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บทคัดย่อ 
การค้นควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนผสมทางการตลาด การใช้

เทคโนโลยแีละการยอมรับเทคโนโลยี และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม Generation 

X ในจงัหวดัชลบุรี เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ จ าแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคล และเพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ตวัอย่างได้แก่ กลุ่ม 

Generation X ท่ีชอบสั่งสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี จ านวน 385 คน ใชแ้บบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล วิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 38 – 41 ปี อาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจ้าง  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และสถานภาพสมรส ปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาดภาพรวมมีความส าคญัระดบัมาก ปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีในภาพรวมอยู่

ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยปัจจยัส่วนบุคคล มี

อายุ อาชีพ และรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนั จะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ แตกต่างกนั 

อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัการ

ยอมรับและใชเ้ทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ และการรู้ถึงความสะดวกในการใช ้ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค าส าคัญ : ช่องทางออนไลน์, Generation X, ชลบุรี 
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ABSTRACT 
This independent study aimed to study personal factors, marketing mix, technology usage and 

acceptance, and online purchasing decisions of Generation X in Chonburi, to compare online purchasing 
decisions classified by personal factors, and to study factors affecting online purchasing decisions. The 
sample included 385 Generation X who liked to order products online in Chonburi. A questionnaire was 
used as a data collection tool. Data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, one-
way analysis of variance, and multiple regression analysis. 

The research results found that most of the respondents were female, aged 38-41 years, working as 
employees in private companies/employees, with an average monthly income of 20,001-30,000 baht, and 
marital status. Overall, the marketing mix factors were very important. Overall, the technology acceptance 
and use factors were at the highest level of agreement. Overall, the purchasing decision was at the highest 
level of agreement. Personal factors, such as age, occupation, and monthly income, were different and had 
different decisions to purchase products through online channels at a statistically significant level of 0.05. 
Marketing mix factors, namely product and distribution channels, significantly affect online purchasing 
decisions at a statistical level of 0.05. Technology acceptance and use factors, namely perceived usefulness 
and perceived convenience of use, significantly affect online purchasing decisions at a statistical level of 
0.05. 
Keywords:  Online Channels, Generation X, Chonburi 
 

บทน า 
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในปี 2020 ส่งผลกระทบอย่างมากต่อเศรษฐกิจและพฤติกรรมการ

บริโภคทัว่โลก โดยเฉพาะในธุรกิจออนไลน์หรืออีคอมเมิร์ซ ท่ีเติบโตอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากมาตรการล็อก

ดาวน์ท าให้ผูค้นไม่สามารถเดินทางไปยงัร้านคา้หรือห้างสรรพสินคา้ได ้ท าให้ผูบ้ริโภคหันมาใช้ช่องทาง

ออนไลน์ในการซ้ือสินคา้มากขึ้น ในประเทศไทย ธุรกิจอีคอมเมิร์ซไดรั้บการสนบัสนุนจากทั้งภาครัฐและ

เอกชน ส่งผลให้มีการขยายตวัอย่างกา้วกระโดด โดยเฉพาะในเมืองใหญ่ เช่น กรุงเทพฯ และชลบุรี ซ่ึงการ

สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์กลายเป็นทางเลือกท่ีนิยมมากขึ้น เน่ืองจากความสะดวกและความปลอดภยัท่ีผูบ้ริโภค

สามารถซ้ือสินคา้ไดจ้ากท่ีบา้น โดยไม่ตอ้งเส่ียงต่อการติดเช้ือ (เปขณางค ์ยอดมณี, 2563)  

   ในยุคท่ีเทคโนโลยีพฒันาอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีดิจิทลัและอินเทอร์เน็ตได้เปล่ียนแปลงวิถีชีวิต

และพฤติกรรมการบริโภคของผูค้นอย่างมาก ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งเดินทางไปยงัร้านคา้เพื่อซ้ือสินคา้ดว้ย

ตนเองอีกต่อไป การเกิดขึ้นของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและแอปพลิเคชนัช็อปป้ิงออนไลน์ท าให้การซ้ือ
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สินคา้เป็นเร่ืองง่ายดายเพียงไม่ก่ีคลิก การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยเีหล่าน้ีไม่เพียงแค่ช่วยเพิ่มความสะดวก

ในการซ้ือสินคา้เท่านั้น แต่ยงัมาพร้อมกบัการบริการท่ีพฒันาอย่างต่อเน่ือง เช่น การติดตามสถานะการจดัส่ง

