
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
Factor Influencing the Demand for Online Shopping among Working People 
Over 22 Years Old in Bangkok 
 
กัญญาภัค พันธุมจินดา 
นักศึกษา ปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

บทคัดย่อ 
การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการ

ยอมรับด้านเทคโนโลยี ที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 
ปีขึ้นไป ประชากรที่ใช้ในการศึกษามาจากกลุ่มคนท างานในกรุงเทพ มหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
คือสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอม รับด้าน
เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์กับความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปี
ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
คำสำคัญ: ทัศนคติ, ส่วนประสมทางการตลาด, การยอมรับด้านเทคโนโลยี , การซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

Abstract 
The objective of this research was to study the influence of attitude, marketing mix, and 

technology acceptance on the demand for online shopping among working people over 22 years 
old in Bangkok.  The populations in this study included 400 people in Bangkok who were over 22 
years old, selected by the convenience sampling method.  Questionnaires were used as the data 
collection tool.  The statistical data analysis was conducted by using descriptive statistics 
including percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics including the multiple 
regression analysis.  The results from the hypotheses testing revealed that there was a 
relationship between the attitude, marketing mix, and technology acceptance factors and the 
demand for online shopping of working people over 22 years old in Bangkok at the statistical 
significant level of 0.05. 
 
Keywords: Attitude, Marketing Mix, Technology Acceptance, Online Shopping 
 
 
 



1.   บทน า 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ท าให้การสื่อสารมีศักยภาพที่ไร้ขีดจ ากัดมากยิ่งขึ้น และ

ยังสามารถเชื่อมโยงแบบบูรณการสอดประสานลักษณะการสื่อสารทุกรูปแบบได้อย่างอัศจรรย์ ส าหรับพฤติกรรมใน
การใช้สื่อออนไลน์ของคนไทยนั้นพบว่าปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นจะใช้เวลาบนโลกอินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้น
และเลือกที่จะเสพสื่อออนไลน์แทนสื่อดั้งเดิม จึงท าให้บทบาทของสื่อออนไลน์ในช่วงนี้มีกระแสหลักของการตลาด
ออนไลน์ หนึ่งในพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้สื่อออนไลน์ คือการซื้อสินค้าและบริการ แต่การซื้อ
สินค้าในแต่ละครั้งจะพบปัญหาและอุปสรรคหลาย ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ
ซื้อสินค้าออนไลน์” เพื่อให้นักการตลาดน าผลการวิจัยไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ปรับปรุงและแก้ไข
ปัญหา และพัฒนาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป 
 

2.   วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของทัศนคติที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนท างานใน
กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
คนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการยอมรับด้านเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
คนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 

3.   ระเบียบวิธีวิจัย 
 3.1 ประชากร กลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 3.2 กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คนซึ่งได้จากสูตรการค านวณของ Yamane (1967) ใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบตามสะดวกจากบริเวณเขตบางเขน ลาดพร้าว จตุจักร และสีลม 
 3.3 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา ตัวแปรอิสระคือทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับด้านเทคโนโลยี 
ตัวแปรตามคือ ความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนท างานในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบ pre-test จ านวน 40 ชุด ได้ค่าความ
เชื่อมั่นรวม 0.911 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุ 
 3.6 ระยะเวลาที่ใช้ศึกษา มกราคม - พฤษภาคม 2557 
 

4.   อุปกรณ์และวิธีการ 
 4.1 ทบทวนวรรณกรรม 
 Sharon & Saul (1996) กล่าวว่าทัศนคติประกอบด้วย 3 องค์ประกอบดังนี้ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Component)  
2. องค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component)  



3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือการมีสินค้าที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะ 
เห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วย
ความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 Rogers (1971) ได้กล่าวถึงแนวคิดที่เกี่ยวกับคุณลักษณะของเทคโนโลยี ซ่ึงเกื้อหนุนให้เกิดการยอมรับ 
ได้แก่ ความได้เปรียบเชิงเทียบ ความเข้ากันได้ ความสลับซับซ้อน การท าไปทดลองใช้ และการสังเกตเห็นได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) กล่าวว่า ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Needs) คือความต้องการ 
ความอยากได้ในสินค้าและบริการซึ่งท าให้เกิดความพอใจ เมื่อความต้องการและความอยากได้นั้นได้รับการ
ตอบสนองทันที 

4.2 กรอบแนวความคิด 
 
    
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิด 

 
4.3 สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร

ที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนวัยท างานใน

กรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
สมมติฐานที่ 3 การยอมรับด้านเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนวัยท างาน

ในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 22 ปีขึ้นไป 
 

5.   ผลการวิจัย 
สรุปผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 22-30 ปี มกีารศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จะซื้อสินค้าออนไลน์
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ซื้อเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายแฟชั่น และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์แต่ละครั้ง
น้อยกว่า 1,000 บาท ด้านทัศนคติพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทราบว่ามีสินค้าใหม่ ๆ ออกจ าหน่ายขายแบบออนไลน์
อย่างสม่ าเสมอมากที่สุด รองลงมาคือความรู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นสินค้าที่ทันสมัย  และความรู้สึกพึงพอใจ
ทุกครั้งในการซื้อสินค้าออนไลน์ ด้านส่วนประสมทางการตลาดพบว่าให้ความส าคัญกับสั่งสินค้าจากต่างประเทศได้

