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ABSTRACT 
The research on “Factors Influencing the Purchase Decision via Twitter” aimed to 

study (1) the Thai people’s behavior in purchasing products from online stores in Twitter and  
(2) to study factors influencing the purchase decision via Twitter. This study was a quantitative 
research design employing a survey method to collect data with an online questionnaire from 400 
samples of the population who lived in Thailand and who used to purchase products through 
Twitter. Then the data were analyzed using SPSS program. 

The results revealed that the factor of store features in Twitter in the aspect of price 
and the factor of using a digital platform in the aspect of perceived ease of use, perceived variety 
of products, and trust had a significant positive influence on the purchase intention via Twitter. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นส่วนหน่ึงที่ส าคัญของประชากรทั่วโลก จ านวน

ประชากรโลกที่เขา้ถึงอินเทอร์เน็ตมอีตัราเพ่ิมขึ้นในทุก ๆ ปี โดยช่วงระหว่างเดือนมกราคม 2562 ถึง
เดือนมกราคม 2563 จ านวนประชากรโลกที่ เข้าถึงอินเทอร์เน็ต มีอัตราการเติบโตขึ้ นถึง 7% 
(Marketeer Online, 2563) แสดงให้เห็นว่า มีจ านวนประชากรโลกมากกว่า 4,500 ลา้นคน ที่สามารถ
เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ และประชากรแต่ละคนใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยในแต่ละวันสูงถึง 
6 ชัว่โมง 43 นาที นอกจากน้ี ผลการส ารวจยงัแสดงให้เห็นอีกว่า ประชากรกว่า 3,800 ลา้นคนทัว่โลก
ใช้งานโซเชียลมีเดีย ซ่ึงมีอัตราเติบโตขึ้น 9.2% ในระยะเวลาเพียง 1 ปี ในจ านวนน้ีเป็นการเล่น
โซเชียลมีเดียผ่านโทรศพัทม์ือถือสูงถึง 99% (Marketeer Online, 2563) โดยโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม
ที่เป็นที่นิยม 5 อันดับแรกของโลก คือ Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook Messenger และ 
WeChat ตามล าดบั (We Are Social, 2020)  

 

ภาพ 1.1 สถิติการใชง้านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียของประเทศไทย  
หมายเหตุ จาก We Are Social (2019) 
 

ส าหรับสถิติของประเทศไทย จ านวนประชากรไทยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ
โซเชียลมีเดียสูงถึงกว่า 57 ลา้นคน จากจ านวนประชากรทั้งหมดเกือบ 70 ลา้นคน (We Are Social, 
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2019) ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีอตัราการใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อคนต่อวนัสูงเป็นอนัดบัที่ 5 ของ
โลก ซ่ึงเป็นอตัราการใช้อินเทอร์เน็ตที่สูงกว่าค่าเฉลี่ย คือ 9.01 ชั่วโมงต่อคนต่อวนั และเป็นการใช้
งานโซเชียลมีเดียถึง 2 ชั่วโมง 55 นาที (Marketeer Online, 2563) โดยแพลตฟอร์มที่ประชากรไทย
นิยมใช้ คือ Facebook, Youtube, Line, Facebook Messenger, Instragram และ Twitter ตามล าดับ 
(We Are Social, 2019)  

จุดสังเกตหน่ึงที่ น่าสนใจในพฤติกรรมของประชากรไทย คือ ประชากรไทยม ี
ไลฟ์สไตล์พึ่งพิงระบบดิจิทลัมากขึ้น ท าให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งการเปลี่ยน
พฤติกรรมและวิธีการท ากิจกรรมต่าง ๆ จากออฟไลน์เป็นออนไลน์มากขึ้น จากสถิติในปี 2560  
การซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็น 1 ใน 5 กิจกรรมที่ประชากรไทยนิยมท าบนอินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคกว่า 
59% มีความถี่ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 คร้ังต่อเดือน โดยสินคา้และบริการที่เป็นที่นิยม
มากที่สุด คือ สินค้าแฟชั่นและเคร่ืองแต่งกาย (44%) สินค้าด้านสุขภาพและความงาม (33.7%) 
อุปกรณ์ไอที (26.5%) เคร่ืองใช้ภายในบา้น (19.5%) บริการส่ังอาหารออนไลน์ (18.7%) และบริการ
เก่ียวกบัการเดินทางและท่องเที่ยว (17.9%) ตามล าดบั (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560)  

อตัราการซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์ที่เพ่ิมมากขึ้นอยา่งรวดเร็วน้ี เป็นผลมาจาก
การมีผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่เพ่ิมมากขึ้นเป็นจ านวนมาก และมีแนวโนม้เพ่ิมมาก
ขึ้นเร่ือย ๆ  ท าให้ผูป้ระกอบธุรกิจต่าง ๆ  ตอ้งมีการปรับตวัและเกิดการแข่งขนักนัอย่างดุเดือด ส่งผล
ให้มีแพลตฟอร์มเพ่ือการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์เกิดขึ้นเพ่ือรองรับความต้องการทั้งของ
ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น Lazada, Shopee, Grab, Line Man หรือแมแ้ต่ร้านคา้ปลีกจาก
ผูป้ระกอบการรายยอ่ยที่ผุดขึ้นในโซเชียลมีเดียเป็นดอกเห็ดทั้งใน Facebook, Instagram หรือแมแ้ต่ Twitter  

 

ภาพ 1.2 กราฟแสดงจ านวนผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศต่าง ๆ  
หมายเหตุ จาก PWC Total Retail Survey (2016) 
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จากผลส ารวจของ PwC’s Total Retail 2016 พบว่า สัดส่วนของผู้บริโภคออนไลน์ 
ชาวไทยซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียสูงถึง 51% ซ่ึงเทียบกบัค่าเฉลี่ยของโลกที่ 16% นบัว่าเป็นสัดส่วน
ที่สูงเป็นอันดับต้น ๆ ของโลก โดยเกิดขึ้นผ่านช่องทาง Facebook และ Instagram หรือที่เรียกว่า 
Social Commerce 

ในประเทศไทย แม้โซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มอย่าง Twitter จะอยู่ในช่วง Beginning 
Stage และไม่ใช่แพลตฟอร์มที่ไดรั้บความนิยมหรือมีผูใ้ชง้านมากที่สุด แต่เป็นแพลตฟอร์มที่มีอตัรา
เติบโตสูงที่สุดในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา จากสถิติในปี 2561 จ านวนผูใ้ช ้Twitter ในประเทศไทยมีอตัรา
เพ่ิมสูงขึ้น โดยถือเป็นหน่ึงในตลาดที่เติบโตรวดเร็วที่สุดในโลกเลยทีเดียว (Marketing Oops!, 2561) 
ภาพรวมของผูใ้ช้งานบน Twitter ในประเทศไทยมีมากกว่า 12 ล้านคน โดยช่วงเวลาที่นิยมคือ  
20.00–01.00 น. และเป็นกลุ่มวัยรุ่น 16-24 ปี ที่มีการใช้งานมากที่สุด (อายุน้อยร้อยล้าน , 2562) 
เอกลักษณ์การใช้งาน Twitter คือ ผู ้ใช้งาน Twitter ต้องการแชร์เหตุการณ์ ข้อมูลข่าวสารหรือ
โมเมนต์ที่ก  าลังเป็นกระแสแบบ realtime ผ่านข้อความที่ส้ัน กระชับ และตรงประเด็น สามารถ
กระจายขอ้ความเป็นวงกวา้ง ดว้ยการรีทวีต และสามารถรีวิวสินคา้ต่าง ๆ ไดโ้ดยการใช้แฮชแท็ก  
ซ่ึงแตกต่างจากโซเชียลมีเดียอื่นทีเ่นน้การเช่ือมต่อกบัเพื่อนหรือครอบครัว  

ดว้ยลกัษณะเฉพาะดงักล่าวของ Twitter พร้อมดว้ยประโยชน์จากการสามารถติดตาม
หรือ Follow ผูค้นที่เราสนใจ เราจะสามารถเห็นขอ้ความต่าง ๆ เมื่อคนเหล่านั้นพิมพล์งไปใน Twitter 
ท าให้เราทราบว่าเค้าก าลังท าอะไรอยู่ในขณะนั้นทันที Twitter จึงเร่ิมกลายเป็นเคร่ืองมือในการ
กระจายข้อมูล (Broadcast) ของคนคนหน่ึง ไปยงัคนหลาย ๆ คนได้ง่าย ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
(Click Shop Zone, ม.ป.ป.) ซ่ึงร้านคา้ออนไลน์สามารถใชป้ระโยชน์จากจุดน้ีเพ่ือเขา้ถึงลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี  

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นว่า แนวโน้มการซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทางโซเชียล
มีเดีย มูลค่าการใช้จ่าย รวมถึงจ านวนผูใ้ช้งานโซเชียลมีเดียต่าง ๆ มีอตัราเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและ
ต่อเน่ือง ทางผูวิ้จยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์” เพื่อท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและปัจจยัที่มีผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่าน
ทางทวิตเตอร์ เพื่อน าผลการศึกษาไปใช้ในการพฒันาแผนการตลาดและวางแผนกลยุทธ์ สามารถ 
ท าให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้คนไทยไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น น าไปสู่ยอดขายและก าไรที่เพ่ิมสูงขึ้น 
ทั้งน้ี ยงัถือเป็นขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจส าหรับผูป้ระกอบการในการต่อยอดธุรกิจในอนาคต 
ให้มีศกัยภาพเพื่อการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ที่ก  าลงัเติบโตน้ีอีกดว้ย 
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1.2 ค าถามในการวิจัย 
1. พฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร 
2. ปัจจยัใดบา้งที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 

 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ของคนไทย 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ของคนไทย 
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย อายุไม่ต ่ากว่า 18 ปี และเคยซ้ือสินค้าผ่าน

ร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
 
1.4.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
กลุ่มตวัอยา่งที่ใชศ้ึกษาเลือกจากประชากรไทยที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย อายไุม่ต ่ากว่า 

18 ปี และเคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
 
1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาคือ เดือนมิถุนายน-สิงหาคม พ.ศ. 2563 

 
 

1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce หรือ S-Commerce) หมายถึง เครือข่ายสังคม

คา้ขายออนไลน์ที่ใชส่ื้อโซเชียลมีเดียในการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มผูบ้ริโภค เพ่ือให้เกิดการซ้ือขาย
สินคา้และบริการต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 
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โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ที่ท าให้ผูค้นสามารถมีปฏิสัมพนัธ์
โตต้อบกนัไดผ่้านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ เป็นตน้ โดยผูใ้ช้เป็น 
ผูส่ื้อสารดว้ยการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) ผ่านการเล่าเร่ืองราว ประสบการณ์ รีวิว คอมเมนตห์รือ
การแสดงความคิดเห็นของตนเอง ผ่านตวัอกัษร รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ  

