป็นอย่างมาก ส่วนในการทำ

ธุรกรรมทางการเงิน ผู้บริโภคบางรายยังมีความกังวล โดยเฉพาะในเร่ืองวิธีการชำระเงิน และผู้บริโภค

จะมีความกังวลเร่ืองการทำธุรกรรมทางการเงินน้อยลง หากมีการชำระเงินหรือเก็บเงินปลายทาง 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเส่ียงด้านปลอดภัย โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีมักจะซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊ก แต่ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการรับรู้ความเส่ียงด้านปลอดภัย ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้า
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ผ่านช่องทางออนไลน์ ในส่วนของความไว้วางใจจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเป็นอย่างมาก โดยเร่ืองท่ี

ผู้บริโภคส่วนมากกังวล คือ เร่ืองของไซส์หรือขนาดของรองเท้า การไม่ได้รับสินค้า สินค้าท่ีได้รับไม่ตรง

ตามความต้องการหรือสินค้าไม่ตรงตามท่ีมีการโฆษณา การรับประกันสินค้า การเคลมหรือการเปล่ียน

คืนสินค้า คุณภาพการให้บริการของการขนส่ง และคุณภาพของสินค้า 

4.6.3 ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับกิจกรรมยามว่างของผู้ให้สัมภาษณ์ เพ่ือให้เข้าใจ

พฤติกรรมเชิงลึกของผู้บริโภค พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะมีกิจกรรมยามว่างท่ีเก่ียวกับการใช้ส่ือ

ออนไลน์เป็นหลัก เช่น การชมภาพยนต์หรือละครออนไลน์ การเลือกชมสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 

นอกจากน้ี ผู้ให้สัมภาษณ์บางรายมีกิจกรรมยามว่าง คือ การปลูกต้นไม้ การดูแลสวน และการออก

กำลังกาย 

1) เว็บไซต์ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้การส่ือสาร

การตลาดดิจิทัลผ่านทางเว็บไซต์ เน้นการนำเสนอข้อมูลของตัวสินค้าเป็นหลัก การแสดงรายละเอียด

ของสินค้า การแสดงราคาสินค้าท่ีชัดเจน การแสดงโปรโมช่ันต่าง ๆ วิธีการส่ังซ้ือและวิธีการชำระเงิน 

และท่ีสำคัญท่ีสุดคือ ข้อมูลการติดต่อผู้ขาย 

“โดยส่วนตัวผมเป็นคนชอบใช้สินค้าท่ีคุณภาพดี ราคาสมเหตุสมผล โดยท่ีการ

นำเสนอบนเว็บไซต์ คุณภาพต้องชัดเจน แล้วก็นำเสนอคุณภาพตามความเป็นจริง มีการทดสอบจริง ดู

แล้วน่าเช่ือถือ ผมชอบเร่ืองความทนทาน ส่วนความสวยงามเป็นอันดับสอง” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การ

ส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“น่าจะประมาณว่าออกตัวสินค้าเยอะ ๆ หน่อยครับ มีรูป มีรายละเอียดอะไรให้

ดู และมีข้อมูลการติดต่อเม่ือพบปัญหา” (คุณ E, อายุ 44 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 2 พฤษภาคม 

2564) 

2) การตลาดเชิงเน้ือหา 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีผู้บริโภคส่วนมากช่ืนชอบ

คือ การแสดงรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจนและมีข้อมูลครบถ้วนในทุก ๆ ด้านท่ีผู้บริโภคควรทราบ 

โดยผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมกับทางร้านค้า กล่าวคือ เม่ืออ่านข้อมูลรายละเอียด

ของสินค้าแล้วสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้เลย เน่ืองจากผู้บริโภคบางรายมีประสบการณ์การพบกับร้านค้า

ท่ีไม่มีการตอบสนองหรือตอบสนองไปในทางท่ีไม่พึงพอใจ นอกจากน้ี การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคบางรายคือ การโฆษณา โดยการนำบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือมาเป็นพรี

เซ็นเตอร์ แต่ผู้บริโภคบางรายท่ีไม่ได้ให้ความสำคัญกับตัวพรีเซ็นเตอร์ 
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“ในหลาย ๆ คร้ัง ผมจะพบกับการให้ข้อมูลสินค้าท่ีข้อมูลมาไม่ครบ ข้อมูลท่ี

ลูกค้าควรจะรู้มาไม่ครบ แล้วเม่ือสอบถามกลับไป ส่วนใหญ่ก็ไม่ค่อยได้การบริการท่ีดีเท่าไหร่ ส่วน

ใหญ่จะตอบห้วน ๆ ทำให้รู้สึกไม่ดี และไม่อยากส่ือสารด้วยครับ” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การส่ือสารส่วน

บุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“ในการตัดสินใจซ้ือสินค้า บ่อยคร้ังจะให้ความสนใจกับการโฆษณาแล้วก็หา

บุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือในแวดวง อาจจะเช่ือในการโฆษณามากข้ึน เพราะถ้าหากเป็นคนท่ีเรารู้จัก

หรือน่าเช่ือถือ ตรงน้ีก็น่าจะให้ความเช่ือม่ันกับเราได้มากกว่า” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วน

บุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“ถ้าเป็นส่วนตัวแล้ว ก็คือจะสนใจข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ หรือทางแอป

พลิเคชันท่ีคนเข้าเยอะ ๆ ค่ะ ส่วนการโฆษณาก็อาจจะไม่ต้องมีนายแบบหรือนางแบบท่ีดังมาเป็นพรี

เซ็นเตอร์ แต่ขอให้เป็นรูปแบบเน้ือหาท่ีสามารถเห็นสินค้าได้ชัดเจน ท้ังรูป สีสัน ตรงกับปกไม่เพ้ียน 

แล้วก็ไซส์ หรือขนาด อยากให้เป็นแบบมาตรฐาน คือ ส่ังมาแล้วจะได้ลดการติดต่อส่ือสารในการเคลม

สินค้าค่ะและถ้าการส่ังซ้ือมันตรงตามความต้องการของลูกค้า ลูกค้าก็จะมีความพึงพอใจ มันก็จะเป็น

ช่องทางหน่ึงท่ีทำให้เกิด Royalty ลูกค้าก็จะส่ังซ้ือบ่อย ๆ และส่ังซ้ือเร่ือย ๆ เพราะว่าเกิดความ