ทัศนคติ 

ส่วนประสมทางการตลาด  

การยอมรับด้านเทคโนโลยี 

ความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 



ง่ายมากที่สุด รองลงมาคือมีความสะดวกสบายในการรับ-ส่งสินค้า และมีส่วนลดพิเศษเมื่อซ้ือสินค้าในปริมาณมาก 
ด้านการยอมรับด้านเทคโนโลยีผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าการซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้การได้รับสินค้าหรือบริการที่ตรง
ความต้องการของการมากที่สุด รองลงมาคือการซื้อสินค้าออนไลน์สะดวก รวดเร็ว และมีขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และการ
ซื้อสินค้าออนไลน์จะท าให้การได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้านความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์พบว่ามีความต้องการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ เมื่อเห็นโฆษณาจากเว็บไซต์ที่เข้ารับชมอย่างสม่ าเสมอ หรือจากค ารีวิวของลูกค้าที่เคยสั่งซื้อจาก
เว็บไซต์นั้น ๆ มากที่สุด รองลงมาคือความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะมีสินค้าหลายหลายแบบและหลายแบ
รนด์ให้เลือก และความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะความสะดวกสบายในบริการที่ได้รับ 

 
ตารางที่ 1: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับด้านเทคโนโลยี กับความ
ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ทัศนคติ .083 .197 2.016 .044* 

ส่วนประสมทางการตลาด .210 .745 6.164 .000* 

การยอมรับด้านเทคโนโลยี .739 .067 2.627 .000* 

R2 = 0.607, F = 20.477, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที ่1 แสดงให้เห็นว่าทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับด้าน
เทคโนโลยี มีความสัมพันธ์กับความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์และพบว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความ
ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด (Beta = 0.745) รองลงมาคือทัศนคติ (Beta = 0.745) การยอมรับด้าน
เทคโนโลยี (Beta = 0.067) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ทัศนคติส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 
สมมติฐานข้อที่ 3 การยอมรับด้านเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 

 

6.   การอภิปรายผล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 สรุปว่าทัศนคติส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้เนื่องจาก
ทัศนคติคือความคิดความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสินค้า ซึ่งถ้าบุคคลมีทัศนคติในทางที่เป็นบวกต่อสินค้าจะมีแนวโน้มใน
การตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ทัศนคติ ของ Schermerhorn (2000) ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก ความคิดหรือความเชื่อ ที่จะแสดงออกในรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล สอดคล้องกับ
งานวิจัยของบุษรา ประกอบธรรม (2556) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา 
ผลการศึกษาพบว่าทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ระดับนัยส าคัญ 0.01  
 



ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 สรุปว่าส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 
ทั้งนี้เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่นักการตลาดของสินค้าเป็นผู้สร้างขึ้นมาเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งถ้าส่วนประสมทางการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าตามมา ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดของ เสรี วงษ์
มณฑา (2542) และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของรัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา และด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าสตรีทางอินเตอร์เน็ต 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 สรุปว่าการยอมรับด้านเทคโนโลยีส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้า
ออนไลน์ ทั้งนี้เนื่องจากเทคโนโลยีของสื่อออนไลน์ในปัจจุบันสามารถเข้าถึงได้ง่ายทั้งผ่านคอมพิวเตอร์หรือ
โทรศัพท์มือถือ ท่ีสามารถเรียกใช้งานได้ตลอดเวลา รวมถึงการจะหาซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์จึงง่ายและสะดวก
ตามไปด้วยเพราะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตลอดเวลาเมื่ออยากชมสินค้า และยังสะดวกด้วย
บริการจัดส่งถึงบ้าน ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง ความต้องการของผู้บริโภค ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2546)  และสอดคล้องกับงานวิจัยของพรพงศ์ จงประสิทธิผล (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ยอมรับการช าระเงินออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
อายุ การศึกษา และรายได้เพิ่มขึ้นนั้น ท าให้มีประสบการณ์การใช้คอมพิวเตอร์และอ ินเทอร์เน็ตสูงขึ้น ส่งผลให้มี
แนวโน้มที่จะมีการยอมรับการช าระเงินออนไลน์มากขึ้นตามไปด้วย ซ่ึงการยอมรับนี้ท าให้ผู้ซื้อหันมาเลือกใช้วิธีช าระ
เงินออนไลน์แทนวิธีการโอนเงินแบบเก่ามากขึ้น 
 

7.   บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 7.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
  7.1.1 ผู้บริหาร ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่เกี่ยวข้อง ควรน าผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการ
ด าเนินการตามนโยบายส่งเสริมทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดในอนาคต 
  7.1.2 ผู้ประกอบการควรส่งเสริมเรื่องของการบริหารหลังการขายในธุรกิจออนไลน์ โดยผู้ขายจะ
บริการให้เป็นอย่างดีเพราะจากการศึกษาจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นการเพิ่ม
การบริการหลังการขายจะช่วยเพิ่มความมั่นใจให้กับสินค้ามากยิ่งขึ้น 
 7.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  7.2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ว่ามีปัจจัย
อะไรบ้างที่ส่งผลท าให้ธุรกิจรูปแบบนี้เติบโตขึ้นเรื่อยๆ 
  7.2.2 ควรท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะๆ ซ่ึงเหมาะสมกับการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ที่มีจ านวนเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน 
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