ร้านค้าในโซเชียลมีเดีย หมายถึง การใช้โซเชียลมีเดียเป็นตัวแทนหน้าร้านคา้ ในการ
ส่ือสารระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ เป็นตน้ โดยมีคุณลกัษณะ
พิเศษ คือ สามารถโตต้อบระหว่างกนัไดท้นัที เพื่อช่วยให้เกิดความสะดวกและรวดเร็วในการซ้ือขาย
สินคา้และบริการต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ ให้มีความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมของคนไทย

ในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
2. เพ่ือให้ผูป้ระกอบการสามารถน าผลวิจัยไปปรับใช้และวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือเพ่ิม

ศกัยภาพทางธุรกิจ 
3. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับนักการตลาดที่สามารถน าผลวิจยัไปเป็นแนวทางในการ

วิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์ เพื่อการส่ือสารทางการตลาดให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้คนไทยไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 

4. เพื่อให้ผูท้ี่สนใจสามารถน าผลการวิจัยไปศึกษา อ้างอิง และต่อยอดองค์ความรู้  
รวมถึงใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันางานวิจยัในอนาคต 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัไดศ้ึกษาคน้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพ้ืนฐานจากแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการศึกษาวิจัย “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และประกอบการศึกษาวิจัยในหัวขอ้
ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง  
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior)  
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision 

Process) 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
2.1.4 แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
2.1.5 แนวคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดี (Loyalty)  
2.1.6 แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust Theory)  
2.1.7 ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology 

Acceptance Model: TAM) 
2.2 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ 
2.3 กรอบงานวิจยั 
2.4 สมมติฐานงานวิจยั 
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
Engel, Blackwell, and Miniard (1986, p. 5) ให้ความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคไวว่้า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บ
และการใช้สินคา้และบริการ รวมถึงกระบวนการในการตดัสินใจที่เป็นตวัก าหนดการกระท าต่าง ๆ  
เหล่านั้น 
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Solomon (2006) กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค 
เป็นการศึกษากระบวนการที่เก่ียวกบัคนหรือกลุ่มคน ในการเลือก การซ้ือ การใช้ หรือการบริโภค
สินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อตอบสนองต่อความปรารถนาต่าง ๆ 

Schiffman and Kanuk (2007) ไดก้ล่าวไวว่้า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมที่
แสดงออกดว้ยการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมิน และการบริโภคสินคา้และบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภค
คาดหวงัให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของพวกเขาได ้

Hawkins and Mothersbaugh (2010, p. 6-7) พิจารณาว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น 
มุ่งเน้นไปที่การศึกษาบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร และศึกษากระบวนการที่พวกเขาใช้ส าหรับ 
การเลือก การรักษา การใช้ และการจัดการกับสินค้า บริการ ประสบการณ์  หรือแนวคิด  
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคและสังคม 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ไดใ้ห้ความหมายของแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค โดยการใชค้ าถามอนัประกอบไปดว้ย 6Ws 1H  

- Who หมายถึง กลุ่มเป้าหมายคือใคร มีพฤติกรรมอย่างไร ภูมิศาสตร์ที่อยู่อาศัย 
ความคิด และทศันคติเป็นอยา่งไร 

- What หมายถึง ส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการคืออะไร คุณสมบติัและองคป์ระกอบของสินคา้
เป็นอยา่งไร   

- Where หมายถึง ช่องทางหรือแหล่งของขอ้มูลของสินคา้ที่ผูบ้ริโภคใช้ในการหาก่อน
การตดัสินใจซ้ือ 

- When หมายถึง โอกาสและความเป็นไปไดใ้นการซ้ือ ความถี่ในการบริโภคสินคา้  
- Why หมายถึง จุดมุ่งหมายที่ผูบ้ริโภคใชเ้พ่ือการตดัสินใจซ้ือ  
- Whom หมายถึง ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคการในการตดัสินใจซ้ือ 
- How หมายถึง ผูบ้ริโภคมีกระบวนการและขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร  

 
2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
Loudon and Bitta (1994) ได้เสนอว่า กระบวนการในการตัดสินใจของผู้บริโภค 

สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินตวัเลือก การเลือก 
และการแสดงผลลพัธ์  

Engel, Kollat, and Blackwell, 1968, as cited in Xu and Chen, 2017 ไดน้ าเสนอรูปแบบ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เรียกว่า EKB Mod Engel-Kollat-Blackwell Model (EKB Model)  
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ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระยะ ประกอบไปดว้ย การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินตวัเลือก  
การตดัสินใจซ้ือ และการประเมินหลงัการซ้ือ ดงัน้ี  

 
ภาพ 2.1 Engel-Kollat-Blackwell Model (EKB Model)  
หมายเหตุ จาก Xu and Chen (2017) 
 

- Problem Recognition (การรับรู้ถึงปัญหา) หมายถึง ผูบ้ริโภคก าลงัคน้หาการเปลี่ยนแปลง
เมื่อพวกเขาตระหนกัถึงความไม่พึงพอใจที่เกิดขึ้นในปัจจุบนั ซ่ึงความไม่พอใจนั้นเกิดจากความตอ้งการ
ใหม่ อันเป็นสาเหตุทั้งจากภายในและสาเหตุภายนอก ส าหรับร้านขายเส้ือผา้สาเหตุภายในที่เก่ียวขอ้ง
โดยตรงอาจเป็นเป้าหมายการบริโภคและการรับรู้การบริโภค ส่วนสาเหตุภายนอกอาจเกิดจากเพื่อน 
ครอบครัว และกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง  ๆ(Schiffman & Kanuk, 2010) 

- Information Searching (การค้นหาข้อมูล ) สามารถแบ่งออกเป็นสองส่วน  คือ  
การคน้หาภายในและการคน้หาภายนอก โดยการคน้หาภายใน หมายถึง ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลจาก
การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ตามวฒันธรรม ประสบการณ์การซ้ือ และความทรงจ าเก่า ๆ ส่วนการ
คน้หาภายนอก หมายถึง การรับขอ้มูลมาจากส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงแหล่งขอ้มูลภายนอกทั่วไป 
รวมถึงแหล่งขอ้มูลส่วนบุคคล แหล่งขอ้มูลทางธุรกิจ แหล่งขอ้มูลที่เป็นสาธารณะ และแหล่งขอ้มูล
จากประสบการณ์ของผูค้น (Loudon & Della Bitta, 1993) 

- Evaluation of Alternatives (การประเมินตัวเลือก) หมายถึง การประเมินผลิตภัณฑ ์
ที่แตกต่างกันของผู้บริโภค ด้วยมุมมองทางประโยชน์ใช้สอยและผลประโยชน์ทาง จิตใจ  
โดยผูบ้ริโภคจะตัดสินใจว่า คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ใดที่มีความส าคญัต่อพวกเขา ซ่ึงขึ้นอยู่กับ
เงื่อนไขส่วนตัว ความชอบ และลักษณะทางพฤติกรรม ทั้งน้ี คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์มีความ
แตกต่างจากประเภทของผลิตภณัฑ ์ส าหรับเส้ือผา้แลว้ คุณลกัษณะที่ส าคญั คือ คุณภาพ ความพร้อม
ใชง้าน ความเป็นเอกเทศ และประสิทธิภาพดา้นราคา (Loudon & Della Bitta, 1993) 

- Purchase Decision (การตดัสินใจซ้ือ) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กบัผลของ
การประเมินทางเลือก ปัจจัยทางสภาพแวดล้อม และตัวเลือกร้านค้า โดยภายใต้ปัจจัยด้าน
สภาพแวดลอ้มนั้น ปัจจยัที่ส าคญัที่สุดในการซ้ือเส้ือผา้ คือ สถานการณ์ทางกายภาพ ซ่ึงสถานการณ์
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ทางกายภาพ หมายถึง สถานการณ์ที่อยูใ่นรูปแบบของการมีอยู่จริงและสามารถกระตุน้การรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค ส าหรับร้านเส้ือผา้แลว้ ทั้งต าแหน่ง การตกแต่ง การจดัแสง ดนตรี กลิ่น บรรยากาศ ฯลฯ 
ปัจจยัเหล่าน้ีลว้นเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือทั้งส้ิน (Kahle & Valette-Floence, 2012) 

- Post-Purchase Evaluation (การประเมินหลงัการซ้ือ) เป็นขั้นสุดทา้ยของการซ้ือสินคา้
ของผู้บริโภค ขั้นตอนน้ีมีความเก่ียวข้องกับการตรวจสอบและการเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑ ์เช่น ราคา คุณภาพ และบริการ ซ่ึงเก่ียวพนักบัความคาดหวงัของพวกเขาต่อการรับรู้คุณค่า 
หลังจากนั้น ผูบ้ริโภคจะมองหาความคิดเห็นจากเพื่อนหรือคนในครอบครัว เพื่อสรุปเก่ียวกับ
ประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ผ่านมา อนัจะมีอิทธิพลอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป (MacInnis, 
Pieters, & Hoyer, 2014) 
 

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ในปี ค.ศ. 1953 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดไดถู้กเผยแพร่ให้เป็นที่รู้จกั

คร้ังแรกโดย Niel Borden (Antonella, 2017) อย่างไรก็ตาม Borden ไม่ได้ก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดเอาไวอ้ย่างเป็นทางการ ต่อมา McCarthy and Perreault (1987) ไดก้  าหนดและให้ค านิยาม
ของส่วนประสมทางการตลาดไวว่้า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตวัแปรควบคุมที่องคก์รสามารถ
สร้างเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได ้จึงเกิดเป็นสูตร 4P อนัประกอบไปดว้ย Product (ผลิตภณัฑ)์ 
Price (ราคา) Place (สถานที่) และ Promotion (การส่งเสริมการขาย) ซ่ึงค านิยามดงักล่าวถูกปรับแต่ง
จาก Kotler and Armstrong (1989) ซ่ึงท าให้ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง ด้วยค านิยามที่ว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซ่ึงบริษทัสามารถผสมผสาน 
เพื่อสร้างการตอบสนองที่ต้องการในกลุ่มเป้าหมายได้ ด้วยความชัดเจนและเรียบง่ายของการจดั
หมวดหมู่น้ี สูตร 4P จึงกลายเป็นส่ิงที่ถูกใช้และอ้างถึงมากที่สุดในการบริหารงานการตลาด 
เน่ืองจากช่วยให้บริษทัสามารถเลือกลงทุนในตวัเลือกที่ดีที่สุดและใช้วิธีที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด
ตามขีดจ ากดัของบริษทั เช่น งบประมาณ ได ้(Antonella, 2017) (Rafiq & Ahme, 1995) 