เช่ือม่ันในตัวสินค้าและตัวผู้ขายหรือผู้ประกอบการค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 

พฤษภาคม 2564) 

3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล ผู้บริโภคส่วนมากจะรู้สึกพึงพอใจหากยังได้รับข่าวสารจากทางร้านค้า 

โดยเฉพาะข่าวสารท่ีเก่ียวกับโปรโมช่ัน ส่วนลดพิเศษ หรือกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ ท่ีผู้บริโภคมีความสนใจ 

แต่สำหรับผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์

หรืออีเมลเป็นการรบกวนทำให้เกิดความไม่พึงพอใจ อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคไม่ทราบว่าผู้บริโภค

สามารถเลือกรับ ข้อมูลข่าวสารผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมลได้ และสำหรับผู้บริโภคบาง

รายท่ีต้องการรับข้อมูลข่าวสาร แต่ทางผู้ประกอบการหรือร้านค้ามีการส่งข้อความมามากจนเกินไป 

“มันก็จะเป็นการรบกวน บางทีก็เยอะ เยอะเกินไป บางทีมันเหมือนเป็นความ

น่ารำคาญค่ะ” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“ต้องการรับข้อมูลข่าวสารจากทางร้านค้า โดยเฉพาะในส่วนของโปรโมช่ัน การ

ลดราคา หรือสิทธิพิเศษต่าง ๆ แต่หากทางร้านค้ามีการส่งข้อมูลมามากเกินไป เช่นในบางร้านค้าส่ง

ข้อมูลเดิม ๆ มาซ้ำ ๆ บ่อย ๆ ก็จะรู้สึกไม่โอเคค่ะ” (คุณ D, อายุ 51 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 2 

พฤษภาคม 2564) 
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4) การครองหน้าแรก 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า ผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า ร้านค้าหรือ

สินค้าท่ีติดอันดับเว็บไซต์ในรายการเคร่ืองมือค้นหาในหน้าแรกมีความน่าเช่ือถือ บางรายก็เห็นว่า 

เว็บไซต์ ร้านค้า หรือสินค้าท่ีปรากฏบนหน้าแรกของ Search Engine บ่อยคร้ัง สามารถดึงดูดให้เกิด

ความสนใจในตัวสินค้าเหล่าน้ันได้ และการครองหน้าแรกสามารถทำให้ผู้บริโภคเร่ิมกดเข้าไปดูสินค้า 

รูปสินค้า รุ่นของสินค้า และขนาดของสินค้าได้ โดยเฉพาะสำหรับสินค้าท่ีหายาก สินค้านำเข้า หรือ

สินค้ารุ่นท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม ส่วนผู้บริโภคบางรายก็ไม่ได้สนใจเร่ืองการครองหน้าแรกของเว็บไซต์หรือ

ผลิตภัณฑ์เลย 

“มีครับ ถ้าเห็นย้ำๆ หรือเห็นคนใช้กันเยอะๆ ก็โอนเอียงไปทางสินค้าน้ันครับ 

ซะส่วนใหญ่ครับ” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“มันก็มีผลทำให้เรามีความเช่ือม่ันส่วนหน่ึง” (คุณ B, อายุ 47 ปี, การส่ือสาร

ส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

“มีผลค่ะ ถ้ามันเป็นแบบท่ีหายาก นำเข้า หรือว่าเป็นรุ่นท่ีกำลังเป็นท่ีนิยม ใน

ท้องตลาดและหาซ้ือไม่ได้ การท่ีสินค้าปรากฏบนหน้าแรกของ Search Engine จะเป็นอีกช่องทาง

หน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงสินค้าท่ีคนนิยมช็อปป้ิง หรือมีการส่ังซ้ือกันเยอะค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 ปี, การ

ส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

5) ส่ือสังคม 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางส่ือสังคมท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทาง Facebook รองลงมาคือ 

Instagram และ Line ตามลำดับ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ให้เช่ือถือกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

ผ่านทางส่ือสังคมมากนัก โดยจะทำการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมหรือตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนเสมอ จึง

ทำให้การรับรู้ข่าวสาร รวมถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ค่อยพบกับปัญหา 

“ผมชอบไอจีมากกว่าครับ เพราะว่ารูปจะสวยและดูแล้วเค้าต้ังใจจะนำเสนอ

การขายจริง ๆ รองลงมาก็จะเป็น Facebook ซ่ึง Facebook มันจะสามารถส่ือสารเข้าถึงได้ง่าย และ

ส่วนใหญ่มันจะเหมือนไม่เป็นทางการซักเท่าไหร่ ทำให้ดูแล้วความน่าเช่ือถือน้อยกว่า เข้าถึงได้ง่ายกว่า 

แต่จะเห็นการนำเสนอต่าง ๆ บ่อยกว่าทางไอจี ก็เลยเหมือนโดนตอกย้ำเข้าไปเร่ือย ๆ ทำให้ส่วนใหญ่ก็

จะไปซ้ือสินค้าทาง Facebook นะครับ” (คุณ A, อายุ 48 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 

2564) 

“ชอบดูสินค้าหรืออ่านข่าวสารต่าง ๆ ผ่านช่องทางโซเชียลนะคะ แต่ถ้าถามถึง

ความน่าเช่ือถือจากข้อมูลของช่องทางน้ี ก็ 50-50 ค่ะ ก็คือถ้าเป็นข้อมูลจากเจ้าของเว็บหรือเป็นเร่ือง

ท่ีเป็นเร่ืองท่ัว ๆ ไป ก็จะผ่าน ๆ ไปค่ะ แต่ถ้าเป็นเร่ืองท่ีซีเรียสอย่างเช่นเร่ืองวัคซีน เร่ืองโควิด เราก็จะ
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ดูจากเจ้าของหรือหน่วยงานท่ีเผยแพร่ได้ อย่างเช่นกระทรวงสาธารณสุข หรือ สปค. จะไม่ค่อยอ่าน

พวกเฟคนิวส์ค่ะ” (คุณ C, อายุ 49 ปี, การส่ือสารส่วนบุคคล, 1 พฤษภาคม 2564) 

โดยสรุปแล้ว ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีกิจกรรมยามว่างท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ส่ือออนไลน์