แบบเรียลไทม์ ระบบช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภยั และฟีเจอร์ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา

สินคา้จากหลายแหล่งไดง้่าย เทคโนโลยียงัช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถส่งเสริมการขายออนไลน์ไดดี้ขึ้น 

ดว้ยการใช้ขอ้มูลวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค การน าเสนอสินคา้แบบเฉพาะบุคคล (personalization) และ

การตลาดแบบอัตโนมัติ (automated marketing) โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีต้องการความสะดวกและ

ประหยดัเวลา ความสะดวกสบายน้ีเป็นหน่ึงในปัจจยัหลกัท่ีท าให้การซ้ือสินคา้ออนไลน์กลายเป็นตวัเลือกท่ี

น่าสนใจมากกวา่การเดินทางไปซ้ือเองในปัจจุบนั (อรดา รัชตานนทแ์ละคณะ, 2564) 

การส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยในปี 2565 โดย ETDA พบว่า Generation X 

(เกิดปี 2508-2523) ใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียวนัละ 5 ชัว่โมง 52 นาที และมี 84.55% นิยมซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ โดยเฉพาะการถ่ายทอดสด (Live Commerce) ซ่ึงสะท้อนถึงการปรับตัวท่ีเพิ่มขึ้นในชีวิตหลงั 

COVID-19 ท่ีท าใหก้ารช็อปป้ิงออนไลน์กลายเป็นทางเลือกท่ีสะดวกสบายและเขา้ถึงไดง้่ายผา่นสมาร์ทโฟน

และอุปกรณ์ดิจิทลัต่าง ๆ(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2565)  

  Generation X อาจไม่คุน้เคยกบัเทคโนโลยีใหม่ เพราะไม่ไดเ้ติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยี ดงันั้น 

การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) จึงมีความส าคญัต่อความตั้งใจและความคุน้เคยในการใช้

เทคโนโลย ีซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากมุมมองส่วนบุคคล โดยมีปัจจยัหลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ ความเช่ือในประโยชน์ท่ี

ได้รับ (Perceived Usefulness) ความสะดวกในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มุมมองในการใช้ 

(Attitude Toward Using) การรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) และแรงกดดนัจากสังคม (Social Influence) 

ปัจจยัเหล่าน้ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี ท าให้การยอมรับเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญั (ปาริชาติ ปัญญาประชุม และ กาญจนา หินเธาว,์ 2565)  

 ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงมีความตอ้งการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์

ของกลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี เพื่อให้เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ เช่น ปัจจยัดา้นราคา คุณภาพของสินคา้ ความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ ความเช่ือมัน่ในระบบ

ความปลอดภยัของการซ้ือขายผา่นอินเทอร์เน็ต และการยอมรับเทคโนโลยใีหม่ การศึกษาในคร้ังน้ีจะช่วยให้

ธุรกิจออนไลน์สามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่ม 

Generation X ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม Generation X จ าแนกตาม 

  ปัจจยัส่วนบุคคล 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม Generation X ใน

จงัหวดัชลบุรี 

 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจยัส่วนบุคลท่ีแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

2. ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ใน

จงัหวดัชลบุรี 

3. ปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยท่ีีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation 

X ในจงัหวดัชลบุรี 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทฤษฎีส่วนผสมการตลาด 4Ps  

E. Jerome McCarthy (1960) กล่าววา่ ทฤษฎีส่วนผสมการตลาด 4Ps (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือ

ส าคญัในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้เพื่อตอบสนอง 

ความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยประกอบดว้ย Product (ผลิตภณัฑ ์Price 

(ราคา) Place (ช่องทางจดัจ าหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการขาย)  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วกบัการยอมรับและใช้เทคโนโลยี  
สารัช สุธาทิพยก์ุล (2560) ได้กล่าวว่า ผูสู้งอายุมีความต้องการใช้เทคโนโลยีมากขึ้นเน่ืองจากมี

วตัถุประสงคเ์พื่อท่ีจะติดต่อครอบครัว ท าธุรกรรม สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ หรือแมก้ระทัง่ฟังข่าวสดจึงท าให้ 
จากการทดลองใชแ้ละเม่ือทดลองใชพ้บวา่มีความสะดวกและไม่ซบัซอ้นเกิดการยอมรับเทคโนโลยมีากขึ้น 

วรรณิกา จิตตินรากร(2559) ไดศึ้กษาเก่ียวกบั การยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากบริษทัขาย ตรงผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จริง เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความ

คิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้  งานมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ อยู่ในระดบัความคิดเห็นดว้ยมาก และ ดา้นการ  รับรู้ถึงความเส่ียงมีระดบัความคิดเห็นดว้ยปาน

กลาง 
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ทฤษฎีการยอมรับและใช้เทคโนโลยี  
ทฤษฎีการยอมรับนวตักรรมและเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM ) : Fred Davis 

(1989) เป็นทฤษฎีท่ีพฒันามาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) ของ 
Icek Ajzen and Morris Fishbein (1975) ซ่ึง Fred Davis (1989) เป็นผูค้ิดคน้ทฤษฎีน้ีขึ้น โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อการศึกษาปัจจยัท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจและความสนใจส่วนบุคคลในการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยี ซ่ึงมี 2 
ตวัแปรท่ีส าคญัดงัน้ี การรับรู้การมีประโยชน์ (Perceived Usefulness : PU) และ การรู้ถึงความสะดวกในการ
ใช ้(Perceived Ease of Use : PEoU) 
แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตัดสินใจท่ีแตกต่างกัน และมีความ
ตอ้งการแตกต่างกัน ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีแนวทางการตดัสินใจซ้ือท่ีเป็นล าดับขั้นตอนคลา้ยคลึงกัน 
ไม่ไดเ้กิดขึ้นไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว โดยกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้นมีขั้นตอนกระบวนการคิดอยู ่5 
ขั้นตอน ดงัน้ี 1. การรับรู้ถึงปัญหา 2. การคน้หาขอ้มูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตดัสินใจซ้ือ  

 

กรอบแนวคิดการวิจยั                                                                                   
 
                             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 

ส่วนผสมทางการตลาด (4P) 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

4. Promotion 

(E. Jerome Mccarthy, 1960) 

 
การยอมรับและใช้เทคโนโลยี 

1. การรับรู้ความมีประโยชน์ 

2. การรู้ถึงความสะดวกในการใช ้

                  (Davis,1985) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
ของกลุ่ม Generation X ในจังหวัดชลบุรี 
1. การรับรู้ถึงปัญหา  

2. การคน้หาขอ้มูล 

3. การประเมินทางเลือก 

4. การตดัสินใจซ้ือ 

(Kotler, 2003) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากร ท่ีใชใ้นการศึกษากลุ่ม Generation X ท่ีชอบสั่งสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี โดย
ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
ตัวอย่าง ท่ีใชใ้นการศึกษาคือ กลุ่ม Generation X ท่ีช่ืนชอบสั่งสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ในจงัหวดัชลบุรี 
การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรผูท่ี้อาศยัอยู่ในจงัหวดัชลบุรี จึงใช้
วิธีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตามทฤษฎีของ W.G. Cochran (1977) อา้งอิงจากธีรวุฒิ เอกะกุล (2543) ท่ีระดบั
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้5% และระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95%  ไดก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน โดยผูว้ิจยั
จะใช้การสุ่มตวัอย่างประชากรแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์
และแบบออฟไลฟ์ ให้กบักลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี ช่ืนชอบสั่งสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
จงัหวดัชลบุรี 
เคร่ืองมือการวิจัย ในการวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยมีทั้ง 5 ส่วนดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล จ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ รายไดต้่อเดือน และสถานภาพ 
ของ Generation X   
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับใช้ส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของกลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี โดยแบ่งเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการยอมรับและใช้เทคโนโลยีของกลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี โดย
แบ่งเป็น การรับรู้ความมีประโยชน์ และการรู้ถึงความสะดวกในการใช ้ 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่ม Generation X ใน
จงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจซ้ือ  
ส่วนท่ี 5 ขอ้เสนอแนะจากผูท้  าแบบสอบถามท่ีมีความคิดเห็นต่องานวิจยั เพื่อน าไปปรับปรุงในการวิจยัคร้ัง
ต่อไป 
ผูว้ิจยัวดัค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน พบว่า ค่าดชันี Item 
Objective Consequence: IOC โดยค่า IOC ท่ีไดน้ั้นมีค่าเท่ากบั 1.00 และน าแบบสอบถามท่ีผ่านการประเมิน
กระจายให้กลุ่มท่ีคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างประเมินผลจ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
ของแบบสอบถาม พบว่า จากการค านวณผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าด้วยวิธี 
Cronbach’s Alpha Coefficient ของ Cronbach (1974) ไดค้่าสัมประสิทธ์ิมีค่าเท่ากบั 0.954 ผา่นตามมาตรฐาน
ดา้นความเช่ือมัน่ก าหนด 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลด้านปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด (4P) 
ปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยี และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา แสดงค่า ใน
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รูปแบบของค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สมมติฐานท่ี 1 สมมติฐานท่ี 2 
และสมมติฐานท่ี 3 ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวและการวิเคราะห์อิทธิพลดว้ยสถิติการถดถอย
เชิงพหุคูณ 
 