หลังจากนั้น Booms and Bitner (1981) ได้แนะน าโครงสร้างของส่วนประสมทาง
การตลาดใหม่เป็น 7P โดยพวกเขาแนะน าให้มีการปรับปรุงสูตร 4P แบบดั้งเดิมดว้ยการเพ่ิมปัจจัย 
ที่เก่ียวขอ้งกบัการให้บริการอีก 3P ดว้ย (Rafiq & Ahme, 1995) ไดแ้ก่  

- Participants (ผูม้ีส่วนเก่ียวขอ้ง) หมายถึง มนุษยท์ุกคนที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง ทั้งพนักงาน
ของบริษทัและลูกคา้ 
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- Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ) หมายถึง ส่ิงแวดลอ้มของการให้บริการ
และสินคา้ที่สามารถจบัตอ้งได ้ ซ่ึงถือเป็นส่ิงที่ลูกคา้ใช้ในการประเมินคุณภาพและระดบัของการ
ให้บริการ 

- Process (กระบวนการ) หมายถึง ขั้นตอน กลไก และความคล่องตวัในการให้บริการ 

 
ภาพ 2.2 ความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P และ 7P  
หมายเหตุ จาก Kotler, 1976; Booms and Bitner, 1981, as cited in Rafiq and Ahme, 1995 
 

2.1.4 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention)  
Shah et al. (2012) ให้นิยามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือไวว่้า เป็นสถานการณ์ที่ผูบ้ริโภค 

มีแนวโนม้ที่จะซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงอยา่งแน่นอน 
Ghosh (1990) ระบุถึงความตั้งใจซ้ือว่า เป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการท านาย

กระบวนการซ้ือ ซ่ึงความตั้งใจซ้ืออาจเปลี่ยนแปลงได ้ภายใตอ้ิทธิพลของราคา หรือคุณภาพและ

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JIMA-03-2018-0059/full/html?casa_token=i15Vmytxth4AAAAA:cS3xXRZGYudcbECQCK1qkZfyUnO-Vg0DZzYsyGWZH6zt9i09X0tc8cn9xKvJYkqBrdtMhp78usmZcAFaAdGtOdNq0c7q-Z82xLMFsUiOFjf0SFEzmPOQ#ref035
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มูลค่าที่สามารถรับรู้ได้ นอกจากน้ี Gogoi (2013) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า ผู ้บริโภคอาจจะได้รับ
ผลกระทบจากแรงจูงใจ ทั้งจากภายในหรือภายนอกในระหว่างกระบวนการซ้ืออีกดว้ย  

Ajzen (1991) ระบุไวว่้า ความตั้งใจในการซ้ือคือความเป็นไปไดท้ี่บุคคลจะมีพฤติกรรม
ที่เฉพาะเจาะจง โดยใช้แนวคิดพฤติกรรมตามแบบแผน (Theory of Planned Behavior) อธิบายว่า 
ปัจจัยที่ใกล้เคียงที่สุดของพฤติกรรมของบุคคล คือ ความตั้งใจในการมีส่วนร่วม ซ่ึงความตั้งใจ 
ดา้นพฤติกรรม สามารถถูกท านายไดด้ว้ยองคป์ระกอบหลกัสามประการ ไดแ้ก่ ทศันคติ บรรทดัฐาน
และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (PBC) โดยทัศนคติ หมายถึง การประเมินผลในเชิงบวกหรือ 
เชิงลบโดยรวมของพฤติกรรม บรรทดัฐานขึ้นอยูก่บัการรับรู้ของบุคคลว่า บุคคลอื่นที่ส าคญัในชีวิต
ของพวกเขาตอ้งการให้พวกเขาท าพฤติกรรมหรือไม่ ในขณะที่การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (PBC) 
นั้น สะท้อนให้เห็นถึงขอบเขตที่บุคคลรับรู้พฤติกรรมที่จะอยู่ภายใต้การควบคุมด้วยความตั้งใจ  
การรวมขององค์ประกอบหลงัน้ีที่ท าให้ TPB แตกต่างจากทฤษฎีของการกระท าดว้ยเหตุผลที่มีอยู่ 
แต่เดิม (Fishbein & Ajzen, 1975) 

 
2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty)  
ความจงรักภกัดีมกัจะถูกวดัระดบัจากระยะเวลาความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย 

โดยความสัมพนัธ์จะเป็นเชิงบวกกบัความพึงพอใจ (Alonso, 2000) (Garcia del los Salmones, Perez, 
& del Bosque, 2009) (Bolton, 1998) (Rundle-Thiele, 2005)  

Oliver (1999, p. 34) นิยามความจงรักภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า  เป็นความมุ่ งมั่น 
อย่างลึกซ้ึงในการซ้ือหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการอย่างต่อเน่ืองในอนาคต  
จึงก่อให้เกิดการซ้ือซ ้ าในตราสินคา้เดิมหรือตราสินคา้เครือเดียวกนั แมว่้าสถานการณ์และอิทธิพล
ทางการตลาดมีศกัยภาพที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได ้ซ่ึงความจงรักภกัดีน้ีเป็นเสียง
สะทอ้นจากผูบ้ริโภค อนัเป็นสัญลกัษณ์ที่แสดงถึงความสัมพนัธ์อนัดีและระดบัการระบุตวัตนของ
ผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ (Keller, 1993) (Aaker, 1991) โดยความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้เป็นจุดส าคญั
ที่ท าให้มัน่ใจถึงวงจรความต่อเน่ืองของผูบ้ริโภค การบอกปากต่อปาก และการพูดสนับสนุนของ
ผูบ้ริโภค องค์กรจึงจ าเป็นตอ้งรักษาความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคไวเ้พ่ือความส าเร็จและความยัง่ยืน
ขององคก์ร (Oliver, 1999) 

ความจงรักภักดีของลูกค้าสามารถนิยามได้ 2 ทาง (Jacoby & Kyner, 1973) โดย 
ค านิยามแรก คือ ความจงรักภกัดีเป็นทศันคติ ความรู้สึกที่แตกต่างกนัสามารถสร้างความผูกพนัต่อ
ผลิตภณัฑ ์บริการ หรือองคก์รของแต่ละบุคคลได ้(Fornier, 1994) ซ่ึงความรู้สึกเหล่าน้ีเป็นตวัก าหนด
ถึงระดับความจงรักภกัดีของแต่ละบุคคล และค านิยามที่สอง คือ ความจงรักภักดีเป็นพฤติกรรม 
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ตวัอยา่งของพฤติกรรมความจงรักภกัดี รวมถึงการซ้ือบริการจากผูผ้ลิตรายเดิมอยา่งต่อเน่ือง เป็นการ
เพ่ิมระดบัและหรือขอบเขตของความสัมพนัธ์ หรือพฤติกรรมการบอกต่อ (Yi, 1990)  
 

2.1.6 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust Theory)  
ในปี 1958 Deutsch ไดท้ าการท าลองที่มีช่ือเสียง คือ เกมความล าบากใจของนักโทษ 

หรือ Prisoner's Dilemma เพื่อตรวจสอบปรากฏการณ์ความไวว้างใจและกระตุ้นความสนใจของ
ผูค้นในประเด็นความไวว้างใจ จากการวิจยัน้ี ความเช่ือมัน่ไดรั้บการพิจารณาว่าเป็นการตอบสนอง
ตามสถานการณ์และเป็นตวัสะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูค้น 

Strickland (1958) เช่ือว่า ความเมตตากรุณาและความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัที่ส าคญัที่สุด
ที่ผูซ้ื้อควรพิจารณาเมื่อตอ้งการท าการประเมินผูข้าย และปัจจยัทั้งสองน้ีเป็นมิติหลกัของจุดก าเนิด
ความไวว้างใจ 

Mayer, Davis, and Schoorman (1995) สรุปและแบ่งการรับรู้ความไวว้างใจออกเป็น 3 
มิติ คือ ความรอบรู้ ความเมตตากรุณา และความซ่ือสัตย ์ รูปแบบการวิจยัน้ีถูกน าไปใช้และได้รับ 
การยอมรับอยา่งกวา้งขวางเก่ียวกบัการวิจยัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์  

Pavlou (2003) ระบุว่า ความไวว้างใจในตลาดอิเล็กทรอนิกส์เป็นการประเมินในใจของ
ฝ่ายหน่ึงต่ออีกฝ่ายหน่ึงว่าจะท าธุรกรรมตามความคาดหวงัของเขาหรือเธอภายใตส้ภาพแวดลอ้มที่มี
ความไม่แน่นอน ด้วยความแพร่หลายของเศรษฐกิจอินเทอร์เน็ต การไม่เปิดเผยตวัตน และความ 
ไม่สมดุลของขอ้มูล จึงให้ความส าคญักบัความไวว้างใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

Gefen, Karahanna, and Straub (2003) ช้ีว่า ความไว้วางใจเป็นส่ิงส าคัญในกิจกรรม 
ทางเศรษฐกิจมากมาย ซ่ึงมีส่วนเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการฉวยโอกาส ย่ิงไปกว่านั้นเมื่อเป็น 
อีคอมเมิร์ซ ข้อมูลที่มีอย่างจ ากดัจะท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถตัดสินได้ว่าผูข้ายเช่ือถือไดห้รือไม่ 
ดังนั้น ความไวว้างใจสามารถจะท าหน้าที่เป็นตัวลดความเส่ียงในหมู่ผูบ้ริโภคออนไลน์ที่ไม่มี
ประสบการณ์ และเป็นการลดความไม่แน่นอนทางสังคม ซ่ึงอาจท าให้เกิดการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ที่จะเขา้ร่วมในอีคอมเมิร์ซกบัผูข้ายรายใดรายหน่ึง 

 
2.1.7 ทฤษฎีการยอมรับการใช้ เทคโนโลยีสารสนเทศ (Technology Acceptance 

Model: TAM) 
Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) เสนอถึง ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศ (Technology Acceptance Model: TAM) เพื่ออธิบายและคาดการณ์การยอมรับและ 
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การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการทางเทคโนโลยีสารสนเทศ โดย TAM เป็นทฤษฎีที่ได้รับการพฒันา 
มาจากทฤษฎีการกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) (Fishbein & Ajzen, 1975)  

Technology Acceptance Model หรือ TAM ประกอบด้วยตัวแปรหลักสองตัว ได้แก่ 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness (PU)) เป็นการแสดงออกถึงระดบัที่ “คนเช่ือว่าการใช้
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานของเขาหรือเธอได”้ และการรับรู้
ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease-of-Use (PEOU)) คือ ระดับที่ “คนเช่ือว่าการใช้ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศไดง้่ายโดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม” (Venkatesh & Davis, 2000, p. 187)  

