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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) ทีส่ง่ผล

ต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของคนรุ่นใหม่  (Gen Z) ในอําเภอเมือง

นครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ และเพื่อศกึษาระดบั

ความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัน้ี คอื

ผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เคยสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ ในเขตอําเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัด

นครศรธีรรมราช โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran จํานวน 400 คน เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูคอืแบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื การแจกแจงความถี ่ค่ารอ้ย

ละ ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน T-test One-way ANOVA และสถติถิดถอยเชงิพหุคณู 

(Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ

ระหว่าง 23–28 ปี เป็นนักเรยีน/นักศกึษา และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 5,000–10,000 

บาท ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดิจิทลั พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดบัมาก 

โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการรกัษาความ

เป็นสว่นตวั ระดบัความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นสมรรถนะของ

สินค้าและด้านความซื่อสัตย์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย

ประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) สง่ผลต่อความไวว้างใจในการ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของคนรุน่ใหมอ่ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

คาํสาํคญั: รา้นคา้ออนไลน์, สว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั, ความไวว้างใจ
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ABSTRACT 

This research identified the factors that affect online shopping trust among 

Generation z consumers in Mueang Nakhon Si Thammarat District, Nakhon Si 

Thammarat Province, and aimed to 1. To examine the online marketing mix factors 

(6Ps) that affect consumer trust in online shopping. 2. To investigate demographic 

factors such as gender, age, occupation, and average income that affect trust in online 

shopping, and 3. To assess the level of trust among Generation Z consumers in online 

shopping. 

The sample consisted of Generation Z consumers who had previously purchased 

products online in Mueang Nakhon Si Thammarat District, Nakhon Si Thammarat 

Province. The sample consisted of 400 respondents and was determined using W.G. 

Cochran’s formula. Data were collected using a questionnaire. The statistical methods 

employed for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, 

independent samples t-test, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. 

The results revealed that the majority of respondents were female, aged between 

23 and 28 years, students or college students, and had an average monthly income 

ranging from 5,000 to 10,000 Thai Baht. The analysis of online marketing mix factors 

indicated that all dimensions were rated at a high level, particularly product, place, 

promotion, and privacy. The level of trust in online shopping was also at a high level, 

with competency and integrity achieved the highest mean scores. Hypothesis testing 

demonstrated that both demographic factors and online marketing mix factors (6Ps) 

significantly influenced trust in online purchasing among Generation Z consumers at the 

0.05 level of statistical significance. 

 

Keywords: Online shopping, Digital marketing mix, Trust, Generation Z
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บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัการซื้อขายสนิค้าออนไลน์ได้เขา้มามบีทบาทสําคญัต่อวถิชีวีติของผู้บรโิภค

อย่างแพร่หลาย อนัเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยดีจิทิลัและการขยายตวัของสื่อ

สงัคมออนไลน์ ซึง่ช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็ และมี

ความหลากหลาย โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ (Gen Z) ซึง่เป็นกลุ่มประชากรทีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบั

เทคโนโลยสีารสนเทศ มคีวามเชี่ยวชาญในการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ และมพีฤติกรรมการ

บรโิภคทีแ่ตกต่างจากกลุ่มผูบ้รโิภครุน่ก่อนหน้า 

แมว้่าการซื้อสนิคา้ออนไลน์จะมอบความสะดวกสบายและโอกาสในการเลอืกซื้อสนิคา้ที่

หลากหลาย แต่ก็ยงัคงมคีวามเสี่ยงที่อาจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค ไม่ว่าจะเป็น

ประเดน็ดา้นความน่าเชื่อถอืของผูข้าย คุณภาพของสนิคา้ ความปลอดภยัของระบบการชาํระเงนิ 

และความถูกตอ้งของขอ้มลูสนิคา้ ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจ (Trust) ซึง่ถอืเป็น

ปัจจยัสําคญัที่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ 

(Gen Z) ทีแ่มจ้ะมคีวามคุน้เคยกบัเทคโนโลย ีแต่กย็งัคงใหค้วามสาํคญักบัความน่าเชื่อถอื ความ

โปรง่ใส และประสบการณ์เชงิบวกจากผูข้าย 

ในบรบิทของจงัหวดันครศรธีรรมราช ซึง่เป็นจงัหวดัขนาดใหญ่ในภาคใตข้องประเทศไทย 

มีกลุ่มคนรุ่นใหม่จํานวนมากที่ใช้สื่อดิจิทัลและแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นส่วนหน่ึงของ

ชวีติประจําวนั การทําความเขา้ใจถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของ

กลุ่มผูบ้รโิภคดงักล่าวจงึมคีวามสําคญัอย่างยิง่ เน่ืองจากไม่เพยีงแต่จะช่วยใหผู้ป้ระกอบการใน

พืน้ทีส่ามารถพฒันากลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ทีต่อบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่าง

เหมาะสม แต่ยงัส่งเสรมิให้เกดิการซื้อขายออนไลน์ที่มคีวามมัน่คง โปร่งใส และปลอดภยัมาก

ยิง่ขึน้ 

จากประเดน็ดงักล่าว จงึทําใหผู้ว้จิยัตอ้งการศกึษา ปัจจยัทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มคนรุ่นใหม่ (Gen Z) ในอําเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัด

นครศรธีรรมราช ที่มคีวามสําคญัทัง้ในเชงิวชิาการและเชงิปฏบิตั ิโดยมเีป้าหมายในการศกึษา

