
ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

MARKETING MIX AND TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL THAT 

INFLUENCES ONLINE SHOPPING DECISIONS OF GENERATION Z IN 

BANGKOK 

พิสิทธ์ิ เซือ 

บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานครในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 

1) เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษา

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคล 3) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัไดแ้ก่ คน 

Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยใชวิ้ธีการคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ดว้ยสูตร

การคาํนวณของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) และใชไ้ดวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ หรือสะดวก 

(Convenience Sampling) 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ี

แตกต่างกนั ทาํให้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์

และการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นความง่ายต่อการซ้ือ ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้นความปลอดภยั ซ่ึงมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญั 

ทาํใหต้วัแปรทั้ง 5 ตวัน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน 

Generation Z ในกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 53.6 หรือมีอาํนาจพยากรณ์ร้อยละ 53.6 และมีค่าความ

คลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.034 

คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, การยอมรับเทคโนโลย,ี การตดัสินใจซ้ือ, Generation Z 

 



ABSTRACT 

 This research is on the Marketing mix and Technology Acceptance Model that influences 

the online shopping decisions of Generation Z in Bangkok. The objectives of the research were 

1) to study the online shopping decision of Generation Z in Bangkok 2) to study the decision of 

Generation Z to shop online in Bangkok. Classified by personal factors 3) to study the Marketing 

mix and Technology Acceptance Model affecting the online shopping decision of Generation Z 

in Bangkok. The Population Sample group used in this research was 400 Generation Z in 

Bangkok. The sample size was calculated using Taro Yamane's computational formula, and a 

Convenience Sampling Method.  

The results showed that personal factors include different age, education, and income, 

Generation Z's decision to shop online in Bangkok different. The marketing mix place, product, 

and technology acceptance model Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and the safety 

of online shopping affects the decision to shop online for Generation Z in Bangkok. These 5 

variables could explain the variability of online shopping decisions of Generation Z in Bangkok 

53.6%, and there was a forecast error at ± 0.034. 

Keyword: Marketing Mix, TAM, Buy decision, Generation Z 

 

บทนํา 

 ปัจจุบนัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยสีารสนเทศไดมี้บทบาทท่ีสาํคญัต่อวิถีชีวิตและสังคม

ของมนุษย ์ (จิดาภา ยอดคีรี, 2559) และในปัจจุบนักลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเรียกกนัวา่กลุ่ม Generation Z 

เป็นกลุ่มคนท่ีกาํลงัเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยสีมยัใหม่ ความรู้ความเขา้ใจในการใชเ้ทคโนโลยี

เป็นส่ิงท่ีคู่กนักบัคนกลุ่มน้ี เทคโนโลยีไดเ้ขา้มามีส่วนในการดาํเนินชีวิต การศึกษา ส่ิงอาํนวยความ

สะดวก และอ่ืน ๆ อีกมากมาย แต่ท่ีสาํคญัคือเทคโนโลยีเขา้มามีส่วนในธุรกิจการซ้ือขาย หรือ

เรียกว่าการซ้ือขายออนไลน์ (Phillip Kotler, 2021) ดงันั้น เม่ือส่ือออนไลน์เป็นตวัแปรสาํคญัในการ

ตดัสินใจเลือก หรือซ้ือสินคา้ และบริการต่าง ๆ เน่ืองจากส่ือออนไลน์เป็นช่องทางในการท่ีจะนาํเสนอ

สินคา้ท่ีสะดวกสบายสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วดว้ยเหตุน้ีทาํให้ผูวิ้จยัสนใจท่ี

จะศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของคนGeneration Z 



วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร    

จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด

(4Ps) ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี(TAM) ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

2. ขอบเขตดา้นประชากร กลุ่มคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ศึกษาตั้งแต่เดือน ธนัวาคม 2564 – มีนาคม 2565 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อรับรู้ถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อทราบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

3.เพื่อทราบส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั น่าจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน 

Generation Z ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยี น่าจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

 ประชากรศาสตร์ 

 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ สถานะทางครอบครัว การศึกษา รายได ้

เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสาํคญัต่อนกัการตลาดเพราะมนัเก่ียวขอ้งกบัอุปสงค ์(Demand) 

การเปล่ียนแปลงทางประชากรทาํให้เห็นไดว้่าจะเกิดตลาดใหม่ ๆ ขึ้น จากสินคา้ทั้งหลาย และ