 

 
ภาพ 2.3 Technology Acceptance Model (TAM)  
หมายเหตุ จาก Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) 
 
 

2.2 งานวิจัยที่เก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์  (2556) ได้ท าการศึกษาเ ร่ือง  ปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติ  ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาดของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้กลุ่มตวัอย่างคือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 23 ปีขึ้นไป 
จ านวน 400 คน ใชวิ้ธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอนในการแจกแบบสอบถาม และใชวิ้ธีการทาง
สถิติ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุระหว่าง  
23-30 ปี ระดบัการศึกษาคือ ปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน โดยมีรายไดต้่อเดือน
อยู่ที่  20,001-30,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เลือกซ้ือเส้ือผ้า เค ร่ืองแต่งกายผ่าน 
อินสตาแกรม และมีความถี่ในการซ้ือสินคา้ผ่านอินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง ในแต่ละคร้ังมีการ 
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ใช้จ่ายในช่วง 500-1,000 บาท นอกจากน้ี ผลการวิจยัระบุว่า ปัจจยัทางดา้นทศันคติ ปัจจยัทางดา้น
ความไวว้างใจ และปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคัญ
มาก ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางดา้นทศันคติ ปัจจยัทางดา้นความไวว้างใจ และ
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ 
(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

ภทัรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ไดศ้ึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ทั้ง 7 ด้าน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของ
ผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ อีกทั้งการศึกษาน้ีเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจส าหรับผูป้ระกอบการ และผูท้ี่สนใจ
ในธุรกิจร้านค้าออนไลน์สินค้าแฟชั่นประเภทเส้ือผา้ ให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลุ่มประชากรของการศึกษาน้ีคือ กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยมีการ
ส่ังซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ผ่านร้านคา้ในสังคมออนไลน์ และใช้การเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ ซ่ึงไดรั้บขอ้มูลตอบกลบัที่สมบูรณ์ จ านวน 409 ชุด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้จากร้านคา้ในเครือข่ายเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม มี 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และความมีช่ือเสียงของแบรนด์ และปัจจัยด้าน 
การน าเสนอขอ้มูลสินคา้และความสะดวกในการส่ังซ้ือและช าระเงิน และผลการวิจยัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ ด้านรายได ้และดา้น
สถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าจากร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรมไม่แตกต่างกนั 

นันทพร เขียนดวงจันทร์ , ขวัญกมล ดอนขวา, และ สรียา วิจิตรเสถียร (2561)  
ได้ท าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของคนในกลุ่ม 
เจเนเรชันวาย เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มคน 
ในเจเนเรชันวาย ช่วงอายุระหว่าง 19-36 ปี ที่อยู่ในเขตจังหวัดนครราชสีมา โดยเป็นงานวิจัย 
เชิงคุณภาพ ใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบการวิเคราะห์เน้ือหาและการวิเคราะห์โดยเปรียบเทียบ และ
เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่มเชิงสัมภาษณ์กบักลุ่มเป้าหมาย จ านวน 24 ราย โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มละ 8 ราย เก็บขอ้มูลตั้งแต่เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 
ผลการศึกษาพบว่า สินคา้ส่วนใหญ่ที่กลุ่มเป้าหมายซ้ือ คือ สินคา้แฟชัน่ (เส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า) 
เคร่ืองส าอาง และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยที่เป็นส่ิงกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ คือ ปัจจยัทางการตลาด (โปรโมชัน รูปลกัษณ์ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย) ปัจจยัดา้น
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เวลา  ด้าน เทคโนโลยี  (การใช้ ส่ือสังคมออนไลน์  ทั้ งในสมาร์ทโฟนและคอมพิวเตอร์ 
ในชีวิตประจ าวนั) ฯลฯ จนท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือและเกิดกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ซ่ึงงานวิจัยน้ีมีความสอดคล้องบางส่วนกบัแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผูซ้ื้อ แต่มีบางปัจจัยที ่
ไม่สอดคลอ้ง เช่น การตอบสนองของผูซ้ื้อในเร่ืองของช่วงเวลาในการซ้ือสินคา้ 

เบญจา หลาวทอง (2562) ท าการศึกษา เร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาสภาพทัว่ไปของปัจจยัประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight 
ผ่านทวิตเตอร์ และความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้ทวิตเตอร์ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ โดยกลุ่ม
ตวัอย่าง คือ ผูท้ี่ใช้งานทวิตเตอร์ จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-25 ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การใช้ทวิตเตอร์ เพื่อติดตามนักร้องหรือศิลปิน มีความถี่ในการใช้งานทุกวัน โดยใช้งานผ่าน
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนมากที่สุด และแรงจูงใจในการใช้งานคือ ศิลปิน/นักแสดง/คนดัง  
โดยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับส าคัญมาก โดยให้
ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่ สุด และส่วนใหญ่ 
ให้ความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์ ภาพรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก 
โดยให้ความส าคญักบัการเปรียบเทียบราคาสินคา้กบัช่องทางการขายอื่นก่อนตดัสินใจซ้ือมากที่สุด 
นอกจากน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน
ที่ 2 พบว่า พฤติกรรมการใชท้วิตเตอร์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlightผ่านทวิตเตอร์อยา่งมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  0.01 และผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ Official Fanlight ผ่านทวิตเตอร์อย่างมีระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.01 

Maia, Lunardi, Longaray, and Munhoz (2018) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยและลักษณะ 
ที่มีอิทธิพลต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อการวิเคราะห์ 
มุมมองของผูบ้ริโภค ปัจจยัหลกั และลกัษณะ (ทั้งส่วนบุคคลหรือส่วนที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท์ี่ซ้ือ) 
อนัมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคที่จะมีส่วนร่วมในการซ้ือผ่านส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงการแนะน าบอกตอ่ 
การเปรียบเทียบ และการแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการในตลาดและชุมชนออนไลน์ 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา โดยส ารวจกับโดยกลุ่มประชากร จ านวน 229 คน  
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ในเครือข่ายเฟซบุ๊ก งานวิจัยน้ีท าการวิจัยเชิงคุณภาพส าหรับการระบุตวัแปรที่มีอิทธิพลต่อการมี 
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ ตามดว้ยการวิจยัเชิงปริมาณ อนัรวมไปถึงขั้นตอนการ
เก็บรวบรวมข้อมูล การตรวจสอบ และวิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยด้าน 
ความไวว้างใจ ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านคุณภาพของขอ้มูล เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ 
มีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์มากที่สุด โดยมีปัจจัยด้านไวว้างใจในเว็บไซต์เป็น 
ตวัท านายหลกั ในดา้นคุณลกัษณะ พบว่า ผลิตภณัฑท์ี่มีราคาสูง และผลิตภณัฑป์ระเภทคอมพิวเตอร์
และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เน้นใช้การจดัอนัดบั ค าแนะน า และความคิดเห็นออนไลน์อย่างเขม้ขน้ 
มากกว่าผลิตภณัฑป์ระเภทหนงัสือ การท่องเที่ยว เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน และสินคา้แฟชัน่ 

Che, Cheung, and Thadani (2017) ท าการศึกษาเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
ต่อร้านคา้ในอินสตาแกรม: บทบาทของความไวว้างใจของผูบ้ริโภค เพื่อท าความเขา้ใจในส่ิงที่ท าให้
ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าเสมือนจริงบนอินสตาแกรม โดยอาศัยกรอบความเช่ือมั่นแบบ 
บูรณาการ และระบุปัจจยัสามกลุ่มที่อธิบายถึงความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้ในอินสตาแกรม 
ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ในอินสตาแกรม (เช่น การรับรู้ถึงความเมตตากรุณา การรับรู้ถึง
ความซ่ือสัตย ์และการรับรู้ความสามารถ) ความโนม้เอียงที่จะไวว้างใจ และสภาพแวดลอ้มภายนอก 
(เช่น การรองรับผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิด หรือ KOL และการรับรองลูกคา้แบบเพ่ือน) ปัจจยัเหล่าน้ี
คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคต่อร้านค้าในอินสตาแกรม และเป็นตัวก าหนด 
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยท าการทดสอบเชิงประจกัษก์บักลุ่มประชากรผูใ้ชอ้ินสตาแกรม 157 
คน พบว่า การรับรู้ถึงความเมตตากรุณา การรับรู้ถึงความซ่ือสัตย ์และการรองรับผูท้ี่มีอิทธิพลทาง
ความคิด หรือ KOL เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อร้านคา้ในอินสตาแกรม 
และพบว่า ความไวว้างใจมีความสัมพนัธ์อนัดีกบัความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค   
 
 

2.3 ตัวแปรและกรอบงานวิจัย  
2.3.1 ตัวแปรที่ใช้ศึกษา 

2.3.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
 2.3.1.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ถิ่นที่อยู ่

อาศยั และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
 2.3.1.1.2 ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 

ไดแ้ก่ ดา้นช่ือเสียง ดา้นสินคา้ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ดา้นราคา และดา้นการให้บริการ 
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 2.3.1.1.3 ปัจจยัดา้นการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม ไดแ้ก่ ดา้นการ
รับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ดา้นความไวว้างใจ และดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 

2.3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้
ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ ไดแ้ก่ ดา้นการตั้งใจซ้ือ และดา้นความจงรักภกัดี 
 

2.3.2 กรอบงานวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพ 2.4 กรอบงานวิจยั “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์” 
 
 
 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้า 
• ดา้นช่ือเสียง 
• ดา้นสินคา้ 
• ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 
• ดา้นราคา 
• ดา้นการให้บริการ 

ปัจจัยด้านการใช้งาน 
ดิจิทัลแพลตฟอร์ม 

• ดา้นการรับรู้ถึงความง่าย
ในการใชง้าน 

• ดา้นความไวว้างใจ 
• ดา้นการรับรู้ 

ความหลากหลายของ
สินคา้ 

ตวัแปรตาม 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

• ดา้นความตั้งใจซ้ือ 
• ดา้นความจงรักภกัดี 

 

ตวัแปรอิสระ 
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2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั

ด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้าน  
ความไวว้างใจ และปัจจยัด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นราคา ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
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สมมติฐานการวิจัยที่  1.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั

ด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้าน 
ความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจัยด้านช่ือเสียง ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจัยด้านสินค้า ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 ปัจจัยด้านการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อ 
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นราคา ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่  2.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ 
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 



21 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ  
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

การศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ทวิตเตอร์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ (Survey 
Research) ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) กบักลุ่มตวัอย่าง
ประชากรที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ จ านวน 400 ตวัอย่าง 
และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมส า เร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social 
Sciences) เพื่อสรุปผลการวิจยัโดยมีรายละเอียดในการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี   

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือ   
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรไทยที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย 

มีอายไุม่ต ่ากว่า 18 ปี และเคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ขนาดกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั คือ ตวัแทนของประชากรไทยที่อาศยั

อยู่ในประเทศไทย อายุไม่ต ่ากว่า 18 ปีและเคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ และเน่ืองจาก 
การวิจยัในคร้ังน้ี ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน ดงันั้น ขนาด
ตัวอย่างจึงค านวณได้จากสูตรของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ
ระดบัค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2549) โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
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n = (
z

2E
)

2
 

 
เมื่อ  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ใชใ้นการวิจยั   

 P = สัดส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร (ก าหนดให้ P = 0.5)   
 Z = ค่าที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05  

โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96   
 E = ระดบั % ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอยา่ง มีค่าเท่ากบั 0.05  

 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี   

n =       (
1.96

2 × 0.05
)

2
 

n = 384.16 
 

จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ใช้เป็นตวัแทนของประชากรอยา่งนอ้ย 384 คน ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 โดยมีระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างได้ไม่เกิน ร้อยละ 5  
เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูวิ้จยัจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 
400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว่้าผ่านตามเกณฑท์ี่เงื่อนไขก าหนด คือ ไม่นอ้ยกว่า 384 ตวัอยา่ง 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในงานวิจัยคร้ังน้ีใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ค านึงถึงความน่าจะเป็น  

(Non-probability Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) โดยผูวิ้จยัจะโพสตแ์บบสอบถามออนไลน์
ผ่านทางทวิตเตอร์ส่วนตวัและส่งให้ทาง Line แบบรายบุคคล ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรไทยที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย อายุไม่ต ่ากว่า 18 ปี และเคยซ้ือสินค้าผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ จ านวน 400 ตัวอย่าง ทั้งน้ี 
ขอ้มูลทั้งหมดที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอยา่งจะไม่มีการเปิดเผยตวัตนหรือขอ้มูลรายบุคคล ขอ้มูลทั้งหมด
จะถูกเก็บเป็นความลบั และน าไปใชเ้พ่ือวิเคราะห์ผลในภาพรวมเท่านั้น 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
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ส่วนที่ 1 ค าถามดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Closed ended question) มีให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ านวน 5 ข้อ และสามารถ
เลือกตอบไดห้ลายขอ้ จ านวน 1 ขอ้ (ขอ้ 6) มีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) และประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) รายละเอียดดงัน้ี   

ขอ้ 1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)   
ขอ้ 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)   
ขอ้ 3 ถิ่นที่อยู ่เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale)   
ขอ้ 4 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคัญของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ไดแ้ก่ 

ปัจจัยด้านช่ือเสียง ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้านการน าเสนอขอ้มูล ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยดา้น 
การให้บริการ มีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed ended question) โดยใชม้าตรการประเมิน
ตัววัดเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) และค าถามแต่ละข้อให้เลือกตามล าดับ 
ความคิดเห็น 5 ระดบัตามแบบของลิเคิร์ท (Likert)  

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความส าคญั ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้าหนักตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert) มี 5 ระดบั ดงัน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดบัความส าคญัมาก   
3  หมายถึง  ระดบัความส าคญัปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 
เกณฑ์การประเมินผลเพื่อการแปลผลข้อมูล ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปราย 

เพื่อแสดงระดบัความส าคญั โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2554) 

อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

= 
5-1

5
 

= 0.8  
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี   
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง ระดบัความส าคญัมากที่สุด   



25 

 

คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก   
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง   
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม  ได้แก่ ปัจจัยด้าน 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึง 
ความหลากหลายของสินค้า มีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed ended question) โดยใช้
มาตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) และค าถามแต่ละขอ้ให้เลือก
ตามล าดบัความคิดเห็น 5 ระดบัตามแบบของลิเคิร์ท (Likert)  

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความคิดเห็น ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert) มี 5 ระดบั ดงัน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมาก   
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 
เกณฑ์การประเมินผลเพื่อการแปลผลข้อมูล ผู ้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปราย 

เพ่ือแสดงระดบัความส าคญั โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2554) 

อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

= 
5-1

5
 

= 0.8  
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี   
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด   
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก   
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง   
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สุด 
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ส่วนที่  4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์  
เป็นค าถามปลายปิด (Closed ended question) มีลกัษณะค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
จ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ที่เคยซ้ือผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ โซเชียลมีเดียอื่นที่เคยซ้ือ
สินคา้ และสาเหตุที่เลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในโซเชียลมีเดีย 

มีลักษณะค าถามแบบเลือกตอบได้เพียง 1 ค าตอบ (Multiple Choice) จ านวน 4 ข้อ 
ไดแ้ก่ การเร่ิมซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์คร้ังแรก ความถี่ต่อเดือนในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้
ในทวิตเตอร์ มูลค่าเฉลี่ยต่อคร้ังที่ใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ และมูลค่าสูงสุดที่
เคยจ่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 

มีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Closed ended question) โดยใช้มาตรการประเมิน
ตัววัดเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) และค าถามแต่ละข้อให้เลือกตามล าดับ 
ความคิดเห็น 5 ระดบัตามแบบของลิเคิร์ท (Likert) จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ และดา้น
ความจงรักภกัดี  

ระดบัคะแนนของขอ้ค าตอบตามระดบัความคิดเห็น ซ่ึงผูวิ้จยัก าหนดค่าน ้าหนกัตามวิธี
มาตรวดัแบบลิเคิร์ท (Likert) มี 5 ระดบั ดงัน้ี   

5  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นมาก   
3  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
1  หมายถึง  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สุด 
เกณฑ์การประเมินผลเพื่อการแปลผลขอ้มูล ผูวิ้จยัใช้เกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายเพื่อแสดง

ระดบัความส าคญั โดยใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายของแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554) 

อนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

= 
5-1

5
 

= 0.8  
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี   
คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด   
คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก   
คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง   
คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 
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คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยที่สุด 
 
 

3.3 การทดสอบเคร่ืองมือ 
การทดสอบความเที่ ยงตรง (Validity) ผู ้วิจัยตรวจสอบความครบถ้วนและ 

ความสอดคลอ้งของเน้ือหา และไดน้ าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา เพื่อท าการ
ตรวจสอบและน ามาปรับปรุงให้มีความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามที่ไดรั้บการปรับปรุง
และแก้ไขตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ ท าการทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง แล้วน ามา
ตรวจสอบและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ิ  Cronbach’s Alpha Coefficient โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) และมีการปรับแกแ้บบสอบถามเพื่อให้มี
ความแม่นย ามากขึ้น 
 
 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาโดยการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากเก็บขอ้มูลแบบบงัเอิญ (Accidental 

Sampling) ตั้งแต่เดือนมิถุนายน-กรกฎาคม พ.ศ. 2563 จากกลุ่มตวัอย่างประชากรไทยที่อาศยัอยูใ่น
ประเทศไทยและเคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ที่สร้างขึ้น จ านวน 400 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างประชากรท าแบบสอบถามออนไลน์
ผ่าน Google Form ที่โพสตบ์นทวิตเตอร์ส่วนตวัและส่งให้ทาง Line แบบรายบุคคล 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลที่ผูวิ้จยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ และส่ิงตีพิมพ์ต่าง ๆ รวมถึงข้อมูลที่สืบค้น 
ทางอินเทอร์เน็ตที่เก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบันทึกแหล่งอา้งอิงเพ่ือน ามาใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาท างานวิจยั 

 
 

3.5 การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากที่รวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ตวัอยา่ง 

ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการกบัแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาตามล าดบั ดงัน้ี 
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1. รวบรวมแบบสอบถาม จากทางทวิตเตอร์ และ Line เพื่อท าการคดักรองแบบสอบถาม
เฉพาะผูท้ี่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์เท่านั้น ผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้น
ของการตอบแบบสอบถาม โดยคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่ตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น   

2. ท าการลงรหัส (Coding) โดยแยกตามตัวแปร และบันทึกข้อมูลลงในเคร่ือง
คอมพิวเตอร์  

3. ประมวลผล โดยน าข้อมูลที่ท าการลงรหัสไว้ประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS 
(Statistical Package for Social Sciences) และวิเคราะห์ขอ้มูลในลกัษณะต่าง ๆ  ของแบบสอบถาม
และทดสอบสมมติฐาน 
 
 

3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่   
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใชอ้ธิบายขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์

ของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 400 ตวัอย่าง เช่น เพศ อายุ ถิ่นที่อยู่ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการซ้ือสินคา้
ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ต่อเดือน โดยน าเสนอค่าสถิติเป็นความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนที่ 1 และน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับตัวแปรอิสระที่ศึกษา ได้แก่ ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคญัของร้านคา้ 
ในทวิตเตอร์ ทั้งปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา 
และปัจจยัดา้นการให้บริการ และค าถามเก่ียวกบัปัจจยัที่ดา้นการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม ทั้งปัจจยั
ดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยดา้นความไวว้างใจ และ
ปัจจยัดา้นความสนุกสนาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis 
- MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
จ านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรขึ้นไป (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2551) ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 

จากการศึกษาวิจัยเ ร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผ่าน ส่ือ 
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบ
ส ารวจ (Survey Research) ผ่านการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
กับกลุ่มตัวอย่างประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ 
จ านวน 421 ตวัอยา่ง ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งเป็น 6 ส่วน ดงัน้ี   

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือมัน่ของค าถาม 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นการใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 การทดสอบความน่าเช่ือมั่นของค าถาม 
ผู ้วิจัยท าการทดสอบความน่าเช่ือมั่นของค าถามโดยพิจารณาจากเกณฑ์การวดัผล 

ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha (Tavakol & Dennick, 2011) ดงัน้ี 
 
ตาราง 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่า Cronbach’s Alpha ระดบัต่าง ๆ 

ค่า Cronbach’s Alpha Internal Consistency 

α ≥ 0.9 Excellent 
0.9 > α ≥ 0.8 Good 
0.8 > α ≥ 0.7 Acceptable 
0.7 > α ≥ 0.6 Questionable 
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ตาราง 4.1 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่า Cronbach’s Alpha ระดบัต่าง ๆ (ต่อ) 
ค่า Cronbach’s Alpha Internal Consistency 