ปัจจยัทีม่ผีลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภครุน่ใหม่ (Gen Z) เพือ่สรา้งองคค์วามรูเ้ชงิลกึทีส่ามารถ

นําไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันากลยทุธท์างธุรกจิและการตลาดออนไลน์ตลอดจนยกระดบัศกัยภาพ

การแขง่ขนัของธุรกจิออนไลน์ในยคุดจิทิลัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพและยัง่ยนื 
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วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาระดบัความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืง

นครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

2. เพื่อศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร ์ที่ส่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์

ของคนรุน่ใหม ่ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช  

3. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) ที่ส่งผลต่อความไวว้างใจใน

การซือ้สนิคา้ออนไลน์ของคนรุน่ใหม ่ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

สมมติฐานการวิจยั 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มผีลต่อความไว้วางใจในการซื้อ

สนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช แตกต่าง

กนั 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) มผีลต่อความไวว้างใจในการ

ซือ้สนิคา้ออนไลน์ของคนรุน่ใหม ่ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

ขอบเขตของการวิจยั 

การศกึษาวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาเกีย่วกบั เรือ่งปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในการซือ้

สนิคา้ออนไลน์ของคนรุน่ใหม ่(Gen Z) ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตการวจิยัดงัน้ี  

 1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

งานวจิยันี้จะทําการศกึษาเรื่องปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์

ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช เป็นการวจิยัเชงิ

ปรมิาณโดยมวีตัถุประสงค ์1. เพื่อศกึษาระดบัความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่น

ใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัประชากรศาสตร ์

ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช 

จงัหวดันครศรธีรรมราช 3. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) ที่ส่งผลต่อ

ความไว้วางใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดั

นครศรธีรรมราช 
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 2. ขอบเขตด้านประชากร 

 กลุ่มประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มคนรุ่นใหม่ทัง้เพศชายและเพศหญงิทีเ่คยซือ้

สินค้าออนไลน์ ในอําเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัดนครศรีธรรมราช เหตุผลที่เลือกใช้

ประชากรกลุ่มน้ีเน่ืองจากเป็นผูม้ปีระสบการณ์ในการเลอืกใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลน์ ในอําเภอ

เมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช โดยใชว้ธิสีุ่มตวัอย่างแบบสะดวกและใช้จํานวน

ทัง้หมด 400 ชุด 

 3. ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 

 การศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่ส่งผลต่อความไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ 

(Gen Z) ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช” ครัง้น้ีศกึษาในพืน้ทีอ่าํเภอเมอืง

นครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

 4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มลูดาํเนินการเดอืน ตุลาคม - พฤศจกิายน พ.ศ. 2568 

  

 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ความหมายและแนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

รวิภา สู้สกลุสิงห์ (2563) ได้ให้ความหมาย การตลาดออนไลน์ หรอืส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คอื การตลาดรูปแบบใหม่ทีมุ่่งเน้นการใชเ้ครื่องมอื

ทางสื่อดิจิทลัเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ ซึ่งประกอบไปด้วย 6Ps คือ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)  ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) การส่งเสรมิการขาย 

(Promotion)) การให้บรกิารแบบเจาะจง (Personalization) และการรกัษาความเป็นส่วนตวั

(Privacy)    

           อรโุณทยั ปัญญา (2562) ได้ใหค้วามหมายคอื การทําตลาดออนไลน์สมยัใหม่บนโลก

ออนไลน์ ที่มอีงค์ประกอบต่างๆ ของการตลาดแบบพาณิชย์ จะต้องทําความเขา้ใจเป็นอย่างดี

เพือ่ใหส้ามารถจดักจิกรรมทางการตลาดใหเ้หมาะสมและเกดิประสทิธภิาพมากทีสุ่ด ประกอบดว้ย
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ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด การใหบ้รกิารแบบเจาะจง และการ

รกัษาความเป็นสว่นตวั 

 ธิคณา ศรีบญุนาค และอมุาพร พงษ์สตัยา (2562) อธบิายแนวคดิเกีย่วกบั สว่นประสม

ทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) หรอืการตลาดพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด

แบบใหม่ทีม่กีารนําเทคโนโลยเีขา้มาใชใ้นการประกอบธุรกจิ E-Commerce มาประยุกตใ์ชร้ว่มกนั

กบัการตลาดแบบพืน้ฐาน (4Ps) ทําใหเ้กดิรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (6Ps) ซึ่ง

หลกัการทําตลาดแบบออนไลน์ (Online Marketing) มคีวามแตกต่างกบัการตลาดแบบออฟไลน์ 

(Offline Marketing) เป็นอย่างมากเหน็ไดช้ดั อกีทัง้ Kotler and Armstrong (2018) ยงักล่าวถงึ

สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ไวว้่า กลยทุธท์างการตลาดแบบใหม่ จะนําอนิเทอรเ์น็ตเขา้มา

ใชเ้ป็นหลกัในการดําเนินธุรกจิ ทําใหผู้ซ้ื้อและผูข้ายสามารถตดิต่อกนัได้อย่างรวดเรว็ และเป็น

การอาํนวยความสะดวกในการทาํธุรกรรมซือ้ - ขายสนิคา้และบรกิารในรา้นคา้ออนไลน์  

ส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลั (Digital Marketing Mix) เป็นการนําแนวคดิสว่นประสม

การตลาดแบบดัง้เดมิ 4Ps ประกอบดว้ย 1. ดา้นผลติภณัฑ ์2. ดา้นราคา 3. ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 4. ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด มาปรบัใชใ้นบรบิทของการตลาดดจิทิลั Chaffey และ 