ตลาดอ่ืน ๆ ก็จะค่อยๆหมดไป หรือลดนอ้ยลง (อดุลย ์จาตุรงคกุล, ดลยา จาตุรงคกุล 2549) 



 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้การศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมใช้

ในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นเร่ืองท่ีสาํคญั สถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ี

ช่วยกาํหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์

ท่ีสาํคญั และบุคคลท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนั จาก

ปัจจยัดงัต่อไปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550) 

 ส่วนประสมทางการตลาด 

 การตลาดเป็นกิจกรรม ๆ หน่ึง ท่ีทาํใหสิ้นคา้หรือบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

และเป็นกิจกรรมท่ีมนุษยก์ระทาํขึ้นเพื่อสนองความตอ้งการของมนุษยด์ว้ยกนั เพื่อใหเ้กิดความพึง

พอใจโดยผ่านกระบวนการแลกเปล่ียนซ่ึงเรียกไดว้่าเป็นกระบวนการทางการบริหาร เพื่อให้บุคคล

หรือกลุ่มคนไดรั้บส่ิงท่ีสนองความจาํเป็นความตอ้งการจากการสร้าง และแลกเปล่ียนระหวา่งสินคา้

และมูลค่าของสินคา้ (Kotler, 2003) 

 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงธุรกิจ

หรือหน่วยงานจะตอ้งใชร่้วมกนั เพื่อท่ีจะสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (McCarthy and 

Perreault, 1990) 

 องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาดเป็นตวักระตุน้ หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

กระบวนการการตดัสินใจซ้ือของบุคคล ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด ส่ีอย่างน้ีเป็นหัวใจของส่วนประสมทางการตลาด (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2549) 

 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

 การยอมรับเทคโนโลยี เป็นการนาํเสนอ หรือการอธิบายเหตุผลของแต่ละบุคคลในการ

ยอมรับเทคโนโลยี สารสนเทศ นวตักรรม รวมไปถึงการส่ือสารในรูปแบบใหม่ ๆ เพื่อให้เห็น

พฤติกรรมของบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีท่ีนาํไปสู่การให้คาํอธิบายและสร้างความเขา้ใจใน

อิทธิพลของปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) 

 การยอมรับของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Adoption and Innovation Theory) 

เรียกวา่ กระบวนการยอมรับ ซ่ึงกล่าวถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีแสดงออกถึงการยอมรับและนาํไป

ปฏิบติั โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน (Roger & Shoemaker, 1978) 

 แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือซ่ึงพฒันามาจากแบบจาํลองการยอมรับ

เทคโนโลย ี (TAM) เพื่อให้ครอบคลุมการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ

โดยเฉพาะ เรียกว่าแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยโีทรศพัทมื์อถือ (Mobile Technology Acceptance 



Model: MTAM) มีทั้งส้ิน 6 ปัจจยั ไดแ้ก่ การรับรู้ความเขา้กนัได ้(Perceived Compatibility) การรับรู้

ประโยชน์จากการใชง้าน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of 

Use) การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความเส่ียงดา้นความ

ปลอดภยั (Perceived Security Risk) และการรับรู้ความไวว้างใจ (Perceived Trust) (Ooi, & Tan, 2016) 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคบนส่ือออนไลน์ 

 อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งท่ีมาของขอ้มูลสาํหรับสินคา้ หรือผลิตภณัฑจ์าํนวนมาก นกัวิจยัส่วน

ใหญ่เนน้ไปท่ีการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อลดความไม่แน่นอน และความเส่ียง 

นกัวิจยับางคน มุ่งการคน้หาอย่างต่อเน่ืองเก่ียวกบัพื้นฐานของแรงจูงใจตามความชอบ (Menon & 

Kahn,2002) 

 ความสัมพนัธ์ระหวา่งขอ้มูลของเน้ือหาในเวป็ไซต ์ และประสิทธิภาพของเวบ็ไซต ์ เวบ็เพจมี

ความคลา้ยคลึงกบัส่ือโฆษณาส่ิงพิมพม์ากกวา่การส่ือสารขอ้มูล ส่วนโฮมเพจส่วนใหญ่มกัมีขอ้มูลท่ี

เป็นสารประโยชน์ (Dholakia & Rego, 1998) 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง เป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีคิดวา่เป็น

ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดใหส้อดคลอ้งตามความตอ้งการของตน โดยการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น อาจ

ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัตวัสินคา้เพียงอย่างเดียว เพราะบางทีสินคา้ชนิดเดียวกนัก็มีคุณภาพ หรือปริมาณท่ี

คลา้ย ๆ กนั แต่เป็นการคาํนึงถึงผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่จะไดรั้บและตรงตามความตอ้งการของ

ตนหากตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือจึงเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนาํไปสู่การซ้ือจริง

เท่านั้น (Kim and Pysarchik, 2000) 

 การตดัสินใจ (Decision) หมายถึงการเลือกท่ีจะกระทาํการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดา

ทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ เป็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคทาํการตดัสินใจประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ 

การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทศันคติของผูบ้ริโภคซ่ึงจะสะทอ้นถึงความตอ้งการ ความตระหนกั

ในการท่ีมีสินคา้ให้เลือกหลากหลายกิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่ หรือ

ขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มา และสุดทา้ยคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น (Kotler, 2003) 

  

 

 

 



กรอบแนวความคิด 

 

  ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

   (Independent Variable)           (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ 

อาย ุ

ระดบัการศึกษา 

อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด(4P) 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี(TAM) 

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 

ดา้นความง่ายต่อการซ้ือ 

ดา้นความปลอดภยั 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 



ระเบียบการวิจัย 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ซ่ึงมีการแสวงหาคาํตอบ และ

เก็บขอ้มูลจากส่ิงท่ีเกิดขึ้นอยูแ่ลว้ตามธรรมชาติไม่มีการเปล่ียนแปลง หรือสร้างขึ้นใหม่ มีการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลโดยการสาํรวจจากแบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม

มาไดน้ั้นจะเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เน้ือหา (Content Validity) โดยไดรั้บความอนุเคราะห์จากผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้ง

และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม และเสนอแนะเพื่อปรับปรุงใหมี้ความสมบูรณ์มาก

ขึ้น หลงัจากตรวจสอบความถูกตอ้งและความเท่ียงเชิงเน้ือหาเสร็จแลว้ ผูวิ้จยัไดน้าํแบบสอบถามไป

ทดลองกบักลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยั จาํนวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดนการนาํ

แบบสอบถามท่ีผา่นการพิจารณาความถูกตอ้งและความเท่ียงตรงของเน้ือหา (IOC) จากผูเ้ช่ียวชาญ

ทั้ง 3 ท่าน ไปทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน และหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.947 แปลวา่ ขอ้คาํถามมีระดบั

ความเช่ือมัน่สูงและสามารถนาํไปเก็บขอ้มูลได ้  

เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทั้งหมดเรียบร้อยแลว้ ผูวิ้จยัจึงไดน้าํขอ้มูลนั้นมา

ประมวลผลดว้ยการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการ

วดัเชิงกลุ่ม ไดแ้ก่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน  

1.2 ใชค้า่เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) กบัตวั

แปรท่ีมีระดบัการวดัเชิงปริมาณไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลย ีและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 



2.1 ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม เพศ อาย ุ จะใช้

การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติการทดสอบ t-Test 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตาม ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างระหวา่งตวัแปร จะนาํไปสู่การเปรียบเทียบเป็น

รายคู่โดยใชวิ้ธี LSD 

2.3 ส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลย ี และการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวิจยั เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับ

เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในงานวิจยัส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.2 อาย ุ19 – 24 ปี ร้อยละ 54.2 กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ปริญญาตรี ร้อยละ 38.5 อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา ร้อยละ 79.2 

และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากวา่ 10,000 บาท ร้อยละ 74.7  

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ และการยอมรับ

เทคโนโลย ีดา้นความง่ายต่อการซ้ือ ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ดา้นความปลอดภยั มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 และทาํใหต้วัแปรทั้ง 5 ตวัน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 53.6 หรือมีอาํนาจในการพยากรณ์

ร้อยละ 53.6 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.034 ซ่ึงสามารถสร้างการถดถอยได ้

ดงัน้ี 

 

 

 

 

 



ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน 

Generation Z ในกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาด

และการยอมรับเทคโนโลยี 

b Std. 

Error 

Beta t Sig. F Sig. 