เป็นหลัก เช่น การชมภาพยนต์หรือละครออนไลน์ การเลือกชมสินค้าออนไลน์ เป็นต้น นอกจากน้ี 

ผู้ให้สัมภาษณ์บางรายมีกิจกรรมยามว่าง คือ การปลูกต้นไม้ การดูแลสวน และการออกกำลังกาย ใน

เร่ืองการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางเว็บไซต์ ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในการนำเสนอข้อมูลของตัว

สินค้าเป็นหลัก การแสดงรายละเอียดของสินค้า การแสดงราคาสินค้าท่ีชัดเจน ข้อมูลข่าวสารหรือ

โปรโมช่ัน วิธีการส่ังซ้ือและวิธีการชำระเงิน และท่ีสำคัญท่ีสุดคือ ข้อมูลการติดต่อผู้ขาย ส่วนการตลาด

เชิงเน้ือหาท่ีผู้บริโภคส่วนมากช่ืนชอบคือ การแสดงรายละเอียดของสินค้าท่ีชัดเจนและมีข้อมูล

ครบถ้วนในทุก ๆ ด้านท่ีผู้บริโภคควรทราบ โดยผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมกับทาง

ร้านค้า นอกจากน้ี การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคบางรายก็คือ การ

โฆษณา โดยการนำบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ แต่ผู้บริโภคบางรายก็ไม่ได้ให้

ความสำคัญกับตัวพรีเซ็นเตอร์ การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล 

ผู้บริโภคส่วนมากจะรู้สึกพึงพอใจหากยังได้รับข่าวสารจากทางร้านค้า โดยเฉพาะข่าวสารท่ีเก่ียวกับ

โปรโมช่ัน ส่วนลดพิเศษ หรือกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ แต่สำหรับผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า การ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมลเป็นการรบกวนทำให้เกิดความไม่พึง

พอใจ ในส่วนของการครองหน้าแรก ผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า ร้านค้าหรือสินค้าท่ีติดอันดับ

เว็บไซต์ในรายการเคร่ืองมือค้นหาในหน้าแรกมีความน่าเช่ือถือ บางรายก็เห็นว่า เว็บไซต์ ร้านค้า หรือ

สินค้าท่ีปรากฏบนหน้าแรกของ Search Engine บ่อยคร้ัง สามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจในตัว

สินค้าเหล่าน้ันได้ และการครองหน้าแรกสามารถทำให้ผู้บริโภคเร่ิมกดเข้าไปดูสินค้า รูปสินค้า รุ่นของ

สินค้า และขนาดของสินค้าได้ โดยเฉพาะสำหรับสินค้าท่ีหายาก สินค้านำเข้า หรือสินค้ารุ่นท่ีกำลังเป็น

ท่ีนิยม ส่วนผู้บริโภคบางรายก็ไม่ได้สนใจเร่ืองการครองหน้าแรกของเว็บไซต์หรือผลิตภัณฑ์เลย การ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางส่ือสังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลผ่านทาง Facebook รองลงมาคือ Instagram และ Line ตามลำดับ แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้

ให้เช่ือถือกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางส่ือสังคมมากนัก โดยจะมีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม

หรือตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนเสมอ จึงทำให้การรับรู้ข่าวสาร รวมถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ค่อย

พบกับปัญหา 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางท่ี 4.16: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

รองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation 

X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ี

ได้รับ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายใน

การใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค 

Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation 

X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี ท่ีมีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation 

X ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยแบบผสมผสานการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค Generation X 

จำนวน 400 คน และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ซ่ึงเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค 

Generation X จำนวน 5 คน สามารถนำเสนอข้อมูลดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 

63.50 มีอายุ 42 ปี และ 50 ปี จำนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี จำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 

179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.75 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 50,000 บาทข้ึนไป จำนวน 149 คน คิดเป็น

ร้อยละ 37.25 ใช้ระยะเวลาในการดูสินค้าออนไลน์ต่อวัน คือ 1-3 ช่ัวโมง จำนวน 169 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.25 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อเดือน คือ 1-2 คร้ัง จำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 

46.75 ใช้อุปกรณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ Smartphone จำนวน 370 คน คิดเป็นร้อย

ละ 92.50 และช่องทางในการซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ Facebook จำนวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 

34.85  

2) ข้อมูลเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการยอมรับเทคโนโลยีโดย

รวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้าน
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การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.26) รองลงมาคือ ด้านการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (X̅ = 4.22) ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ มี

ค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.89) ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 3.45) ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.35) และ

ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.34) ตามลำดับ 

3) ข้อมูลเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัล

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.79) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 

ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.10) รองลงมาคือ ด้านเว็บไซต์ มีค่าเฉล่ีย

อยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.92) ด้านส่ือสังคม มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.81) ด้านการครองหน้า

แรก มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.72) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ 

= 3.42) ตามลำดับ 

4) ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.67) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

คือ ท่านเปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติ ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมช่ันของรองเท้า เพ่ือเลือก

ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.00) รองลงมาคือ ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์

ของรองเท้าจากท่ีต่าง ๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ใน

ระดับมาก (X̅ = 3.80) ท่านเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะความต้องการของตัวท่านเอง 

มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.70) ท่านจะแนะนำหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซ้ือรองเท้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.49) และท่านใช้เวลาไม่นานในการเลือกซ้ือรองเท้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.35) ตามลำดับ 

5) การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยการ

ยอมรับเทคโนโลยีสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 34.6 (R2 = 0.346) ส่วนท่ีเหลืออีกร้อย

ละ 65.4 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนท่ีไม่ทราบได้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1.1 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

สมมติฐานท่ี 1.2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ 

ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.4 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.5 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้าน

ความปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 1.6 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์

ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 39.5 (R2 = 0.395) ส่วนท่ีเหลืออีก

ร้อยละ 60.5 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนท่ีไม่ทราบได้  

ส่วนท่ี 2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

1) ข้อมูลท่ัวไปของผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก 

การสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลหลัก คือ ผู้บริโภค Generation X ท่ีเคยซ้ือรองเท้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 5 คน พบว่า ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุต้ังแต่ 44-51 ปี มีระดับการศึกษา คือ ระดับประถมศึกษา ระดับปริญญาตรี และระดับ