ผลการวิจัย 
 จากการศึกษาพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56.6 มีอายุอยู่
ในช่วง 38 – 41 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.9 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง คิดเป็นร้อยละ 75.3 มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.1 และมีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 62.9 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด (4P) 

ภาพรวมส่วนผสมทางการตลาด (4P) X̅ S.D. ระดับความส าคัญ 
 1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.79 0.6413 ส าคญัมาก 

 2. ดา้นราคา 4.13 0.5611 ส าคญัมาก 

 3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.50 0.4843 ส าคญัมากท่ีสุด 

 4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 4.21 0.5749 ส าคญัมากท่ีสุด 

 รวม 4.16 0.4588 ส าคัญมาก 
จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญัของภาพรวม

ส่วนผสมทางการตลาดอยู่ในระดบัส าคญัมาก มีค่าเฉล่ียรวมคือ 4.16 เม่ือพิจารณาตามรายดา้น พบว่า  ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.50 และใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด มีค่าเฉล่ียคือ 4.21 และใหร้ะดบัความส าคญัมากท่ีสุด ดา้นราคา มีค่าเฉล่ียคือ 4.13 และ

ให้ระดับความส าคญัมาก และด้านผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.79 และให้ระดับความส าคญัมาก 

ตามล าดบั 

ตาราง 2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัภาพรวมการยอมรับและใชเ้ทคโนโลย ี

ภาพรวมการยอมรับและใช้เทคโนโลยี X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
  1. การรับรู้ความมีประโยชน์ 4.42 0.5624 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  2. การรู้ถึงความสะดวกในการใช ้ 4.15 0.7937 เห็นดว้ยมาก 

  รวม 4.29 0.6557 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของ การ

ยอมรับและใช้เทคโนโลยี อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมคือ 4.29 เม่ือพิจารณาตามรายขอ้ พบวา่ 
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ขอ้ท่ี 1 การรับรู้ความมีประโยชน์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.42 และอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ีสุด และขอ้ท่ี 2 

การรู้ถึงความสะดวกในการ และมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ 4.15 และใหร้ะดบัเห็นดว้ยมาก ตามล าดบั 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัภาพรวมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม 

Generation X 

ภาพรวมการตัดสินใจซ้ือ X̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
  1. การรับรู้ถึงปัญหา 4.48 0.5487 เห็นดว้ยมาก 
  2. การคน้หาขอ้มูล 4.33 0.5854 เห็นดว้ยมาก 
  3. การประเมินทางเลือก 4.33 0.6687 เห็นดว้ยมาก 
  4. การตดัสินใจซ้ือ 3.96 0.4791 เห็นดว้ยมาก 
  รวม 4.27 0.4814 เห็นด้วยมาก 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นของ การ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม Generation X อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียรวมคือ 4.27 เม่ือ

พิจารณาตามรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหา มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 4.48 และให้ระดบัเห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล และขอ้ท่ี 3 การประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียคือ 4.33 และใหร้ะดบั

เห็นด้วยมากท่ีสุด และ ขอ้ท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ  มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ 3.96 และให้ระดับเห็นด้วยมาก 

ตามล าดบั 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 4 การวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี จ าแนกตาม

ปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล F Sig ผลการทดสอบ 
  1. เพศ 0.46 0.63 ไม่แตกต่างกนั 
  2. อาย ุ 3.61 0.01* แตกต่างกนั 
  3. อาชีพ 13.4 0.00* แตกต่างกนั 
  4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 7.45 0.00* แตกต่างกนั 
 5. สถานภาพ 1.39 0.25 ไม่แตกต่างกนั 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า กลุ่มคน Generation X ในจงัหวดัชลบุรีท่ีตอบแบบสอบถามท่ีมี

อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD 
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ตาราง 5 การเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรีในภาพรวม 