Ellis-Chadwick (2019) อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดดิจิทลัควรพจิารณาองค์ประกอบที่

เหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มออนไลน์ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) Armstrong and Kotler (2009) ใหค้ํานิยามของผลติภณัฑ์

ไว้ว่า ผลติภณัฑ์เป็นสิง่ที่ธุรกจินํามาเสนอขายในตลาด เพื่อให้เป็นที่รู้จกัอย่างแพร่หลายทําให้

ลูกคา้เกดิความสนใจ ผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพจะทาํใหม้คีวามไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนักบัคู่แขง่ใน

ตลาดและทําให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อผลติภณัฑ์ในครัง้แรกและครัง้ต่อๆ ไป ผู้บรโิภคจะ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านรปูและคาํบรรยาย ดงันัน้ธุรกจิจงึจาํเป็นตอ้งใชภ้าพและเขยีนคาํ

บรรยายเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หช้ดัเจน มคีวามน่าสนใจ (Wertime and Fenwick, 2008) นอกจากน้ี 

การปรบัแต่งสนิค้า (Product Customization) เป็นอีกหน่ึงคุณลกัษณะสําคญัของสนิค้าดจิทิลั 

Wind และ Rangaswamy (2001). ไดอ้ธบิายวา่ การใหผู้บ้รโิภคสามารถปรบัแต่งสนิคา้ตามความ

ต้องการช่วยสร้างความพงึพอใจและความไว้วางใจ สําหรบัคนรุ่นใหม่การมตีวัเลอืกและความ

หลากหลายของสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 

2. ดา้นราคา (Price) ราคาสนิคา้เป็นมลูค่าสนิคา้ทีธุ่รกจิกําหนดขึน้จากตน้ทุนและกําไรที่

ธุรกจิจําเป็นที่จะต้องได้จากลูกคา้ การตัง้ราคาต้องมคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้และ
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บรกิาร Zeithaml et al. (2006) โดยธุรกจิจําเป็นที่จะต้องแจ้งราคาสนิคา้ใหช้ดัเจน (สํานักงาน

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์รมพฒันาธุรกจิการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2560)  

Xia et al. (2004) อธิบายว่า ราคาในตลาดออนไลน์มีความโปร่งใสและสามารถ

เปรยีบเทยีบไดง้า่ยกว่าตลาดแบบดัง้เดมิ ผูบ้รโิภคสามารถคน้หาและเปรยีบเทยีบราคาจากหลาย

แหล่งไดอ้ยา่งรวดเรว็ การกาํหนดราคาทีเ่หมาะสมและยตุธิรรมจงึมคีวามสาํคญัต่อความไวว้างใจ 

อรทยั ก๊กศิลป์ (2562). พบว่า ผู้บริโภคไทยให้ความสําคญักบัราคาที่แข่งขนัได้และ

โปรโมชัน่พเิศษ โดยเฉพาะการจดัโปรโมชัน่ในช่วงวนัสาํคญั เช่น 9.9, 11.11 และ 12.12 ทีไ่ดร้บั

ความนิยมอยา่งมากในกลุ่มคนรุน่ใหม ่

3. ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็นการนําเสนอและส่งสนิคา้และบรกิารใหก้บั

ลูกคา้ สําหรบัช่องทางออนไลน์ของธุรกจิจะต้องมขีอ้มูลที่ปลอดภยั ชดัเจน น่าสนใจ เขา้ใจง่าย 

ดาํเนินการไดร้วดเรว็และสามารถสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายเพือ่ทาํใหผู้บ้รโิภค

อยากกลบัมาซื้อซ้ํา ช่องทางในการจดัจําหน่ายมผีลต่อการรบัรูข้องลูกคา้ หากลูกคา้จะตดัสนิใจ

ซื้อสนิคา้และบรกิารหรอืไม่นัน้ ขึน้อยู่กบัทศันคตทิีม่ตี่อช่องทางในการจดัจําหน่าย (ศริวิรรณ เสรี

รตัน์ และคณะ, 2552)  

สําหรับคนรุ่นใหม่แพลตฟอร์มที่ได้ร ับความนิยม ได้แก่ แอปพลิเคชันอีคอมเมิร์ซ 

(Shopee, Lazada) โซเชยีลคอมเมริซ์ (Facebook, Instagram, TikTok Shop) และเวบ็ไซตข์อง

แบรนดโ์ดยตรง (Kim and Park, 2013) พบว่า ความสะดวกในการเขา้ถงึและใชง้านแพลตฟอรม์

มอีทิธพิลต่อความไวว้างใจและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) Kotler and Armstrong (2018) ได้กล่าวว่า 

การส่งเสรมิการตลาดเป็นเครื่องมอืทางการตลาดทีธุ่รกจิสามารถควบคุมได ้ซึ่งมคีวามสําคญัใน

การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค เช่น การใชส้ื่อโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขายช่องทาง

อื่น ฯลฯ เพื่อทําให้ลูกค้ามทีศันคติที่ดีต่อสนิค้าและบรกิาร และอาจจะมอีิทธิพลต่อปัจจยัด้าน

จติวทิยาหรอืปัจจยัภายใน (Kotler & Armstrong, 2014)  

5. ด้านการใหบ้รกิารส่วนบุคคล (Personalization) เป็นการใหบ้รกิารแบบหน่ึงต่อหน่ึง 

นําเสนอสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามสนใจจากการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยเวบ็ไซต์จะมกีารตอบกลบั