ปริญญาเอก ผู้ให้สัมภาษณ์มีอาชีพท่ีแตกต่างกัน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต้ังแต่ 17,000-1,000,000 

บาท  
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2) ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

ปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคต้องการซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ 

ความสะดวกสบายในการส่ังซ้ือ รูปแบบท่ีช่ืนชอบ ส่ือโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย ความสวยงาม และ

ความเหมาะสมกับการใช้งาน เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการซ้ือรองเท้าออนไลน์ โดยส่วนมากผู้บริโภค

จะเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นหลัก รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน ซ่ึงผู้บริโภคมีความเห็นว่า 

การซ้ือรองเท้าออนไลน์มีความสะดวกสบาย ประหยัดเวลาในการเดินทาง สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้

นานกว่าการเลือกซ้ือท่ีร้านค้า และสามารถเลือกรุ่นหรือรูปแบบท่ีต้องการได้หลากหลายมากกว่า 

นอกจากน้ี ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังเห็นว่า การซ้ือรองเท้าออนไลน์มีความง่ายในการส่ังซ้ือ แต่ยังคงมี

ปัญหาท่ีเป็นความยุ่งยากอยู่ คือ เร่ืองไซส์หรือขนาดของรองเท้าและการเปล่ียนคืนสินค้า ส่วนการทำ

ธุรกรรมทางการเงิน ผู้บริโภคบางรายยังมีความกังวล โดยเฉพาะเร่ืองวิธีการชำระเงิน และผู้บริโภคจะ

มีความกังวลเร่ืองการทำธุรกรรมทางการเงินน้อยลง หากมีการชำระเงินหรือเก็บเงินปลายทาง 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการรับรู้ความเส่ียงด้านปลอดภัย โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีนิยมซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊ก แต่ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีการรับรู้ความเส่ียงด้านปลอดภัย ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์ ในส่วนของความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเป็นอย่างมาก โดยเร่ืองท่ี

ผู้บริโภคส่วนใหญ่กังวล คือ เร่ืองของไซส์หรือขนาดของรองเท้า การไม่ได้รับสินค้า สินค้าท่ีได้รับไม่

ตรงตามความต้องการหรือสินค้าไม่ตรงตามท่ีมีการโฆษณา การรับประกันสินค้า การเคลมหรือการ

เปล่ียนคืนสินค้า คุณภาพการให้บริการของการขนส่ง และคุณภาพของสินค้า 

3) ผลการสัมภาษณ์เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีกิจกรรมยามว่างท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ส่ือออนไลน์เป็น

หลัก เช่น การชมภาพยนต์หรือละครออนไลน์ การเลือกชมสินค้าออนไลน์ เป็นต้น นอกจากน้ี ผู้ให้

สัมภาษณ์บางรายมีกิจกรรมยามว่าง คือ การปลูกต้นไม้ การดูแลสวน และการออกกำลังกาย การ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางเว็บไซต์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญในเร่ืองการนำเสนอข้อมูล

ของตัวสินค้าเป็นหลัก การแสดงรายละเอียดของสินค้า การแสดงราคาสินค้าท่ีชัดเจน ข้อมูลข่าวสาร

หรือโปรโมช่ัน วิธีการส่ังซ้ือและวิธีการชำระเงิน และส่วนท่ีสำคัญท่ีสุดคือ ข้อมูลการติดต่อผู้ขาย ส่วน

การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีผู้บริโภคส่วนมากช่ืนชอบคือ เน้ือหาท่ีมีการแสดงรายละเอียดของสินค้าอย่าง

ชัดเจนและมีข้อมูลครบถ้วนในทุก ๆ ด้านท่ีผู้บริโภคควรจะทราบ โดยผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องสอบถาม

ข้อมูลเพ่ิมเติมกับทางร้านค้า นอกจากน้ี การตลาดเชิงเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

บางรายก็คือ การโฆษณา ซ่ึงผู้บริโภคบางรายจะให้ความสำคัญกับการนำบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือมา

เป็นพรีเซ็นเตอร์ การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล ผู้บริโภค

ส่วนมากจะรู้สึกพึงพอใจหากยังได้รับข่าวสารจากทางร้านค้า โดยเฉพาะข่าวสารท่ีเก่ียวกับโปรโมช่ัน 

ส่วนลดพิเศษ หรือกิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ แต่สำหรับผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า การส่ือสาร
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การตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมลเป็นการรบกวนทำให้เกิดความไม่พึงพอใจ 

ในส่วนของการครองหน้าแรก ผู้บริโภคบางรายมีความเห็นว่า ร้านค้าหรือสินค้าท่ีติดอันดับเว็บไซต์ใน

รายการเคร่ืองมือค้นหาในหน้าแรกมีความน่าเช่ือถือ บางรายก็เห็นว่า เว็บไซต์ ร้านค้า หรือสินค้าท่ี

ปรากฏบนหน้าแรกของ Search Engine บ่อยคร้ัง สามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า

เหล่าน้ันได้ การส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางส่ือสังคมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ การ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทาง Facebook รองลงมาคือ Instagram และ Line ตามลำดับ แต่

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความเช่ือถือกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางส่ือสังคมมากนัก โดยจะ

ทำการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม อ่านรีวิวสินค้าจากลูกค้าท่านอ่ืน หรือตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ ก่อนเสมอ 

จึงทำให้การรับรู้ข่าวสาร รวมถึงการซ้ือสินค้าออนไลน์ไม่ค่อยพบกับปัญหา 

 

5.2 การอภิปรายผล 

สมมติฐานท่ี 1 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการรับรู้การเข้ากันได้ ด้านการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ แต่ด้านการรับรู้

ประโยชน์ท่ีได้รับ และด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้การเข้ากันได้ 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร อาจ

เน่ืองมาจากในปัจจุบันน้ีเทคโนโลยีในการซ้ือสินค้าออนไลน์มีความพัฒนาเป็นอย่างมาก ครอบคลุม

ผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างและหลากหลาย กล่าวคือ เทคโนโลยีท่ีผู้บริโภคใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์มี

ศักยภาพสอดคล้องกับความต้ังใจหรือความสนใจของผู้บริโภคท่ีจะซ้ือสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Ooi and Tan (2016) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การสำรวจ