จ าแนกตามอาย ุอาชีพ และรายไดต้่อเดือนเป็นรายคู่ 

อายุ  X̅  
38 – 41 ปี 42 – 45 ปี 46 – 49 ปี 50 – 53 ปี 

4.36 4.22 4.25 4.13 
38 – 41 ปี 4.36 - -0.14* -0.10 -0.23* 
42 – 45 ปี 4.22  - 0.04 -0.09 
46 – 49 ปี 4.25   - -0.13 
50 – 53 ปี 4.13       - 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อาชีพ  X̅  
ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

เกษตรกร 

4.30 4.26 4.18 3.35 
ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.30 - -0.04 -0.12 -0.95* 
พนกังานบริษทัเอกชน/
ลูกจา้ง 

4.26  - -0.07 -0.91* 

ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 4.18   - -0.83* 
เกษตรกร 3.35       - 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

รายได้ต่อเดือน  X̅  
10,001 - 20,000 บาท 20,001 - 30,000 บาท มากกว่า 30,000 บาท 

4.24 4.21 4.45 

10,001 - 20,000 บาท 4.24 - -0.03 0.21* 
20,001 - 30,000 บาท 4.21  - 0.24* 
มากกวา่ 30,000 บาท 4.45       
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 จากตาราง 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 38-41 ปี จะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ี

มากกวา่ ช่วงอาย ุ42-45 ปี และช่วงอาย ุ50-53 ปี ในดา้นอาชีพ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเกษตรกร 

จะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีน้อยกว่าอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 

และธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ในด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 

30,000 บาท จะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมากกว่า ผูท่ี้มีรายไดต่้อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และ

20,001 - 30,000 บาท ตามล าดบั 
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ตาราง 6 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อภาพรวมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี 

ตวัแปรท านาย B Std. Error β t Sig. 
(Constant) 0.00 0.10   0.04 0.97 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(𝑋1) 0.11 0.02 0.15 4.67 0.00* 
2. ดา้นราคา  (𝑋

2
) -0.03 0.03 -0.03 -0.89 0.38 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (𝑋3) 0.86 0.04 0.86 21.98 0.00* 
4. ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  (𝑋4) 0.03 0.03 0.03 0.98 0.33 

 R = 0.92, 𝑅2 = 0.84, Adj. 𝑅2 = 0.84, F = 503.71*, Sig. = 0.00* 
                                   Ŷ =  0.00 + 0.11𝑋1  +  0.86𝑋3   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรีในภาพรวม จากสมการความสัมพนัธ์ สามารถวิเคราะห์

ได้ว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (𝑋3) ส่งผลต่อการตัดสินใจในภาพรวมมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ (𝑋1) และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด  (𝑋4) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม 

Generation X ในจงัหวดัชลบุรี นอ้ยท่ีสุด ในส่วนดา้นราคา  (𝑋
2

) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์

ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี ตามล าดบั 

ตาราง 7 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อภาพรวมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี 
ตวัแปรท านาย B Std. Error β t Sig. 

(Constant) 1.25 0.10   12.38 0.00* 

1. การรับรู้ความมีประโยชน์ (𝑋1) 0.50 0.04 0.59 11.96 0.00* 

2. การรู้ถึงความสะดวกในการใช ้(𝑋2) 0.19 0.03 0.32 6.51 0.00* 

R = 0.88, 𝑅2 = 0.77, Adj. 𝑅2 = 0.77, F = 641.87*, Sig. = 0.00* 

Ŷ =  1.25 + 0.50𝑋1  +  0.19𝑋2 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลยีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรีในภาพรวม จากสมการความสัมพนัธ์ สามารถวิเคราะห์

ไดว้่า การรับรู้ความมีประโยชน์ (𝑋1) ส่งผลต่อการตดัสินใจในภาพรวมมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรู้ถึงความ
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สะดวกในการใช้ (𝑋2) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี 

ตามล าดบั 

 

อภิปรายผล 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือนและ

สถานภาพ จะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั 

1.1 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่าง

กนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยั วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ ฤกษว์

รารักษ์ (2563) ไดท้ าการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผล ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผ่าน เว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอ เมือง จงัหวดัพิษณุโลก” 

โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลในด้านอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.2 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่าง

กัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ มินตรา จารวฒัน์ (2564) ได้

ท าการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ของผูใ้ช้บริการแอป

พลิเคชนัชอ้ปป้ี ในจงัหวดัปราจีนบุรี” โดยผลการวิจยัพบวา่ เปรียบเทียบความแตกต่างการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ของผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ี พบว่า ปัจจยัด้านอายุ สถานภาพวุฒิการศึกษาอาชีพ และ

รายไดท่ี้ไดรั้บเฉล่ีย มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X 

ในจงัหวดัชลบุรี  

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรี สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ มินตรา 