0.6 > α ≥ 0.5 Poor 
0.5 > α Unacceptable 

 
การทดสอบความน่าเช่ือมั่นของค าถาม เพื่อหาความคงที่ของค าถามจากผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
 

ตาราง 4.2 แสดงค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
 ดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการ 
 ให้บริการ 

ส่วนของค าถาม Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์   
1. ดา้นช่ือเสียง 0.706 
2. ดา้นสินคา้ 0.826 
3. ดา้นการน าเสนอขอ้มลู 0.730 
4. ดา้นราคา 0.832 
5. ดา้นการให้บริการ 0.778 
 

จากตาราง 4.2 เมื่อเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถามปัจจัยดา้นคุณลกัษณะของ
ร้านคา้แต่ละดา้นและเกณฑ์ทั่วไปของการวดัค่าอลัฟา (ตาราง 4.1) พบว่า ค่าอลัฟาของปัจจัยด้าน
คุณลกัษณะของร้านคา้ดา้นช่ือเสียง (0.706) ดา้นการน าเสนอขอ้มูล (0.730) และดา้นการให้บริการ 
(0.778) เป็นค่าที่ยอมรับได้ (Acceptable) ส่วนค่าอัลฟาของปัจจัยด้านคุณลักษณะของร้านค้า 
ดา้นสินคา้ (0.826) และดา้นราคา (0.832) เป็นค่าที่อยูใ่นเกณฑดี์ (Good) 
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ตาราง 4.3 แสดงค่า Cronbach’s Alpha ของปัจจยัดา้นการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์มดา้นการรับรู้ถึง 
 ความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลาย 
 ของสินคา้ 

ส่วนของค าถาม Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม   
1. ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 0.746 
2. ดา้นความไวว้างใจ 0.775 
3. ดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 0.746 
 

จากตาราง 4.3 เมื่อเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถามปัจจยัดา้นการใช้งานดิจิทลั
แพลตฟอร์มแต่ละดา้นและเกณฑ์ทัว่ไปของการวดัค่าอลัฟา (ตาราง 4.1) พบว่า ค่าอลัฟาของปัจจยั
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (0.746) ด้านความไวว้างใจ (0.775) และด้านการรับรู้ถึง 
ความหลากหลายของสินคา้ (0.746) เป็นค่าที่ยอมรับได ้(Acceptable)  
 
ตาราง 4.4 แสดงค่า Cronbach’s Alpha ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 ทวิตเตอร์ดา้นความตั้งใจซ้ือ และความจงรักภกัดี 
ส่วนของค าถาม Cronbach’s Alpha 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

  

1. ดา้นความตั้งใจซ้ือ 0.871 
2. ดา้นความจงรักภกัดี 0.723 

 
จากตาราง 4.4 เมื่อเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ และเกณฑ์ทัว่ไปของการวดัค่าอลัฟา (ตาราง 4.1) พบว่า 
ค่าอัลฟาของการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ด้านความตั้งใจซ้ือ (0.871)  
เป็นค่าที่อยูใ่นเกณฑดี์ (Good) และความจงรักภกัดี (0.723) เป็นค่าที่ยอมรับได ้(Acceptable)  
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ถิ่นที่อยู่

อาศัย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
การแจกแจงความถี่และค่าร้อยละ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตาราง 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

เพศทางเลือก 

5 
388 
7 

1.3 
97.0 
1.7 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 388 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 97.0 รองลงมาเป็นเพศทางเลือก จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และเป็นเพศชาย จ านวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตาราง 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามอายุ 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-23 ปี 
24-28 ปี 
29-33 ปี 
34-38 ปี 
39-44 ปี 

45 ปีขึ้นไป 

243 
90 
44 
16 
5 
2 

60.7 
22.5 
11.0 
4.0 
1.3 
0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี จ านวน 243 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.7 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 24-28 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
อายรุะหว่าง 29-33 ปี จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อายรุะหว่าง 34-38 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็น 
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ร้อยละ 4.0 อายรุะหว่าง 39-44 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอาย ุ45 ปีขึ้นไป จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตาราง 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามถิ่นที่อยูอ่าศยั 

ถิ่นที่อยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพมหานคร 

ปริมณฑล 
ต่างจงัหวดั 

165 
64 
171 

41.2 
16.0 
42.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีถิ่นที่อยูอ่าศยัอยู่ในต่างจงัหวดั จ านวน 
171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 165 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 41.2 และอาศยัอยูใ่นปริมณฑล จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  
 
ตาราง 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,001-75,000 บาท 
75,001 บาทขึ้นไป 

238 
110 
35 
9 
5 
3 

59.4 
27.4 
8.8 
2.3 
1.3 
0.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนนอ้ยกว่า 15,000 บาท 
จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4 รองลงมาคือ รายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 110 คน  
คิดเป็นร้อยละ 27.4 รายได้ 30,001-45,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 รายได้ 45,001-
60,000 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 รายได้ 60,001-75,000 บาท จ านวน 5 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1.3 และรายไดต้ ่า 75,001 บาทขึ้นไป จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยด้านคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ในดา้น

ช่ือเสียง ดา้นสินคา้ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ดา้นราคา และดา้นการให้บริการ จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
400 คนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตาราง 4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 

 ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นช่ือเสียง 
ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5. ร้ า น ค้ า มี จ า น วน
ผู้ ติ ด ต า ม  ( follower) 
จ านวนมาก 

88 187 110 12      3        3.86 
 

0.816 มาก 

6. มี คน รีท วิตโพสต์
สิ น ค้ า ข อ ง ร้ า น ค้ า 
เป็นจ านวนมาก 

66 118 151 48 17 3.42 1.035 มาก 

7. เ พื่ อ น ข อ ง ท่ า น
แนะน าร้านคา้น้ี 

116 127 92 44 21 3.68 1.155 มาก 

8. ร้านคา้ไดรั้บการรีวิว
ที่ดีจากลูกคา้สม ่าเสมอ 

273 104 19 4 - 4.62 0.627 มากที่สุด 

9. ร้านค้าไม่มีประวัติ
ติ ด  Blacklist หรือถูก
ขึ้นบญัชีมิจฉาชีพ 

373 23 3 - 1 4.92 0.348 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.10 0.515 มาก 
 

จากตาราง 4.9 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคัญกบัปัจจัยด้านคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นช่ือเสียง ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.10 โดยให้ความส าคญักบั
ประเด็น ร้านคา้ไม่มีประวตัิติด Blacklist หรือถูกขึ้นบญัชีมิจฉาชีพ ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.92
รองลงมาคือประเด็น ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวที่ดีจากลูกคา้สม ่าเสมอ ให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด  
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มีค่าเฉลี่ย 4.62 ประเด็น ร้านคา้มีจ านวนผูต้ิดตาม (follower) จ านวนมาก ให้ความส าคญัในระดบัมาก 
มีค่าเฉลี่ย 3.86 ประเด็น เพ่ือนของท่านแนะน าร้านคา้น้ี ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.68 
และประเด็นมีคนรีทวิตโพสต์สินค้าของร้านค้าเป็นจ านวนมาก ให้ความส าคัญในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ย 3.42 
 
ตาราง 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 

ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นสินคา้ 
ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

10. ร้ า น ค้ า มี ค ว า ม
หลากหลายของสินคา้ 

66 145 152 27 10 3.58 0.928 มาก 

11. ร้านค้ามีสินค้าหลาย
อยา่งที่ร้านอื่นไม่มี 

87 134 136 35 8 3.64 0.981 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.61 0.826 มาก 
 

จากตาราง 4.10 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นสินคา้ ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.61 โดยให้ความส าคญักบั
ประเด็น ร้านคา้มีสินคา้หลายอย่างที่ร้านอื่นไม่มี ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.64 รองลงมาคือประเด็น 
ร้านคา้มีความหลากหลายของสินคา้ ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.58 
 
ตาราง 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 

ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล 
ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

12. มีพรีวิวจากสินคา้จริง 234 121 43 2 - 4.47 0.704 มากที่สุด 
13. แ จ้ ง ข้ อ มู ล สิ น ค้ า
ครบถว้น เช่น ขนาด สี 

308 83 9 - - 4.75 0.484 มากที่สุด 
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ตาราง 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 
ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล (ต่อ) 

ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

14. แจ้งข้อมูลการจัดส่ง
ครบถ้วน เช่น ค่าจัดส่ง 
วิ ธีก าร  ระยะ เวลา รอ
สินคา้ 

279 102 17 1 1 4.64 0.600 มากที่สุด 

15. ร้านคา้ติด # 
(hashtag) ส าหรับสินคา้
นั้น ๆ ถูกตอ้งและถูก
กลุ่มเป้าหมาย 

161 116 81 31 11 3.96 1.079 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.46 0.510 มากที่สุด 
 

จากตาราง 4.11 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นการน าเสนอขอ้มูล ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวม  4.46 โดย 
ให้ความส าคญักบัประเด็น แจง้ขอ้มูลสินคา้ครบถว้น เช่น ขนาด สี ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.75 
รองลงมาคือประเด็น แจ้งข้อมูลการจัดส่งครบถ้วน เช่น ค่าจัดส่ง วิธีการ ระยะเวลารอสินค้า  
ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.64 ประเด็น มีพรีวิวจากสินค้าจริง ให้ความส าคัญ 
ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.47 และประเด็น ร้านคา้ติด # (hashtag) ส าหรับสินคา้นั้น ๆ ถูกตอ้ง
และถูกกลุ่มเป้าหมาย ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.96 
 
 
 
 
 
 
 



37 

 

ตาราง 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 
ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นราคา 

ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

16. ราคาสินคา้เหมาะสม 
(กรณีสินค้าต่างประเทศ 
ท า ง ร้ า น ค้ า คิ ด อั ต ร า
แลกเปลี่ยนหรือบวกค่า
ด า เ นิ น ก า ร ไ ม่ สู ง
จนเกินไป) 

265 118 17 - - 4.62 0.567 มากที่สุด 

17. แ จ้ ง ร า ค า สิ น ค้ า
ชัดเจน เช่น ราคาสินค้า
รวมหรือไม่รวม, เก็บเงิน
ค่าสินค้ารอบเดียวหรือ
สองรอบในกรณีสินค้า
จากต่างประเทศที่อาจถูก
เรียกเก็บภาษ ี

333 62 5 - - 4.82 0.416 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.72 0.416 มากที่สุด 
 