ผู้ใช้บัตรเครดิตผ่านสมาร์ท ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้

ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ และด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานมีความสัมพันธ์

ทางตรงและเชิงบวกต่อความต้ังใจใช้งานบัตรเครดิตผ่านสมาร์ทโฟนของผู้ใช้บริการ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ท่ี

ได้รับ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือสินค้าออนไลน์อยู่แล้ว และเม่ือเห็นสินค้า

ท่ีตนเองช่ืนชอบหรือสนใจก็สามารถตัดสินใจซ้ือได้ทันที กล่าวคือ ผู้บริโภคส่วนมากจะให้ความสำคัญ

กับความต้องการซ้ือสินค้ามากกว่าการรับรู้ประโยชน์ท่ีได้รับ สอดคล้องกับงานวิจัยของเกวรินทร์ 

ละเอียดดีนันท์ (2559) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ท่ีมี
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ผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง และด้านทัศนคติท่ีมี

ต่อการใช้ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายใน

การใช้งาน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภครับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยีในการส่ังซ้ือสินค้า

ออนไลน์ โดยเฉพาะในการค้นหาสินค้า การลดข้ันตอนในการซ้ือสินค้า อีกท้ังผู้บริโภคยังรับรู้ได้ว่า 

การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถค้นหาสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง และผู้บริโภคก็

สามารถซ้ือสินค้าออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลาเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล 

(2560) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์

จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน ส่งผลต่อ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ตระหนักรู้ได้ว่า การซ้ือสินค้าออนไลน์จะเกิดการทำธุรกรรมซ่ึงเก่ียวข้อง

กับทรัพยากรทางการเงินข้ึนหากตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผู้บริโภคก็ยังยอมรับ

ค่าธรรมเนียมและค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้าหากซ้ือสินค้าออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐ

นันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเค

ชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้าน

การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ทรัพยากรทาง

การเงิน ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.5 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเส่ียง

ด้านความปลอดภัย ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคุ้นเคยกับการใช้งานเทคโนโลยีมามาก

พอสมควร จึงสามารถยอมรับความเส่ียงด้านความปลอดภัยท่ีจะเกิดข้ึนหากทำการซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของพงศกร ปาลกะวงศ์ ณ อยุธยา (2559) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง

การรับรู้ถึงความเส่ียง เคร่ืองหมายรับรองความน่าเช่ือถือ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผลการศึกษา พบว่า 
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การรับรู้ถึงความเส่ียง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ท้ังน้ี อาจเน่ืองมาจากผู้บริโภคสามารถยอมรับความเส่ียงกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่ี

ไม่สามารถจับต้องสัมผัสสินค้าได้จริง ซ่ึงเหตุผลหลักน้ันมาจากการท่ีผู้บริโภคได้แสวงหาข้อมูลจาก

แหล่งต่าง ๆ ประกอบการตัดสินใจ และสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ได้

ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และพฤติกรรม

ผู้บริโภคออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ ด้านการรับรู้ความเข้ากัน

ได้ ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.6 พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจากผู้บริโภคบางรายยังรู้สึกกังวลในเร่ืองความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ ซ่ึง

ส่วนมากจะเป็นเร่ืองของไซส์หรือขนาดของรองเท้า การไม่ได้รับสินค้า สินค้าท่ีได้รับไม่ตรงตามความ

ต้องการหรือสินค้าไม่ตรงตามท่ีมีการโฆษณา การรับประกันสินค้า การเคลมหรือการเปล่ียนคืนสินค้า 

คุณภาพการให้บริการของการขนส่ง และคุณภาพของสินค้า จึงส่งผลให้ในบางคร้ัง ผู้บริโภคตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ากับทางร้านค้าตามห้างแทน สอดคล้องกับงานวิจัยของสุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ท่ีได้ศึกษา

เร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง 

จังหวัดนครสวรรค์ ผลการศึกษา พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ ด้านการ

รับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความ

ไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้สูงอายุ ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์ 

สมมติฐานท่ี 2 พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคล้องกับผลการสัมภาษณ์เชิง

ลึก แสดงให้เห็นว่ารูปแบบการดำเนินชีวิตของคนเปล่ียนไป โดยอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากข้ึน 

ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ก็มีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง เพราะฉะน้ันจึงมีกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล

เพ่ือให้ผู้ประกอบการบรรลุเป้าหมาย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ท่ีได้

กล่าวถึง อิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีมีท้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ท่ีเข้าถึง

อินเทอร์เน็ตได้ทุกท่ีทุกเวลา ส่งผลให้การตลาดแบบดิจิทัลมีความสำคัญ ซ่ึงหมายถึงความอยู่รอดของ

ธุรกิจน้ัน ๆ การตลาดดิจิทัลมีเคร่ืองมือหลากหลายให้นักการตลาดเลือกนำไปใช้วางกลยุทธ์ทาง

การตลาด หากเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมก็จะทำให้ประสบความสำเร็จมากข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังน้ี 

1. จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างยังมีความกังวลในเร่ือง

มาตรการรักษาความลับของข้อมูล ดังน้ัน ธนาคาร ร้านค้า แอปพลิเคชัน รวมถึงแพทฟอร์มต่าง ๆ 

ควรมีการสร้างความเช่ือม่ัน เก่ียวกับระบบความปลอดภัย และมาตรฐานการรักษาความลับของข้อมูล

ลูกค้า ว่าข้อมูลธุรกรรมของผู้บริโภคจะไม่เกิดการร่ัวไหลออกสู่สาธารณะ 

2. จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี จะเห็นได้ว่าการส่ือสารการตลาดดิจิทัล มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ผู้ประกอบการต่าง ๆ สามารถนำผลการวิจัยไปศึกษาต่อเพ่ือเป็น

แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดแบบดิจิทัล ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของ

ผู้บริโภคในปัจจุบัน และสามารถนำผลวิจัยท่ีได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาด การเลือกใช้เคร่ืองมือ

ทางการตลาดให้ตรงกับเป้าหมาย และเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน 

3. จากผลการศึกษาในคร้ังน้ีท่ีพบว่า ผู้บริโภคมักจะซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทาง Facebook มากท่ีสุด และให้ความสนใจกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทาง Facebook 