ลูกคา้ทนัท ีเพื่อสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ของธุรกจิ (สํานักงานพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์รม

พฒันาธุรกจิการคา้ กระทรวงพาณิชย์, 2560) ซึ่งการบรกิารส่วนบุคคลจะไม่เฉพาะเจาะจงหรอื

ให้บริการสําหรบัลูกค้ารายเก่าแต่เพียงผู้เดียวเท่านัน้ แต่จะมีการให้บริการอย่างทัว่ถึง และ
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ครอบคลุมทัง้ลูกคา้รายเก่าและลูกคา้รายใหม่ (สาํนกังานพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์กรมพฒันาธุรกจิ

การคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2561)  

6. ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั (Privacy) Wertime and Fenwick (2008) ไดก้ล่าววา่ 

การรกัษาความเป็นสว่นตวัเป็นสิง่ทีธุ่รกจิใหค้วามสาํคญั เน่ืองจากการรกัษาความเป็นสว่นตวัของ

ลูกคา้ จะทําใหลู้กคา้มคีวามเชื่อมัน่ต่อธุรกจิ สรา้งความน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ทีด่ตี่อเวบ็ไซต์ 

ซึ่งการรกัษาความเป็นส่วนตวันัน้ จะต้องมกีารประกาศใหลู้กคา้ทราบอย่างชดัเจน โดยนโยบาย

ความเป็นสว่นตวัควรมกีารใหล้กูคา้สามารถแกไ้ขขอ้มลูสว่นบุคคลของตนไดแ้ต่เพยีงผูเ้ดยีว 

แนวคิดเก่ียวกบัพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสแ์ละพฤติกรรมผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 

 คนรุ่นใหม่ (Gen Z) หรอื Generation Z หมายถงึ กลุ่มคนที่เกดิระหว่างปี พ.ศ. 2540-

2555 (ค.ศ. 1997-2012) ซึง่เตบิโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลยดีจิทิลัและอนิเทอรเ์น็ต Priporas et al. 

(2017) ได้กล่าวว่า คนรุ่นใหม่ (Gen Z) เป็นกลุ่มทีม่คีวามเชีย่วชาญด้านเทคโนโลยสีูง (Digital 

Natives) มกีารใชส้มารท์โฟนและโซเชยีลมเีดยี เป็นสว่นสาํคญัของชวีติประจาํวนัและมพีฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้ออนไลน์มากกวา่คนรุน่ก่อน 

สาํหรบัคนรุน่ใหม ่(Gen Z) ซึง่เป็นผูท้ีเ่กดิตัง้แต่ปี พ.ศ. 2540–2555 ถอืเป็นกลุ่มทีเ่ตบิโต

ท่ามกลางเทคโนโลยดีจิทิลั ทําใหม้คีวามคุน้เคยและเชื่อมัน่ในการใชส้ื่อออนไลน์มากกว่ารุ่นก่อน 

ๆ งานวจิยัของ อนิแกว้ (2567) พบวา่ ผูบ้รโิภครุน่ใหม ่(Gen Z) ใชเ้วลาเฉลีย่กวา่ 6 ชัว่โมงต่อวนั

ในการท่องอนิเทอร์เน็ต และส่วนใหญ่เลอืกซื้อสนิคา้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มชีื่อเสยีง เช่น 

Shopee, Lazada และ TikTok Shop 

Francis และ Hoefel (2018) จากการวจิยัของ McKinsey & Company พบว่า คนรุ่น

ใหม่ (Gen Z) มลีกัษณะเด่น 4 ประการ คอื 1. ใหค้วามสําคญักบัความจรงิและความถูกต้อง 2. 

ชอบการแสดงออกทีห่ลากหลาย 3. มคีวามเป็นชุมชนและการมสีว่นร่วม และ 4. ใชเ้ทคโนโลยใีน

ทุกแง่มุมของชวีติ คนรุ่นใหม่ (Gen Z) มองหาขอ้มลูจากหลายแหล่งก่อนตดัสนิใจซื้อ โดยเฉพาะ

จากโซเชยีลมเีดยีและอนิฟลเูอนเซอร ์

ในดา้นพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ Djafarova & Bowes (2021) ไดก้ล่าวว่า คนรุ่น

ใหม่ (Gen Z) มกีารใช้โซเชียลมเีดียเพื่อการค้นหาข้อมูลสนิค้าและรวีวิมากที่สุด โดยเฉพาะ 

Instagram, TikTok และ YouTube ซึ่งกลุ่มน้ีใหค้วามสําคญักบัความคดิเหน็จากเพื่อนและคนที่

ไวว้างใจมากกวา่โฆษณาแบบดัง้เดมิ 
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วิชุดา วีระเศรษฐกลุ และสุภาพร พิทยาภินันท์ (2563) ศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

ออนไลน์ของ คนรุ่นใหม่ (Gen Z) ในประเทศไทย พบว่า กลุ่มน้ีมคีวามถีใ่นการซือ้สนิคา้ออนไลน์

สงู โดยเฉลีย่อย่างน้อยสปัดาหล์ะ 1-2 ครัง้ ประเภทสนิคา้ทีนิ่ยมซือ้มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ เสือ้ผา้แฟชัน่ 

เครื่องสําอาง และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ช่องทางที่นิยมใช้ ได้แก่ Shopee, Lazada และ 

Instagram 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจในการตดัสินใจซ้ือ  