จารวฒัน์ (2564) ไดท้ าการศึกษา “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ของ

ผูใ้ชบ้ริการแอปพลิเคชนัชอ้ปป้ี ในจงัหวดัปราจีนบุรี” โดยผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ ผูใ้ช้บริการแอปพลิเคชันช้อปป้ีพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการจัด

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ตามล าดบั 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัการยอมรับและใชเ้ทคโนโลย ีไดแ้ก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ และการ

รู้ถึงความสะดวกในการใช้ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดั

ชลบุรี 

ปัจจัยการยอมรับและใช้เทคโนโลยี ไดแ้ก่ การรับรู้ความมีประโยชน์ และการรู้ถึงความสะดวกใน

การใชมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่ม Generation X ในจงัหวดัชลบุรีอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วรรณิกา จิตตินรากร (2559) ได้ท าการศึกษาเร่ือง “การ

ยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริษทัขายตรงผ่าน

ช่องทางออนไลน์” ผลการวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยี (ความง่ายในการใชง้าน การรับรู้ถึงประโยชน์ 

การรับรู้ถึงความเส่ียง)และพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ (ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพของ

สารสนเทศ) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากบริษทัขายตรงผ่านช่องทาง ออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ี 0.05 เช่นเดียวกนักบั สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ไดท้ าการศึกษา “ท าการศึกษา การยอมรับเทคโนโลยี

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งอายุ” โดยผลการวิจยัพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งอายุ ในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดันครสวรรค์พบว่า ดา้นการรับรู้

ความเขา้กนัไดด้า้นการรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน ดา้นการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั และดา้น

การรับรู้ความไวว้างใจ มีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูสู้งอาย ุอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะการน าผลวิจัยไปใช้ 

      1.1  ผูป้ระกอบการควรเพิ่มประสิทธิภาพของช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ทางออนไลน์ ควรพฒันา

ช่องทางออนไลน์ให้ครอบคลุมทั้งเว็บไซต์ แอปพลิเคชนั และโซเชียลมีเดีย พร้อมกบัให้บริการท่ีรวดเร็ว 

เช่น การจดัส่งท่ีรวดเร็วและการติดตามสถานะสินคา้แบบเรียลไทม์  เพราะ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสูงสุดของ Generation X   

      1.2  ผูป้ระกอบการควรเนน้พฒันาแพลตฟอร์มท่ีใชง้านง่าย เช่น การช าระเงินผา่นมือถือ การคน้หาสินคา้

อย่างรวดเร็ว และระบบบริการลูกคา้อตัโนมติั เพื่อเพิ่มความสะดวกให้แก่ลูกคา้ เพื่อเพิ่มความสนใจและ

ความสะดวกและความมัน่ใจแก่กลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ออนไลน์กลุ่ม Generation X 

      1.3 การส่งเสริมความรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี  องจากการรับรู้ถึงความมีประโยชน์ของ

เทคโนโลยส่ีงผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัส าคญั ควรเนน้การใหข้อ้มูลท่ีชดัเจนถึงประโยชน์ของการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ เพื่อเพิ่มความสนใจ 
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2. ข้อเสนอแนะการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

2.1 การท าวิจยัคร้ังน้ีน าปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดมาใชเ้พียง 4 ปัจจยัเท่านั้น อาจะท าใหไ้ม่ครอบคลุม

ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรเพิ่มปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดดา้นอ่ืน ๆ 

2.2 ควรเพิ่มขอบเขตพื้นท่ีในการวิจยัให้กวา้งมากขึ้น เพื่อให้เห็นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีแตกต่างกนัในแต่ละพื้นท่ี 

2.3 ในการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่างไม่ไดมี้เพียงปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดและการยอมรับ

และการใชเ้ทคโนโลยเีพียงเท่านั้น ควรเพิ่มปัจจยัดา้นแรงจูงใจในการศึกษาคร้ังต่อไป เพื่อให้ทราบ

ถึงแรงจูงใจท่ีจะท าใหต้ดัสินใจซ้ือเพิ่มเติม 

2.4 ศึกษาพฤติกรรมหลงัการซ้ือ นอกจากการตดัสินใจซ้ือ ควรศึกษาพฤติกรรมหลงัการซ้ือ เช่น ความ

พึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือซ ้า หรือการแนะน าสินคา้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์ส าหรับการปรับปรุงกล

ยทุธ์การตลาดในระยะยาว 
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