มากท่ีสุดผู้วิจัยจึงจะนำผลการศึกษาไปพัฒนาและสร้างกลยุทธ์ในการขายสินค้า รวมถึงการส่ือสาร

การตลาดผ่านช่องทาง Facebook มากข้ึน เช่น การจัดโปรโมช่ันพิเศษสำหรับลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าผ่าน

ทาง Facebook การสะสมคะแนน เป็นต้น เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับลูกค้า และสามารถเข้าถึงลูกค้า

ได้มากข้ึน 

4. จากผลการศึกษาในคร้ังน้ีท่ีพบว่า ผู้บริโภคมีการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางเว็บไซต์มากเป็นอันดับ 2 ผู้วิจัยจึงจะนำผลการศึกษาไปพัฒนาคุณภาพเว็บไซต์รองเท้า ให้

สามารถตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้มากท่ีสุด 

5. จากผลการศึกษาในคร้ังน้ี นำไปสู่องค์ความรู้ใหม่ คือ ความเปล่ียนแปลงทาง

ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation X ท่ีจากเดิมยังไม่ค่อยเปิดรับการใช้

เทคโนโลยีมากนัก โดยเฉพาะการซ้ือสินค้าออนไลน์ แต่ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าผู้บริโภค Generation 

X มีการยอมรับเทคโนโลยีและพร้อมท่ีจะเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ มากข้ึน ส่งผลให้ผู้ประกอบการมีช่องทางใน

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลเพ่ิมมากข้ึนด้วย โดยเฉพาะสำหรับธุรกิจรองเท้าเพ่ือสุขภาพท่ีผู้บริโภคส่วน

ใหญ่จะเป็นกลุ่มคน Generation X ท่ีอยู่ในช่วงอายุท่ีกำลังให้ความสำคัญกับเร่ืองการดูแลสุขภาพ

เป็นอย่างมาก ผู้ประกอบการจึงจำเป็นต้องศึกษาและพัฒนากลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลให้

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและผู้บริโภคในทุก ๆ Generation เพ่ือให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจส่ิงท่ีผู้

ส่งสารต้องการจะส่ือได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภค Generation X ท่ีส่วนมากจะสนใจข้อมูลการรีวิวสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ ผู้วิจัย

จึงขอนำเสนอดิจิทัลแคมเปญ คือ แคมเปญ “Wear from Anywhere with Deblu” โดยใน
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แคมเปญจะให้ผู้ท่ีสนใจเข้าร่วมกิจกรรม สวมใส่รองเท้าย่ีห้อ Deblu และถ่ายรูปคู่กับสถานท่ีต่าง ๆ 

เช่น ภายในบ้าน หน้าบ้าน สนามหญ้า หรือท่ีไหนก็ได้ตามไอเดียของผู้เข้าร่วมและ Concept ของ

แคมเปญ คือ Wear from Anywhere with Deblu แล้วโพสต์รูปภาพในหน้ารีวิวบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ Debluthailand รองเท้าเพ่ือสุขภาพ พร้อมใส่แฮชแท็ก 

#WearFromAnywhereWithDeblu หากรูปของใครถูกใจหรือมีไอเดียแปลกใหม่จะได้รับของรางวัล

จากทางร้านค้า โดยรางวัลท่ีหน่ึงจะได้รับรองเท้าย่ีห้อ Deblu 1 คู่ ส่วนรางวัลท่ี 2 จะได้รับส่วนลด 

50% จำนวน 3 รางวัล และรางวัลท่ี 3 จะได้รับส่วนลด 20% จำนวน 5 รางวัล ซ่ึงวัตถุประสงค์ของ

แคมเปญน้ี เพ่ือช่วยกระตุ้นผู้บริโภคท่านอ่ืนให้สามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าได้มากข้ึน และเพ่ือให้ลูกค้า

ปัจจุบันได้มีปฏิสัมพันธ์และมีส่วนร่วมกับทางร้านค้า ซ่ึงสามารถทำให้เกิดการซ้ือซ้ำในคร้ังต่อ ๆ ไป 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. แนะนำให้ศึกษาตัวแปรหรือปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีความเก่ียวข้องกับปัจจัยท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า เช่น ความเช่ือม่ันต่อเทคโนโลยี ด้านความสนใจในเทคโนโลยีส่วน

บุคคล ความพึงพอใจท่ีจะเรียนรู้การใช้งาน เป็นต้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลในการศึกษามากข้ึน และเพ่ือให้ได้

ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีมีประโยชน์ต่อการดำเนินธุรกิจของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือผู้ท่ี

ประกอบธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากย่ิงข้ึน 

2. ควรศึกษาช่องทางการส่ือสารการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะในรายละเอียด

ของประเภทแพลทฟอร์มต่าง ๆ รวมถึงความสนใจและความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย นำมา

ปรับปรุง พัฒนา ในเร่ืองของการส่ือสารหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจหลัก รวมถึงแอปพลิเคชันท่ีอาจเกิดข้ึนใน

อนาคต เพ่ือทำให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 

3. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภค Generation X ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มเจเนอเรช่ันดังกล่าวมีพฤติกรรมและรูปแบบการใช้ชีวิตท่ีเติบโตและเป็นไป

ตามบริบทของช่วงเวลาท่ีมีลักษณะเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และสภาพส่ิงแวดล้อมแบบหน่ึง 

ดังน้ัน ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาคร้ังน้ีอาจมีความแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างในเจเนอเรช่ันอ่ืน ๆ ผู้วิจัย

จึงเห็นว่า ควรศึกษาผู้บริโภคในกลุ่มอายุท่ีต่างกัน จากโครงสร้างของสังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงไป 

บุคคลในแต่ละช่วงอายุต่างมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ รวมถึงค่านิยมท่ีแตกต่างกัน ดังน้ัน ผู้วิจัย

ควรศึกษาพฤติกรรมของบุคคลในแต่ละช่วงอายุ โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการแบ่งเจ

เนอเรช่ัน (Generational Theory) ซ่ึงแบ่งกลุ่มคนออกเป็นรุ่นต่าง ๆ ในแต่ละช่วงอายุ เพ่ือให้ทราบ