Constant 0.000 0.034 
 

0.000 1.000 64.625 0.000* 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.083 0.040 0.083 2.075 0.039* 
  

ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

0.044 

0.101 

0.048 

0.050 

0.044 

0.101 

0.923 

2.020 

0.356 

0.044* 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.026 0.043 0.026 0.615 0.539 
  

ดา้นการรับรู้ประโยชน์ 

ดา้นความง่ายต่อการซ้ือ 

0.201 

0.321 

0.054 

0.052 

0.201 

0.321 

3.729 

6.122 

0.000* 

0.000* 

 

ดา้นความปลอดภยั 0.170 0.042 0.170 4.015 0.000* 
  

R = 0.732a, R2 =0.536, Adjusted R Square =0.527, SEE = 0.687 

*sig.<0.05 

Y = 0.000 +0.321(ดา้นความง่ายต่อการซ้ือ) +0.201(ดา้นการรับรู้ประโยชน์) +0.170(ดา้น

ความปลอดภยั) +0.101(ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย) +0.083(ดา้นผลิตภณัฑ)์ 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจยัเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปตามวตัถุประสงคไ์ด ้ดงัน้ี  

 1. ซ่ึงจากผลของการศึกษาการตดัสินใจซ้ือซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ใน

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

1.1 คน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ใหค้ะแนนการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก โดยคน Generation Z ในกรุงเทพมหานครส่วนมากใหค้ะแนนใน

อนาคตท่านยงัคงซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ต่อไปอยูใ่นระดบัมาก แสดงใหเ้ห็นว่าใน

อนาคตนั้นกลุ่มคน Generation Z น้ี ยงัทาํการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เหมือนเดิม ซ่ึง

จะสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (Online Consumer Behavior) 

ของ Richard & Chebat (2015) กล่าววา่อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งท่ีมาของขอ้มูลสาํหรับสินคา้



จาํนวนมาก และผลการวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์ไดมี้จาํนวน

เพิ่มขึ้นเช่นกนั 

 2. ซ่ึงจากผลของการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ใน

กรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สามารถสรุป

ไดด้งัน้ี 

2.1 คน Generation Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกต่างกนั ทาํใหก้ารตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยภาพรวมนั้นแตกต่างกนั ผูวิ้จยัมีความเห็นว่า อายเุป็นส่ิงสาํคญัในการ

ตดัสินใจ กลุ่มคนท่ีมีอาย ุ12 – 18 ปี จะยงัไม่มีอาํนาจในการตดัสินใจเองมาก เพราะยงัอยูใ่น

การดูแลของผูป้กครอง อาํนาจการตดัสินใจส่วนใหญ่จึงอยูท่ี่ผูป้กครอง ต่างจากกลุ่มคนท่ีมี

อาย ุ 19 – 24 ปี ท่ีมีอาํนาจในการตดัสินใจเองมากพอสมควร ซ่ึงสามารถตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีตนตอ้งการไดโ้ดยไม่จาํเป็นตอ้งผ่านการตดัสินใจของผูป้กครองเสียก่อน ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัแนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) 

ไดก้ล่าวไวว้า่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในสินคา้ และบริการท่ี

แตกต่างกนั 

2.2 คน Generation Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ทาํใหก้าร

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกนั ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ การศึกษามี

ส่วนสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คนท่ีมีการศึกษาสูงย่อมมีความระมดัระวงัในการซ้ือ

สินคา้สูงกว่าคนท่ีมีการศึกษาตํ่า ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัแนวคิด และทฤษฎีประชากรศาสตร์

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดก้ล่าวไวว้า่ระดบัการศึกษา เป็นตวัแปรท่ีสาํคญัในการ

กาํหนดส่วนของตลาด มีแนวโนม้ความสัมพนัธใ์กลชิ้ดกนัในเชิงเหตุ และผล ส่วนใหญ่เป็น

กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง บคุคลท่ีมีการศึกษาตํ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก จึงทาํใหมี้

รายไดต้ํ่า 

2.3 คน Generation Z ในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ทาํ

ใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์โดยภาพรวมแตกต่างกนั ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ รายไดเ้ป็น

ตวัแปรท่ีสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะรายไดเ้ป็นตวักาํหนดว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้

หรือไม่ สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดม้าก การตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นเร่ืองงา่ย เพราะไม่มี

ผลกระทบต่อการดาํรงชีวิตมากนกั แต่สาํหรับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ํ่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้

จึงเป็นเร่ืองยากสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดก้ล่าวไว้



วา่ รายได ้ (Income) เป็นตวัแปรท่ีมีความสาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไป

นกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร่ํารวย แต่อยา่งไรกต็ามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ํ่าจะ