จากตาราง 4.12 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นราคา ในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยรวม 4.72 โดยให้ความส าคญั
กบัประเด็น แจง้ราคาสินคา้ชัดเจน เช่น ราคาสินคา้รวมหรือไม่รวม , เก็บเงินค่าสินคา้รอบเดียวหรือ
สองรอบในกรณีสินค้าจากต่างประเทศที่อาจถูกเรียกเก็บภาษี ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.82 
รองลงมาคือประเด็น ราคาสินคา้เหมาะสม (กรณีสินคา้ต่างประเทศ ทางร้านคา้คิดอตัราแลกเปลี่ยน
หรือบวกค่าด าเนินการไม่สูงจนเกินไป) ให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.62 
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ตาราง 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญั 
ของร้านคา้ในทวิตเตอร์ ดา้นการให้บริการ 

ประเด็น ระดับความส าคัญ ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

18. ร้านค้ามี # (hashtag) 
เพื่ อแจ้งความคืบหน้า
ของสินคา้ให้ลูกคา้ทราบ 

208 149 42 1 - 4.41 0.684 มากที่สุด 

19. ร้านคา้มี # (hashtag) 
แจง้ tracking number 
หลงัจดัส่งสินคา้ 

192 149 49 4 6 4.29 0.833 มากที่สุด 

20. ร้านค้ามีทางเลือกให้
ลู ก ค้ า ส าม า รถนัด รั บ
สินคา้ได ้

85 124 127 39 25 3.51 1.117 มาก 

21. ร้านค้ามีทางเลือกให้
ลูกค้าสามารถจ่ายแบ่ง
จ่ายเงินได ้

99 102 134 46 19 3.54 1.123 มาก 

22. ร้านค้ามีช่องทางการ
ช าระเงินที่หลากหลาย 
เ ช่น  True Wallet, โอน
ผ่านธนาคาร, Paypal 

136 134 93 28 9 3.90 1.024 มาก 

23. ร้านค้ามีของแถมให้
ส าหรับลูกค้าที่เลือกซ้ือ
กบัทางร้าน 

75 90 145 64 26 3.31 1.141 มาก 

24. ผู ้ขายให้บริการด้วย
ความสุภาพ ตอบค าถาม
รวดเร็วและชดัเจน 

323 67 8 1 1 4.78 0.510 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.96 0.621 มาก 
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จากตาราง 4.13 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ
ส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ ด้านการให้บริการ ในระดับมาก มีค่า เฉลี่ยรวม  3.96 โดย 
ให้ความส าคญักบัประเด็น ผูข้ายให้บริการดว้ยความสุภาพ ตอบค าถามรวดเร็วและชัดเจน ในระดบั
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.78 รองลงมาคือประเด็น ร้านคา้มี # (hashtag) เพื่อแจง้ความคืบหน้าของสินคา้
ให้ลูกค้าทราบ ให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  4.41 ประเด็น ร้านค้ามี # (hashtag)  
แจ้ง tracking number หลังจัดส่งสินค้า ให้ความส าคัญในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย  4.29 ประเด็น 
ร้านค้ามี ช่องทางการช าระ เงินที่หลากหลาย เ ช่น  True Wallet, โอนผ่านธนาคาร , Paypal  
ให้ความส าคญัในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.90 ประเด็น ร้านค้ามีทางเลือกให้ลูกคา้สามารถจ่ายแบ่ง
จ่ายเงินได ้ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.54 ประเด็น ร้านคา้มีทางเลือกให้ลูกคา้สามารถ
นัดรับสินค้าได้ ให้ความส าคัญในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย  3.51 และประเด็น ร้านค้ามีของแถมให้
ส าหรับลูกคา้ที่เลือกซ้ือกบัทางร้าน ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 3.31 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์มในด้านการรับรู้ถึง  

ความง่ายในการใช้งาน ด้านความไว้วางใจและด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า   
จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตาราง 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น 

 การใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน 
ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

25. การ ซ้ือ สินค้า ผ่ าน
ร้านคา้ในทวิตเตอร์ท าได้
ง่าย 

146 185 65 3 1 4.18 0.741 มาก 

26. การ ซ้ือ สินค้า ผ่ าน
ร้ า น ค้ า ใ น ท วิ ต เ ต อ ร์ 
ไม่ซบัซ้อน 

134 185 75 5 1 4.12 0.764 มาก 
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ตาราง 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น 
 การใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (ต่อ) 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

27. การค้นหาและเลือก
สินค้ า จ า ก ร้ า นค้ า ใ น 
ทวิตเตอร์ท าไดง้่าย 

124 161 101 12 2 3.98 0.854 มาก 

28. การ ซ้ือ สินค้า ผ่ าน
ร้ า นค้ า ในท วิ ต เ ต อ ร์   
ท าให้การซ้ือสินค้าของ
ท่านง่ายขึ้น 

147 158 85 6 4 4.10 0.850 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.09 0.660 มาก 
 

จากตาราง 4.14 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการใช้งาน
ดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.09 
โดยมีความคิดเห็นต่อประเด็น การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ท าไดง่้าย ในระดบัเห็นดว้ยมาก  
มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือประเด็น การซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ไม่ซับซ้อน ในระดับ 
เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.12 ประเด็น การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ ท าให้การซ้ือสินคา้ของ
ท่านง่ายขึ้น ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.10 และประเด็น การคน้หาและเลือกสินคา้จากร้านคา้
ในทวิตเตอร์ท าไดง้่าย ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.98 
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ตาราง 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น  
 การใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นความไวว้างใจ 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

29. จากประสบการณ์การ
ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าใน
ท วิต เตอ ร์  ท่ านคิ ด ว่ า 
ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้ 

88 217 89 6 - 3.97 0.709 มาก 

30. จากประสบการณ์การ
ซ้ื อ สินค้ า ผ่ าน ร้ านค้ า 
ในทวิตเตอร์ ท่านคิดว่า 
ผู ้ขายไม่ฉวยโอกาสกับ
ลูกคา้ 

66 148 153 31 2 3.61 0.868 มาก 

31. จากประสบการณ์การ
ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าใน
ท วิต เตอ ร์  ท่ านคิ ด ว่ า 
ผูข้ายมีความซ่ือสัตย ์

79 186 117 17 1 3.81 0.806 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.80 0.683 มาก 
 

จากตาราง 4.15 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการใช้งาน
ดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นความไวว้างใจ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.80 โดยมีความคิดเห็น
ต่อประเด็น จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ ท่านคิดว่า ผูข้ายมีความใส่ใจ
ลูกคา้ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.97 รองลงมาคือประเด็น จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่าน
ร้านค้าในทวิตเตอร์ ท่านคิดว่า ผูข้ายมีความซ่ือสัตย์ ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 และ
ประเด็น จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ ท่านคิดว่า ผูข้ายไม่ฉวยโอกาสกบั
ลูกคา้ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 3.61 
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ตาราง 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น 
 การใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

32. ร้านคา้ในทวิตเตอร์มี
สินคา้ให้เลือกซ้ือไดอ้ยา่ง
หลากหลาย 

112 197 81 10 - 4.03 0.764 มาก 

33. ร้านคา้ในทวิตเตอร์มี
สินคา้ใหม่ ๆ ให้เลือกซ้ือ
อยูเ่สมอ 

130 190 64 14 2 4.08 0.816 มาก 

34. ร้านคา้ในทวิตเตอร์มี
สินค้าที่หาซ้ือไม่ได้จาก
ร้านคา้ทัว่ไป 

148 150 79 20 3 4.05 0.914 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.05 0.668 มาก 
 

จากตาราง 4.16 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการใช้งาน
ดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 
3.05 โดยมีความคิดเห็นต่อประเด็น ร้านคา้ในทวิตเตอร์มีสินคา้ใหม่ ๆ ให้เลือกซ้ืออยูเ่สมอ ในระดบั
เห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือประเด็น ร้านค้าในทวิตเตอร์มีสินค้าที่หาซ้ือไม่ไดจ้าก
ร้านคา้ทัว่ไป ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05 และประเด็น ร้านคา้ในทวิตเตอร์มีสินคา้ให้เลือก
ซ้ือไดอ้ยา่งหลากหลาย ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ย 4.03 
 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ทวิตเตอร์ จากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คนโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่   
ค่าร้อยละและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตาราง 4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามเหตุผลในการเร่ิมซ้ือสินคา้ผ่าน 
 ร้านคา้ในทวิตเตอร์คร้ังแรก 

เหตุผลในการเร่ิมซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์คร้ังแรก จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อนแนะน า 
เห็นเพื่อนรีทวิตขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ 
เห็นโฆษณาที่ขึ้นมาในทวิตเตอร์ 
หาขอ้มูลจาก search engine แลว้พบร้านคา้ 
คน้หาจากแฮชแท็ก 

51 
174 
17 
150 
8 

12.8 
43.5 
4.2 
37.5 
2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เร่ิมซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ 
คร้ังแรก เน่ืองจากเห็นเพื่อนรีทวิตขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.5 รองลงมาคือ หาขอ้มูลจาก search engine แลว้พบร้านคา้ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 
เพื่อนแนะน า จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 เห็นโฆษณาที่ขึ้นมาในทวิตเตอร์ จ านวน 17 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.2 และคน้หาจากแฮชแท็ก จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตาราง 4.18 แสดงจ านวนและร้อยละของประเภทของสินคา้ที่เคยซ้ือผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 

ประเภทของสินค้าที่เคยซ้ือผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ จ านวน 
(ค าตอบ)* 

ร้อยละ 

สินคา้บริโภค เช่น อาหาร ขนม เคร่ืองด่ืม ผลไม ้
สินคา้อุปโภค เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น เคร่ืองดูดฝุ่น ไดร์เป่าผม 
ยา อาหารเสริมและอุปกรณ์ทางการแพทย ์เช่น หนา้กากอนามยั 
สินคา้เพ่ือความบนัเทิง เช่น นิตยสาร หนงัสือ อลับั้มเพลง 

111 
244 
9 
43 
369 

14.3 
31.4 
1.2 
5.5 
47.6 

รวม 776 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 
 

จากตาราง 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือสินค้าเพ่ือความบันเทิง เช่น 
นิตยสาร หนังสือ อัลบั้มเพลงผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 47.6 รองลงมาคือ สินค้า
อุปโภค เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองส าอาง คิดเป็นร้อยละ 31.4 สินคา้บริโภค เช่น อาหาร 
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ขนม เคร่ืองด่ืม ผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 14.6 ยา อาหารเสริมและอุปกรณ์ทางการแพทย ์เช่น หน้ากาก
อนามยั คิดเป็นร้อยละ 5.5 และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น เคร่ืองดูดฝุ่น ไดร์เป่าผม คิดเป็นร้อยละ 1.2 
 
ตาราง 4.19 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามความถี่ต่อเดือนในการซ้ือสินคา้ 

 ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
ความถี่ต่อเดือนในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวติเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1-3 คร้ังต่อเดือน 
4-6 คร้ังต่อเดือน 
7-10 คร้ังต่อเดือน 