ถึงพฤติกรรมความแตกต่างท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าออนไลน์ และเพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมท่ีมี

ประโยชน์ในการทำการตลาดผ่านส่ือออนไลน์แบบเจาะกลุ่มผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ü ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด  

1. เพศ  c  1. ชาย c  2. หญิง 

 

2. อายุ   ______ ปี 

 

3. ระดับการศึกษา    

c  1. ต่ำกว่าระดับปริญญาตรี  c  2. ระดับปริญญาตรี 

c  3. สูงกว่าระดับปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

c  1. ธุรกิจส่วนตัว    c  2. พนักงานบริษัทเอกชน 

c  3. ข้าราชการ   c  4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

c  5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 

 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

c  1. ต่ำกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท  c  2. 20,001-30,000 บาท 

c  3. 30,001-40,000 บาท   c  4. 40,001-50,000 บาท 

c  5. 50,000 บาทข้ึนไป 

 

6. ท่านใช้เวลาในการดูสินค้าออนไลน์โดยเฉล่ียวันละก่ีช่ัวโมง 

c  1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง   c  2. 1-3 ช่ัวโมง 

c  3. 4-6 ช่ัวโมง   c  4. มากกว่า 6 ช่ัวโมง 
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7. ความถ่ีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ต่อเดือน 

c  1. น้อยกว่า 1 คร้ัง  c  2. 1-2 คร้ัง 

c  3. 3-4 คร้ัง  c  4. 5-6 คร้ัง 

c  5. มากกว่า 6 คร้ัง 

 

8. อุปกรณ์ท่ีใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

c  1. Smartphone  c  2. Tablet/iPad 

c  3. Notebook/PC  c  4. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 

 

9. ช่องทางท่ีท่านเลือกใช้ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

c  1. Website  c  2. Facebook 

c  3. Line   c  4. Instagram  

c  5. E-mail จากร้านค้า  c  6. Search Engine เช่น google เป็นต้น 

c  7. Application เช่น Shopee Lazada Amazon เป็นต้น 

c  8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

คำช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ü ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยกำหนด

เกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้  

1. ท่านช่ืนชอบรูปแบบการซ้ือสินค้าออนไลน์       

2. การซ้ือสินค้าออนไลน์เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของท่าน      

3. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถใช้งานได้อย่างรวดเร็ว       
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การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถรองรับอุปกรณ์การใช้งานได้

อย่างหลากหลาย เช่น สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต เป็นต้น 

     

ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน  

5. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถค้นหาสินค้าได้หลากหลาย       

6. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกสินค้า       

7. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีประโยชน์ทำให้ได้รับความ

สะดวกสบาย  

     

8. การซ้ือสินค้าออนไลน์ช่วยทำให้ประหยัดเวลา       

9. การซ้ือสินค้าออนไลน์ทำให้ซ้ือสินค้าท่ีหาไม่ได้ตาม

ท้องตลาดท่ัวไป  

     

ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  

10. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีข้ันตอนท่ีง่ายต่อการใช้งาน      

11. การซ้ือสินค้าออนไลน์ง่ายต่อการค้นหาสินค้า       

12. การซ้ือสินค้าออนไลน์สามารถทำได้ทุกท่ีและทุกเวลา      

13. การซ้ือสินค้าออนไลน์มีการรีวิวสินค้าและร้านค้า      

ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน  

14. ท่านยอมรับการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิต       

15. ท่านยอมรับค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้า      

16. ท่านยอมรับการเรียกเก็บค่าธรรมเนียม       

17. ท่านยอมรับการจ่ายเงินเม่ือซ้ือสินค้าออนไลน์       

ด้านการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย  

18. ท่านเช่ือถือการรักษาความปลอดภัยเพ่ือปกป้องผู้ซ้ือ       

19. ท่านรู้สึกปลอดภัยในการชำระค่าสินค้าออนไลน์      

20. ท่านยินดีใช้บัตรเครดิตเพ่ือซ้ือสินค้าออนไลน์       

21. ท่านมีคนรู้จักซ้ือสินค้าออนไลน์อย่างแพร่หลาย       

การรับรู้ความไว้วางใจ 

22. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความซ่ือสัตย์สุจริต      

23. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ       
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การยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

24. ท่านมีความม่ันใจในคุณภาพของสินค้าออนไลน์ว่าจะตรง

กับความคาดหวัง แม้จะไม่ได้จับต้องหรือทดลองสินค้าจริง

ก่อนการซ้ือสินค้า 

     

25. ท่านคิดว่าร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านซ้ือเป็นท่ีรู้จักและได้รับ

ความไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ 

     

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

คำช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ü ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยกำหนด

เกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านเว็บไซต์ 

1. ท่านมักเข้าเว็บไซต์หลักของร้านค้าในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ 

     

2. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ท่ีมีระบบการใช้งานง่าย ไม่

ซับซ้อน 

     

3. ท่านมักซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ       

4. ท่านมักคลิกแบนเนอร์โฆษณาเพ่ือเข้าหน้าแรกของเว็บไซต์ 

และเลือกซ้ือสินค้า 

     

ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา 

5. ท่านมักสนใจเน้ือหาท่ีให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกับ

สินค้า 

     

6. ท่านมักสนใจการส่ือสารด้วยภาพ      
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การส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

7. ท่านมักสนใจกราฟิกท่ีมีเน้ือหาส้ัน กระชับ และเข้าใจง่าย      

8. ท่านมักสนใจเน้ือหาท่ีมีสาระและความบันเทิงควบคู่กัน       

ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

9. ท่านรู้สึกสนใจเม่ือได้รับอีเมลท่ีแจ้งข่าวสารหรือโปรโมช่ัน      

10. ท่านรู้สึกประทับใจเม่ือได้รับสิทธิประโยชน์ผ่านอีเมล      

11. ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและเลือกซ้ือผ่านอีเมล      

12. ท่านสามารถส่ือสารโต้ตอบกับร้านค้าได้รวดเร็วและ

ง่ายดาย 

     

ด้านการครองหน้าแรก 

13. เม่ือค้นหาร้าน ท่านมักคลิกเข้าเว็บไซต์ของร้านท่ีอยู่

อันดับแรก ๆ 

     

14. เม่ือท่านค้นหาเจอร้านอยู่ในหน้าแรก ท่านจะรู้สึกว่า

ร้านค้าน้ันมีความน่าเช่ือถือ 

     