เป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ยา่งเดียว

ก็คือ รายไดอ้าจจะเป็นตวัช้ีการมี หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ 

 3. ซ่ึงจากผลของการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

3.1 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ความสาํคญั

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์คือ คนรุ่น

ใหม่ชอบผลิตภณัฑท่ี์มีความโด่ดเด่น มีเอกลกัษณ์ สะดุดตา มีคุณภาพดี สอดคลอ้งกบัแนวคิด   

และทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ไดก้ล่าวไวว้า่ ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขาย

โดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็น หรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจ 

ประกอบดว้ย ส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ 

3.2 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ ช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายเป็นตวัแปรสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือและช่องทางการจดัจาํหน่าย

ทางออนไลน์นั้นมีหลากหลายรูปแบบซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะ

สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) การจดัจาํหน่าย (Place หรือ 

Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อ

เคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด 

3.3 การยอมรับเทคโนโลย ี ดา้นการรับรู้ประโยชน์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ การรับรู้ประโยชน์

ต่อเทคโนโลยเีป็นส่ิงสาํคญั คือเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการใชเ้ทคโนโลย ี

ก็จะเพิ่มปริมาณการใชเ้ทคโนโลยขีึ้นเร่ือย ๆ สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ ณฐัสพนัธ์ 

เผา่พนัธ์ (2552) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง ทศันคติของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผา่นออนไลน์ โดยศึกษาความตั้งใจของผูบ้ริโภคต่อการใชอิ้นเทอร์เน็ตในการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์สินคา้และบริการ เพื่อทดสอบปัจจยัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคใชเ้วบ็ไซตสื์บคน้ขอ้มูลเพื่อ

ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และบริการผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต



วา่อินเทอร์เน็ตง่ายต่อการใชง้าน และรับรู้วา่มีประโยชน์ มีผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 

3.4 การยอมรับเทคโนโลย ี ดา้นความง่ายต่อการซ้ือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ ความง่ายในการใช้

เทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายเป็นส่ิงสาํคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะในปัจจุบนั

เทคโนโลยเีขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งกบัหลาย ๆ อยา่งในโลกซ่ึงรวมไปถึงธุรกิจต่าง ๆ หรือการ

ซ้ือ-ขาย เทคโนโลยกี็เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้ง ซ่ึงถา้ผูค้นไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ขอ้น้ี การยอมรับ

เทคโนโลยจีะไม่ใช่ส่ิงท่ียากสอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Davis (1989) ไดก้ล่าวไว้

วา่ การรับรู้ถึงความง่าย (Perceived Ease of Use) คือส่ิงท่ีผูใ้ชค้าดหวงัต่อเทคโนโลยท่ีีจะใช้

วา่จะตอ้งมีความงา่ย ไม่ตอ้งพยายามมากในการเรียนรู้ และศึกษาเพื่อท่ีจะใชง้านได ้

3.5 การยอมรับเทคโนโลย ี ดา้นความปลอดภยั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัมีความเห็นวา่ ความปลอดภยัใน

การใชเ้ทคโนโลยเีก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นส่ิงสาํคญัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์อยา่งมาก ส่ิงแรก ๆ ท่ีผูบ้ริโภคคาํนึงถึงก่อนท่ีจะ

ตดัสินใจซ้ือนั้นคือความปลอดภยั วา่สินคา้มีคุณภาพมาตรฐานไหม มีการรับประกนัไหม 

เป็นของแทห้รือเปล่า เป็นความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งเจอในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์สอดคลอ้งกบัแนวคิดและทฤษฎีของ Ben-Ur & Winfield (2002) ไดใ้หค้วามหมาย

ของการรับรู้ความเส่ียง หรือความปลอดภยัไวว้า่ เป็นความไมแ่น่นอนเร่ืองคุณภาพของ

สินคา้ จิตวิทยา ทางสังคม เร่ืองการเงิน และเร่ืองของกายภาพ หรือหมายถึงความไม่แน่นอน

ในตอนท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการทาํธุรกรรมหรือตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาวิจยั เร่ืองส่วนประสมทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคน Generation Z ในกรุงเทพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นกลุ่มคน Generation Z ท่ีมีอาย ุ 19 – 24 ปี ดงันั้นนกัการตลาดและ ผูป้ระกอบการควรคาํนึงถึง

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มคนดงักล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่มคนท่ีนิยมการซ้ือสินคา้ผา่น