 ล้ิม และคณะ (2567) ไดใ้หค้วามหมาย “ความไวว้างใจ” คอื ความเชือ่มัน่ทีผู่บ้รโิภคมตี่อ

ผูข้ายหรอืแพลตฟอรม์ออนไลน์ ว่าจะสง่มอบสนิคา้หรอืบรกิารทีต่รงตามทีนํ่าเสนอ และไม่มคีวาม

เสีย่งทัง้ดา้นคุณภาพและดา้นขอ้มลูสว่นบุคคล งานวจิยัจาํนวนมากชีว้่า ความไวว้างใจเป็นปัจจยั

สาํคญัทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้และการซือ้ซ้ําของผูบ้รโิภค โดยมอีงคป์ระกอบหลกั ดงัน้ี 

 1. ความน่าเชื่อถอืและขอ้มูล (Information Reliablility) ผูบ้รโิภคจะไวว้างใจหากขอ้มูล

ของสนิคา้มคีวามโปรง่ใสและไมก่ล่าวเกนิจรงิ 

 2. ความปลอดภยั (Security) ความมัน่ใจในระบบการชาํระเงนิและการปกป้องขอ้มลูสว่น

บุคคล 

 3. ความมัน่คงต่อเนื่อง (Consistency) ผู้ขายที่รกัษามาตรฐานคุณภาพและบรกิารได้

ต่อเน่ืองจะสรา้งความไวว้างใจในระยะยาว 

 Morgan and Hunt (1994) กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจถูกกําหนดใหเ้ป็นความเชื่อมัน่ใน

ความน่าเชือ่ถอืและความซื่อสตัยข์องคูค่า่ ซึง่ประกอบดว้ย 

 1. ความซื่อสตัย ์(Intergrity) หมายถงึ ความซื่อสตัยส์ุจรติและความจรงิใจซึ่งเป็นหวัใจ

สาํคญัของความน่าเชือ่ถอื 

 2. สมรรถนะ (Competency) หมายถงึ ความรู้ ทกัษะ และคุณลกัษณะส่วนบุคคลของ

พนกังานหรอืบุคลากรในการสือ่สารขอ้มลูของผลติภณัฑไ์ปยงัผูบ้รโิภคเพือ่สรา้งความน่าเชือ่ถอื 

 3. ความน่าเชือ่ถอื (Reliability) หมายถงึ ความน่าเชือ่ถอืในพฤตกิรรมและความยดึมัน่ใน

คุณคา่อยา่งสมํ่าเสมอ และเป็นมาตรฐานทีก่าํหนดไวส้าํหรบัตนเองและองคก์ร 

 4. ความสมัพนัธ์ (Concern) หมายถงึ ความห่วงใยในความเป็นอยู่ของผูอ้ื่นๆ หรอืการ

แสดงความปรารถนาดตี่อผูอ้ื่นดว้ยความจรงิใจ 
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 Mayer, Davis and Schoorman (1995) ไดส้รุปองคป์ระกอบของความไวว้างใจในตรา

สนิคา้ ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1. ความน่าเชื่อถือ (Creditablity) เป็นการประเมินความสามารถของสินค้าในการ

ตอบสนองตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ความน่าเชื่อถอืในตราสนิคา้ทีท่าํใหรู้ส้กึปลอดภยั คอื

การเชือ่ถอืในคุณภาพตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคมกัเลอืกซือ้สนิคา้ทีไ่ดร้บัการรบัประกนั ซึง่เป็นการสรา้ง

ความน่าเชือ่ถอืในตราสนิคา้นัน้ 

 2. ความเมตตากรุณา (Benevolence) ตราสนิคา้ทีส่ามารเขา้ใจและใส่ใจผูบ้รโิภคซึง่เป็น

การทําให้ผู้บริโภคได้รับความรู้สึกหรือรับรู้ถึงเจตนาที่ดีในการกระทําไปโดยไม่ได้หวัง

ผลตอบแทนหรอืกาํไร 

 3. ความซื่อสตัย ์(Integrity) ตราสนิคา้ที่มคีวามจรงิใจต่อผูบ้รโิภค ซื่อสตัย์กบัผูบ้รโิภค

และมีความใส่ใจต่อผู้บริโภค เมื่อบริษัทเชื่อและยึดมัน่ในหลกัคุณธรรม จึงเป็นที่ยอมรบัของ

ผูบ้รโิภคใหบ้รษิทัหรอืองคก์รไดร้บัความเชื่อมัน่ เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัด ีและไวว้างใจใน

สนิคา้ ความซื่อสตัยซ์ึง่เป็นกุญแจสาํคญัของความเชื่อมัน่ในความสมัพนัธท์ัง้หมดของทุกสิง่ โดย

สิง่ที่แสดงออกถงึความมคีุณธรรม เช่น การรกัษาสญัญา ความซื่อสตัย์ ความสมํ่าเสมอ ความ

ถูกตอ้ง ความยตุธิรรม และนโยบายต่อตา้นสิง่ผดิกฎหมาย เป็นตน้ 

 สรุปไดว้า่ จากความไวว้างใจในงานวจิยัน้ี ผูว้จิยัจงึนําองคป์ระกอบจากการสงัเคราะหจ์าก

การทบทวนวรรณกรรมของ ลิม้ และคณะ (2567) Morgan and Hunt (1994) และ Mayer, Davis 

and Schoorman (1995) ซึง่ประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบ คอื 1. สมรรถนะของสนิคา้ 2. ความ