15. ท่านมักเลือกคลิกเว็บไซต์ท่ีมีช่ือเว็บส้ัน เข้าใจง่าย และใส่

คีย์เวิร์ดสำคัญ 

     

16. ท่านมักเลือกคลิกเว็บไซต์ท่ีมีการโฆษณาบนเว็บไซต์ 

Search Engine เช่น google เป็นต้น 

     

ด้านส่ือสังคม 

17. ท่านมักกดติดตามแฟนเพจทางส่ือโซเชียลต่าง ๆ เพ่ือรับ

ข้อมูลข่าวสารของร้านค้า 

     

18. ท่านรู้สึกว่าส่ือโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดตข้อมูลท่ี

สะดวกรวดเร็ว 

     

19. ท่านรู้สึกสนใจเม่ือเห็นโฆษณาหรือโปรโมช่ันของสินค้า

ผ่านส่ือโซเชียลต่างๆ 

     

20. ท่านมักใช้งานส่ือโซเชียล เพ่ือหาข้อมูลและเลือกซ้ือ

สินค้า 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ 

คำช้ีแจง: โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ü ลงในช่อง (   ) ท่ีตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยกำหนด

เกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 

3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 

1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะความ

ต้องการของตัวท่านเอง 

     

2. ท่านค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์ของรองเท้าจากท่ีต่าง ๆ 

เพ่ือช่วยในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

3. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลคุณสมบัติ ความน่าเช่ือถือ ราคา

และโปรโมช่ันของรองเท้า เพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

     

4. ท่านใช้เวลาไม่นานในการเลือกซ้ือรองเท้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

     

5. ท่านจะแนะนำหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนซ้ือรองเท้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 
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แบบสัมภาษณ์ 

เร่ือง การยอมรับเทคโนโลยี และการส่ือสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค Generation X ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1. เพศ   _____________________ 

2. อายุ    _____________________ 

3. ระดับการศึกษา  _____________________  

4. อาชีพ  _____________________ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน _____________________ 

 

ส่วนท่ี 1 แบบสัมภาษณ์เก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 

1. ปัจจัยท่ีทำให้ท่านต้องการซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 

2. ปัจจัยท่ีท่านกังวลในการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากท่ีสุด 

3. หากท่านต้องการซ้ือสินค้าออนไลน์ท่านจะทำอย่างไรบ้าง (เช่น เร่ิมค้นหาข้อมูล, เข้าแอปพลิเคชัน

ซ้ือขายสินค้าออนไลน์, เข้าเว็ปไซต์ร้านค้าโดยตรง, Facebook, Instagram, Line) 

4. การซ้ือรองเท้าออนไลน์มีประโยชน์กับท่านหรือไม่ โปรดอธิบาย 

5. ท่านคิดว่าระบบการซ้ือรองเท้าออนไลน์มีความปลอดภัยมากน้อยเพียงใด โปรดอธิบาย 

6. ปัญหาความยุ่งยากในการซ้ือรองเท้าออนไลน์ โปรดอธิบาย 

7. ปัญหาความเช่ือม่ันในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ โปรดอธิบาย (เช่น การชำระเงิน 

กระบวนการในการจ่ายเงินทางออนไลน์ ระยะเวลาในการซ้ือและชำระเงิน การเรียกเก็บ

ค่าธรรมเนียม ค่าใช้จ่ายในการจัดส่งสินค้า เป็นต้น) 

8. ปัญหาความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ โปรดอธิบาย (เช่น ปัญหาด้านการขนส่ง 

คุณภาพของสินค้า การรับประกันสินค้า ปัญหาการเคลมสินค้า เป็นต้น) 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์เก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

1. กิจกรรมยามว่างของท่านคืออะไรบ้าง 

2. ท่านเช่ือถือข้อมูลต่าง ๆ จากส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่อย่างไร โปรดอธิบาย 

3. การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของท่านหรือไม่ หากมี โปรดอธิบาย 

(เช่น เว็บไซต์, การตลาดเชิงเน้ือหา, อีเมล, การครองหน้าแรกใน Search Engine, ส่ือสังคม เป็นต้น) 

4. การโฆษณาเว็บไซต์ผ่านช่องทางใดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรองเท้าออนไลน์ของท่านมากท่ีสุด 
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5. ปัญหาท่ีท่านมักจะพบเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือ

อีเมล 

6. ท่านต้องการให้ร้านค้ารองเท้าออนไลน์ พัฒนาส่ือออนไลน์อย่างไร เพ่ือช่วยให้เกิดความน่าสนใจ 

เข้าใจ และจดจำมากย่ิงข้ึน 

7. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะซ้ือรองเท้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือไม่ เพราะอะไร 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล   ชัชพัชร์ เตชะเกษมสุข 

 

อีเมล    tonylom66@gmail.com 

 

ประวัติการศึกษา 

ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยรามคำแหง 

 

ประสบการณ์การทำงาน 

พ.ศ. 2532 พนักงานบริษัทรองเท้าปีเก้ 

พ.ศ. 2533  ทำธุรกิจส่วนตัว (ขายรองเท้า) 

พ.ศ. 2539 ร่วมทุนกับหุ้นส่วนเปิดบริษัทเก่ียวกับการขายส่งรองเท้า 

พ.ศ. 2542 เปิดร้านขายส่งในประตูน้ำ 

พ.ศ. 2543 ขยายกิจการร้านขายรองเท้า 3 แห่ง, เปิดโกดังผลิตแอสเซสซาร่ี 

 รองเท้า 

พ.ศ. 2545 เปิดร้านขายวัสดุอุปกรณ์รองเท้า 

พ.ศ. 2546  เปิดโรงงานผลิตพ้ืนรองเท้าและผลิตเป็นรองเท้าในปีถัดไป โดยใช้ 

 ช่ือแบรนด์เดอบลู 

พ.ศ. 2558  เปิดโรงงานใหม่บนเน้ือท่ี 5 ไร่ ท่ี อ. สองพ่ีน้อง จ. สุพรรณบุรี 

พ.ศ. 2563-ปัจจุบัน ขยายโรงงาน 15,000 ตารางเมตร บนเน้ือท่ี 21 ไร่ 