ช่องทางออนไลน์ และยงัเป็นกลุ่มคนท่ีค่อนขา้งจะคุน้เคยกบัการใชโ้ซเชียลมีเดีย และใชก้ารรับรู้

ข่าวสาร การโฆษณาต่าง ๆ ผา่นสังคมออนไลน์โดยส่วนใหญ่ รวมถึงการออกแบบสินคา้ใหมี้ความ

น่าสนใจ สะดุดตา ขอ้มูลสินคา้ท่ีมีความชดัเจนแสดงให้เห็นถึงคุณภาพสินคา้ และความน่าเช่ือถือ



ของสินคา้ เพื่อใหมี้ความเหมาะสม ลดความเส่ียง และเพิ่มโอกาสท่ีจะทาํใหก้ลุ่มเป้าหมายตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ไดง้่ายขึ้น 

 และผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีทาํให้รู้ว่า ตวัแปรส่วนประสมทาง

การตลาด และเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยตีามหวัขอ้ท่ีผูวิ้จยัไดน้าํมาศึกษาในกลุ่มคน Generation Z 

ในปัจจุบนั ไม่มีผลต่อการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนกลุ่มน้ี เน่ืองจากมี

ค่าคงท่ี (Constant) = 0.000 อาจเป็นเพราะการทาํการตลาดในรูปแบบเดิม ๆ ไม่สามารถดึงดูด หรือ

ทาํให้คนกลุ่มน้ีเกิดความสนใจในสินคา้ได ้ เพราะในปัจจุบนัส่ิงท่ีสามารถดึงดูดกลุ่มคนเหล่าน้ีได้

นั้นมีหลากหลายรูปแบบมาก ๆ รวมไปถึงการยอมรับเทคโนโลยีท่ีไม่ไดมี้ผลต่อคนกลุ่มน้ีมากนกั 

เพราะคน Gen Z เกิดมาพร้อมกบัเทคโนโลย ีดาํเนินชีวิตดว้ยเทคโนโลย ีซ่ึงมีการยอมรับและเรียนรู้

เทคโนโลยีอยูต่ลอดเวลา ทาํใหท้ฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยท่ีีผูวิ้จยัไดน้าํมาศึกษาไม่มีผลต่อคนกลุ่มน้ี  

 เพราะฉะนั้น การทาํการตลาดบนส่ือออนไลน์ตอ้งมีการปรับเปล่ียนการนาํเสนอสินคา้ใน

รูปแบบใหม่ ๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงคนกลุ่มน้ี เพราะการทาํการตลาดในรูปแบบเดิม ๆ คือการทาํโปรโมชนั

การตลาด การลดแลก แจก แถม ไม่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีได ้ รวมไปถึงการลดราคาต่าง ๆ 

ดว้ย จากผลการศึกษาวิจยัถึงแมว้า่รายไดข้องคนกลุ่มน้ีมีไม่มากนกั แต่ถา้หากดูจากปัจจยัท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือต่าง ๆ แลว้นั้น คนกลุ่มน้ีสามารถตดัสินใจซ้ือไดง้่ายถา้ช่องทางการจดัจาํหน่าย

เขา้ถึงง่ายและสะดวก และแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือ มีการรับประกนัคุณภาพหรือการบริการ 

ทาํใหเ้กิดการไวว้างใจ และพอใจการบริการ ก็สามารถทาํใหค้นกลุ่มน้ีตดัสินใจซ้ือไดเ้ป็นตน้ 

 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีขอบเขตการวิจยัในดา้นประชากรเฉพาะกลุ่มคน Generation  

Z  ในกรุงเทพมหานครเท่านั้น หากมีการทาํวิจยัเก่ียวกบักลุ่มคนดงักล่าวควรขยายขอบเขตการศึกษา 

เพือ่ใหค้รอบคลมุและมีขอ้มูลของคนกลุ่มน้ีกวา้งขึ้น  

 2. อาจมีการเพิ่มตวัแปรอ่ืน ๆ  เขา้มาเพื่อใหท้ราบขอ้มูลหลาย ๆ  ดา้นเพื่อการศึกษาและนาํไปใช้

ของนกัการตลาด หรือผูท่ี้สนใจ เช่น พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของคนกลุ่มน้ี วิธีการคน้หา

สินคา้ท่ีตอ้งการหรือสนใจ รวมไปถึงความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของคนกลุ่มน้ีดว้ย 

เป็นตน้ 
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