ซื่อสตัย ์3. ความปลอดภยั 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 รศัมี หุนะปุน (2567) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจยัการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ผา้ไทยผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่ X พบว่า ปัจจยัการตลาดออนไลน์ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั อยู่ใน

ระดบัทีม่คีวามสาํคญัมาก และการตดัสนิใจซื้อผา้ไทยผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคกลุ่มเจนเนอเรชัน่ 

X อยู่ในระดบัมาก นอกจากน้ียงัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผา้ไทยผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคกลุ่ม

เจนเนอเรชัน่ X อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 หรรษมน เพง็หมาน และธิติวรรณ แย้มย่ิง (2567) ได้ทําการศกึษาเรื่อง ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) และทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร

ซ้ําผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ X ในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัสงขลา 

พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ้ําผา่นแอปพลเิคชนั 

Shopee ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ X ในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสงขลา รอ้ยละ 65.8 และปัจจยัทศันคติ

มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ําผ่านแอปพลเิคชนั Shopee ของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน่ X ในอําเภอ

เมอืง จงัหวดัสงขลา ร้อยละ 61.9 อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.01 งานวจิยั 

เสนอแนะว่าธุรกิจออนไลน์ควรสร้างความมัน่ใจให้ผู้บริโภค และออกแบบโปรไฟล์ร้านค้าให้

น่าสนใจเพือ่ดงึดดูการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ 

 Anggita, M., & Siregar, M. (2024). ไดท้ําการศกึษาเรื่อง Gen Z customer loyalty in 

online shopping: An integrated model of trust, website design, and security. งานวจิยันี้

ศกึษาความภกัดขีองลูกคา้รุ่นใหม่ (Gen Z) ในการซื้อสนิค้าออนไลน์โดยบูรณาการปัจจยัด้าน

ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ และความปลอดภยั การเก็บขอ้มูลใช้แบบสอบถามผ่าน 

Google Forms และกระจายผ่านโซเชียลมีเดีย วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Structural Equation 

Modeling (SEM) ดว้ยโปรแกรม AMOS 21 ผลการวจิยัพบวา่ การออกแบบเวบ็ไซตท์ีด่แีละระบบ

ความปลอดภยัทีแ่ขง็แกรง่มผีลเชงิบวกต่อความภกัดแีละความไวว้างใจของผูบ้รโิภครุ่นใหม ่(Gen 

Z) โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ความปลอดภยัของขอ้มลูเป็นปัจจยัสาํคญัทีส่ดุในการสรา้งความไวว้างใจ 
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กรอบแนวความคิด 

ตวัแปรอสิระ       ตวัแปรตาม 

               Independent variables             Dependent variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมปีระชากรที่ใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอื 

กลุ่มคนรุ่นใหม่ทัง้เพศชายและเพศหญงิทีเ่คยซื้อสนิคา้ออนไลน์ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช 

จงัหวดันครศรธีรรมราช เหตุผลที่เลอืกใชป้ระชากรกลุ่มน้ีเน่ืองจากเป็นผูม้ปีระสบการณ์ในการ

เลอืกใชบ้รกิารซือ้สนิคา้ออนไลน์ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช โดยใช้

วธิสีุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และใชจ้าํนวนทัง้หมด 400 ชุด เครื่องมอืที่

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

2. อาย ุ(18-28ปี) 

3. อาชพี 

4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

5. ดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง 

6. ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั 

 

ความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์

ของคนรุน่ใหม ่(Gen Z) ในอาํเภอเมอืง

นครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

1. ดา้นสมรรถนะของสนิคา้ 

2. ดา้นความซื่อสตัย ์

3. ดา้นความปลอดภยั 
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ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูโดยจดัทาํแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคม์จีาํนวนขอ้คําถาม ซึง่แบ่งออกเป็น 4 

ส่วน ใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) สําหรบัปัจจยัทางประชากรศาสตร ์วเิคราะห์

ขอ้มูลโดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สําหรบัปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดิจิทลั และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความไว้วางในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ วเิคราะหข์อ้มลูโดยค่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

และสถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้สถิต ิT-test One-way ANOVA และสถติิ

ถดถอยเชงิพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดทางการตลาดดจิทิลั ทีส่ง่ผลต่อความไวว้างในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่น

ใหม ่ในอาํเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

 

 

ผลการวิจยั 

ส่วนท่ี 1 สรุปผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด

จาํนวน 400 คนพบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นมากเป็นเพศหญงิ จาํนวน 258 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

64.50มอีายุระหว่าง 23 - 28 ปี จํานวน 245 คน คดิเป็นร้อยละ 61.25 เป็นนักเรยีน/นักศกึษา 

จํานวน 153 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.25 และมรีะดบัรายไดต้่อเดอืนระหว่าง 5,000 - 10,000 บาท 

จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 

ส่วนท่ี 2 สรุปผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดดจิทิลั จากการวจิยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัสว่น

ประสมทางการตลาดดิจิทลั มคีวามสําคญัระดบัมากที่สุดทัง้ 6 ด้าน คอื ด้านผลิตภณัฑ์ (X �= 
4.53) ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย (X �= 4.53) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X �= 4.49) ดา้นการ

รกัษาความเป็นส่วนตวั (X �= 4.48) ด้านราคา (X �= 4.45) และด้านกระบวนการให้บรกิารส่วน

บุคคล (X �= 4.42) ตามลาํดบั 

ส่วนท่ี 3 สรุปผลการวเิคราะหค์วามไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ใน

อําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช จากการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ให้

ความสาํคญัต่อความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ มคีวามสาํคญัระดบัมากทีส่ดุทัง้ 3 ดา้น คอื 
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ดา้นความซื่อสตัย ์(X� = 4.52) ดา้นสมรรถนะของสนิคา้ (X� = 4.49) และดา้นความปลอดภยั (X� = 

4.44) ตามลาํดบั 

ส่วนท่ี 4 จากการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มผีลต่อความไว้วางใจในการซื้อ

สนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช แตกต่าง

กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศแตกต่างกนั มคีวามไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.2 อายุแตกต่างกนั มคีวามไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.3 อาชพีแตกต่างกนั มคีวามไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 รายได้แตกต่างกนั มคีวามไวว้างใจในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) มผีลต่อความไวว้างใจใน

การซื้อสนิค้าออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดิจิทลั (6Ps) มีผลต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ด้าน

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย และ ดา้นการรกัษาความเป็นสว่นตวั มผีลต่อ

ความไว้วางใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดั

นครศรธีรรมราช 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

1. จากการศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการซื้อสนิค้า

ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช พบวา่ เพศ อายุ 

อาชพี และรายได ้ไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 อธบิายไดว้่า คน

รุ่นใหม่ Gen Z ในพืน้ทีอ่ําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช “มรีูปแบบการใชแ้พลตฟอร์มออนไลน์และ

ระดบัความคุน้เคยกบัเทคโนโลยใีกลเ้คยีงกนั” ไม่ว่าจะแตกต่างดา้นเพศ อายุ หรอืรายได ้ทําให้

ความไวว้างใจไม่ไดข้ึน้อยู่กบัลกัษณะประชากรเป็นหลกั แต่ขึน้อยู่กบัคุณสมบตัขิองแพลตฟอรม์

และกลยทุธก์ารตลาดมากกวา่ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Suteera & Thananya (2022) ทีช่ีว้า่ 

ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Z มพีฤตกิรรมซือ้สนิคา้ออนไลน์คลา้ยคลงึกนั แมต้่างพืน้ฐานประชากรศาสตร ์

แต่ให้ความสําคญักบั “รวีวิ ความปลอดภยั และความน่าเชื่อถือของผู้ขายมากกว่า” อีกทัง้ยงั

สอดคลอ้งกบั งานของ Djafarova & Bowes (2021) ซึง่กล่าววา่การสรา้งความไวว้างใจใน Gen Z 

ไดร้บัอทิธพิลจาก “ขอ้มลูจรงิ ความโปร่งใส และรวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ” มากกว่าความแตกต่างดา้นอายุ

หรอืเพศ  

 2. จากการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดจิทิลั (6Ps) ทีม่ผีลต่อความไวว้างใจใน

การซื้อสนิค้าออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช 

พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดิจิทลั (6Ps) ที่มผีลต่อความไว้วางใจในการซื้อสนิค้า

ออนไลน์ของคนรุ่นใหม่ ในอําเภอเมืองนครศรีธรรมราช จังหวัดนครศรีธรรมราช ได้แก่  

ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว 

ชี้ใหเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคกลุ่ม Gen Z ใหค้วามสําคญักบั “ขอ้มลูสนิคา้ทีถู่กต้อง โปร่งใส ราคาทีเ่ป็น

ธรรม ช่องทางซื้อขายที่สะดวกและน่าเชื่อถอื รวมถงึระบบที่คุม้ครองความปลอดภยัของขอ้มูล

ส่วนบุคคล” มากกว่าปัจจัยด้านการสื่อสารทัว่ไป กล่าวคือ ความไว้วางใจจะเกิดขึ้นเมื่อ

แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถสร้าง “ความมัน่ใจเชิงคุณภาพ ความยุติธรรมด้านราคา ความ

สะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้ และความปลอดภยัดา้นขอ้มลู” ไดอ้ย่างชดัเจน ซึง่เป็นปัจจยัพืน้ฐานที ่

Gen Z ใชใ้นการประเมนิรา้นคา้ออนไลน์ก่อนตดัสนิใจซือ้จรงิ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Anggita 

& Siregar (2024) ซึง่พบวา่ ความปลอดภยัของขอ้มลูสว่นบุคคล (Privacy & Security) เป็นปัจจยั

สําคญัที่สุดที่ทําให้ผู้บรโิภค Gen Z เชื่อมัน่และตดัสนิใจซื้อซ้ํา และสอดคล้องกบังานวจิยัของ 

Grewal et al. (2003) พบว่า ความยุตธิรรมของราคาและการแสดงราคาทีโ่ปร่งใสส่งผลโดยตรง

ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ อีกทัง้ยงัสอดคล้องกบังานของ Suteera & 
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Thananya (2022) พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพสนิคา้ ราคา และช่องทางจาํหน่าย เป็นองคป์ระกอบ

หลกัทีม่อีทิธพิลต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคชาวไทยในแพลตฟอรม์ออนไลน์  

 

 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของคนรุ่น

ใหม่ (Gen Z) ในอําเภอเมอืงนครศรธีรรมราช จงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ผูบ้รโิภคกลุ่มคนรุน่

ใหม่ (Gen Z) ให้ความสําคญักบัขอ้มูลของสนิค้า ความโปร่งใสของราคา ความสะดวกในการ

เขา้ถงึสนิคา้ และความปลอดภยัของขอ้มลูสว่นบุคคลเป็นอยา่งมาก ผูว้จิยัจงึมขีอ้เสนอแนะดงัน้ี  

1. ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ผูข้ายควรจดัทําขอ้มูลสนิคา้ใหค้รบถ้วน ถูกต้อง และตรง

ตามจรงิ เชน่ รายละเอยีดสนิคา้ วสัดุ ขนาด การใชง้าน หรอืขอ้จาํกดัของสนิคา้ เพือ่ลดความเสีย่ง

ในการเกิดความไม่พงึพอใจ และควรปรบัปรุงสนิค้าให้ม ีความหลากหลาย ทนัสมยั และตอบ

โจทย์ไลฟ์สไตล์ของ Gen Z ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความสําคญักบัความใหม่และความแตกต่างของ

สนิคา้ 

2. ด้านราคา (Price) ผู้ขายควรแสดงราคาและค่าจัดส่งอย่างโปร่งใส โดยไม่ปิดบัง

ค่าใช้จ่ายแฝง เพื่อสร้างความรู้สกึว่าราคาเป็นธรรม ควรใช้ประโยชน์จากโปรโมชัน่ เช่น โค้ด

สว่นลด คา่จดัสง่ฟร ีเพือ่เพิม่แรงจงูใจในการซือ้ของ Gen Z ซึง่ตอบสนองต่อโปรโมชัน่ไดด้ ี

3. ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย (Place) ผูข้ายควรใชแ้พลตฟอรม์ทีม่คีวามน่าเชือ่ถอื เชน่ 

Shopee, Lazada, TikTok Shop พรอ้มทัง้ดแูลหน้ารา้นออนไลน์ให ้ใชง้านงา่ย เป็นระเบยีบ และ

เขา้ถงึขอ้มูลสําคญัไดร้วดเรว็ ควรเพิม่ช่องทางตดิต่อ เช่น LINE OA, Facebook Page, IG DM 

เพือ่อาํนวยความสะดวก ใหล้กูคา้ตดิต่อไดต้ลอดเวลา 

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ควรออกแบบแคมเปญการตลาด เช่น Flash 

Sale คปูองสว่นลด คปูองสง่ฟร ีเพือ่กระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของ Gen Z ควรเล่าเรือ่งราวแบรนด ์

(Brand Storytelling) เพื่อเพิม่ความรู้สกึเชื่อมโยงทางอารมณ์ และพฒันาเน้ือหาที่เหมาะกบั

แพลตฟอรม์ เชน่ คลปิสัน้ TikTok หรอื Reels ซึง่เป็นรปูแบบที ่Gen Z ใหค้วามสนใจสงู 
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5. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารสว่นบุคคล (Personalization) ผูข้ายควรตอบขอ้ความลกูคา้

อย่างรวดเรว็ สุภาพ และใหข้อ้มลูครบถว้นเพื่อลดความลงัเลในการซื้อ ควรมรีะบบแนะนําสนิคา้ 

(Product Recommendation) ที่ตรงกบัพฤติกรรมการค้นหาของลูกค้า และพฒันาบรกิารให้

สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมเฉพาะของ Gen Z เช่น Chat Response ภายใน 3 นาท ีหรอืบรกิารชว่ย

เลอืกสนิคา้แบบ Real-time 

6. ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ควรจดัทํานโยบายความเป็นส่วนตัว 

(Privacy Policy) ที่ชดัเจน โปร่งใส และให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ ควรมีระบบให้ลูกค้า 

สามารถยกเลกิหรอืปรบัแก้ขอ้มูลส่วนตวัได้ และแจ้งสทิธขิองผูใ้ชใ้หช้ดัเจน และเพิม่ระบบแจ้ง

เตอืนเมือ่มคีวามผดิปกต ิเชน่ การลอ็กอนิจากอุปกรณ์ใหม ่เพือ่เพิม่ความมัน่ใจในการใชง้าน 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาในครัง้ต่อไป 

1. ควรเพิม่ขนาดกลุ่มตวัอย่าง หรอืขยายพืน้ทีศ่กึษาใหค้รอบคลุมหลายอําเภอหรอืหลาย

จงัหวดั เพือ่เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในบรบิททีแ่ตกต่างกนั รวมถงึศกึษากลุ่มอายุอื่น 

เช่น Millennials หรือ Gen Alpha เพื่อให้เห็นภาพรวมพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่

หลากหลายมากขึน้ 

2. ควรเพิ่มตัวแปรสําคัญที่อาจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ เช่น ความเสี่ยงที่ร ับรู้ 

(Perceived Risk) ความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) ความน่าเชื่อถอืของรวีวิ อนิฟลูเอน

เซอร ์หรอืคุณภาพเวบ็ไซต์ เพื่อใหโ้มเดลการอธบิายความไวว้างใจมคีวามครอบคลุมและลกึซึ้ง

ยิง่ขึน้ 

3. งานวิจัยครัง้ต่อไปอาจใช้ระเบียบวิธีแบบผสม (Mixed Methods) โดยเพิ่มการ

สมัภาษณ์หรอืสนทนากลุ่ม เพื่อเก็บขอ้มูลเชงิลกึเกี่ยวกบัพฤตกิรรมและแรงจูงใจของผู้บรโิภค 

รวมถึงใช้เทคนิควิเคราะห์ข ัน้สูง เช่น Structural Equation Modeling (SEM) เพื่อทดสอบ

ความสมัพนัธเ์ชงิโครงสรา้งของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความไวว้างใจไดอ้ยา่งชดัเจนและแมน่ยาํขึน้ 
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