11 คร้ังขึ้นไปต่อเดือน 

284 
86 
17 
13 

71.0 
21.5 
4.2 
3.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.19 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ความถี่ 
1-3 คร้ังต่อเดือน จ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 รองลงมาคือ ความถี่ 4-6 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ความถี่ 7-10 คร้ังต่อเดือน จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 และความถี่ 
11 คร้ังขึ้นไปต่อเดือน จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตาราง 4.20 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามมูลค่าเฉลี่ยต่อคร้ังที่ใช้จ่ายในการ 

ซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
มูลค่าเฉลี่ยต่อคร้ังทีใ่ช้จ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 500 บาทต่อคร้ัง 
501-1,000 บาทต่อคร้ัง 

1,001-1,500 บาทต่อคร้ัง 
1,501-2,000 บาทต่อคร้ัง 

มากกว่า 2,001 บาทขึ้นไปต่อคร้ัง 

97 
234 
52 
10 
7 

24.2 
58.5 
13.0 
2.5 
1.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.20 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์มูลค่า
เฉลี่ย 501-1,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 รองลงมาคือ มูลค่าเฉลี่ยน้อยกว่า 
500 บาทต่อคร้ัง จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 มูลค่าเฉลี่ย 1,001-1,500 บาทต่อคร้ัง จ านวน 52 
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คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 มูลค่าเฉลี่ย 1,501-2,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และ
มูลค่าเฉลี่ยมากกว่า 2,001 บาทขึ้นไปต่อคร้ัง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 
ตาราง 4.21 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกตามมูลค่าสูงสุดที่เคยจ่ายในการซ้ือ 

 สินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
มูลค่าสูงสุดที่เคยจ่ายในการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 2,000 บาท 
2,001-5,000 บาท 
5,001-10,000 บาท 

มากกว่า 10,000 บาทขึ้นไป 

240 
126 
29 
5 

60.0 
31.4 
7.3 
1.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์
มูลค่าสูงสุดน้อยกว่า 2,000 บาท จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ  มูลค่า  
2,001-5,000 บาท จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 มูลค่า 5,001-10,000 บาท จ านวน 29 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.3 และมูลค่ามากกว่า 10,000 บาทขึ้นไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 
ตาราง 4.22 แสดงจ านวนและร้อยละของร้านคา้ในโซเชียลมีเดียที่เคยซ้ือสินคา้ 

ร้านค้าในโซเชียลมีเดยีที่เคยซ้ือสินค้า จ านวน 
(ค าตอบ)* 

ร้อยละ 

Facebook 
Instagram 
Line@ 
Lazada/Shopee 
Website ของแบรนดสิ์นคา้ 

192 
308 
275 
362 
227 

14.1 
22.6 
20.2 
26.5 
16.6 

รวม 1,364 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 
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จากตาราง  4.22 พบว่า  กลุ่ มตัวอย่ าง ส่วนใหญ่ เคย ซ้ือ สินค้า ผ่ านร้ านค้าใน 
Lazada/shopee คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือ Instagram คิดเป็นร้อยละ 22.6 Line@ คิดเป็น 
ร้อยละ 20.2 Website ของแบรนดสิ์นคา้ คิดเป็นร้อยละ 16.6 และ Facebook คิดเป็นร้อยละ 14.1 
 
ตาราง 4.23 แสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในโซเชียลมีเดีย 

เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในโซเชียลมีเดีย จ านวน
(ค าตอบ)* 

ร้อยละ 

ไม่เสียค่าเดินทาง 
จดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่าย 
ราคาถูก 
การบริการที่ดี ให้ขอ้มูลและให้ค าแนะน าดี 
สามารถพูดคุย สอบถามเพ่ิมเติมได ้
ไม่สามารถหาสินคา้ที่อื่นได ้

282 
90 
312 
163 
92 
212 
199 

20.9 
6.7 
23.1 
12.1 
6.8 
15.7 
14.7 

รวม 1,350 100.0 
หมายเหตุ. *เลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 
 

จากตาราง 4.23 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในโซเชียลมีเดีย
เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่าย คิดเป็นร้อยละ 23.1 รองลงมาคือ ไม่เสียค่าเดินทาง 
คิดเป็นร้อยละ 20.9 สามารถพูดคุย สอบถามเพ่ิมเติมได ้คิดเป็นร้อยละ 15.7 ไม่สามารถหาสินคา้ที่
อื่นได ้คิดเป็นร้อยละ 14.7 ราคาถูก คิดเป็นร้อยละ 12.1 การบริการที่ดี ให้ขอ้มูลและให้ค าแนะน าดี 
คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ จดัส่งสินคา้รวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 6.7 
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ตาราง 4.24 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ดา้นความตั้งใจซ้ือ 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

42. ใ น อ น า ค ตท่ า นมี
ความตั้งใจซ้ือสินค้าจาก
ร้านคา้ในทวิตเตอร์ 

123 197 74 5 1 4.09 0.747 มาก 

43. ท่านมีความยินดีที่จะ
ซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าใน
ทวิตเตอร์ 

132 212 51 5 - 4.18 0.691 มาก 

44. ท่ า น คิ ด ว่ า จ ะ ซ้ื อ
สินค้ า จ า ก ร้ า นค้ า ใน 
ทวิตเตอร์ไปอีกเร่ือย ๆ 

142 185 67 4 2 4.15 0.765 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.14 0.674 มาก 
 

จากตาราง 4.24 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ด้านความตั้งใจซ้ือ ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.14 โดยให้
ความส าคัญกับประเด็น ท่านมีความยินดีที่จะซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ ในระดับมาก  
มีค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือประเด็น ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้จากร้านค้าในทวิตเตอร์ไปอีกเร่ือย ๆ  
ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 4.15 และประเด็น ในอนาคตท่านมีความตั้งใจซ้ือสินคา้จาก
ร้านคา้ในทวิตเตอร์ ให้ความส าคญัในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย 4.09 
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ตาราง 4.25 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ดา้นความจงรักภกัดี 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย ค่า 
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

เกณฑ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

45 . ท่ า น ชอบก า ร ซ้ื อ
สินค้ า ผ่ า น ร้ านค้ า ใน 
ท วิ ต เ ต อ ร์ ม า ก ก ว่ า
โซเชียลมีเดียอื่นๆ 

50 108 181 56 5 3.36 0.914 ปาน
กลาง 

46. ท่านจะนึกถึงร้านค้า
ในทวิตเตอร์เป็นอันดับ
แรก  หากต้อ งการ ซ้ือ
สินคา้ 

73 102 128 78 19 3.33 1.124 ปาน
กลาง 

47 . ท่ า น จ ะ บ อ ก เ ล่ า
แ น ะ น า ร้ า น ค้ า ใ น 
ทวิตเตอร์แก่บุคคลอื่น 

77 152 137 28 6 3.67 0.916 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.80 0.662 มาก 
 

จากตาราง 4.25 พบว่า ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ด้านความจงรักภักดี ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม  3.80 โดย 
ให้ความส าคญักับประเด็น ท่านจะบอกเล่าแนะน าร้านคา้ในทวิตเตอร์แก่บุคคลอื่น ในระดบัมาก  
มีค่าเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือประเด็น ท่านชอบการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์มากกว่าโซเชียล
มีเดียอื่นๆ ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.36 และประเด็น ท่านจะนึกถึงร้านคา้ใน 
ทวิตเตอร์เป็นอนัดบัแรก หากตอ้งการซ้ือสินคา้ ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.33 
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั

ด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้าน  
ความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้า

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นราคา ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์

ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่  1.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ 

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
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H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
 
ตาราง 4.26 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั 

ดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจยั
ด้านความไวว้างใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อ  
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

4 .577d 0.333 0.326 0.501 
d. Predictors: (Constant), การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้
, ความไวว้างใจ, ดา้นราคา 
e. Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือ 
 

จากตาราง 4.26 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายของปัจจยัดา้นช่ือเสียง 
ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้น
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึง  
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ความหลากหลายของสินคา้ ได้จากค่าประสิทธิภาพในการท านายที่ปรับแลว้ (Adjusted R Square)  
ที่แสดงค่า 0.326 หมายความว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน  ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึง
ความหลากหลายของสินคา้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นราคา สามารถท านายความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ไดร้้อยละ 32.6 
 
ตาราง 4.27 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ปัจจัยด้านช่ือเสียง ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้าน 

 การน าเสนอข้อมูล ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง 
 ความง่ ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึ ง 
 ความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
4 Regression 60.315 4 15.079 49.241 0.000e 

Residual 120.956 395 0.306 
Total 181.271 399  

a. Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือ 
e. Predictors: (Constant), การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน, การรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้,  
ความไวว้างใจ, ดา้นราคา 
 

จากตาราง 4.27 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจัย
ดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
สินค้า) ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า Sig. ที่มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 
ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั
ดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std.Error Beta 
4 (Constant) 0.663 0.355  1.871 0.062 

ปัจจัยด้านการรับ รู้ถึ ง
ความง่ายในการใชง้าน 

0.355 0.049 0.347 7.253 0.000 

ปัจจัยด้านการรับ รู้ถึ ง
ความหลากหลายของ
สินคา้ 

0.240 0.048 0.237 4.989 0.000 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 0.104 0.044 0.105 2.344 0.020 
ปัจจยัดา้นราคา 0.140 0.068 0.086 2.053 0.041 

a. Dependent Variable: ความตั้งใจซ้ือ 
 

จากตาราง 4.28 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ปัจจัยด้านความไวว้างใจ และปัจจัยด้านราคา 
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ณ ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

เมื่อพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว่้า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน ส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคัญมากที่สุด  
ที่ค่า Beta เท่ากบั 0.347 รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ มีค่า Beta 
เท่ากบั 0.237 ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ มีค่า Beta เท่ากบั 0.105 และนอ้ยที่สุดคือปัจจยัดา้น
ราคา มีค่า Beta เท่ากบั 0.086 ตามล าดบั 

 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั

ด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความ
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ไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.1 ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจัยด้านช่ือเสียง ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.2 ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินค้า
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจัยด้านสินค้า ไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นสินคา้ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.3 ปัจจัยด้านการน าเสนอขอ้มูล ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อ 
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมูล ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.4 ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นราคา ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.5 ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
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H1: ปัจจยัดา้นการให้บริการ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่  2.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ 
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.7 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือ
สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2.8 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ส่งผลต่อ
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H0: ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ไม่ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อ
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

H1: ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ  
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
 
ตาราง 4.29 ผลการวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยั 

ดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจยั
ด้านความไวว้างใจ และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อ  
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
4 .571d 0.326 0.319 0.687 

d. Predictors: (Constant), การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน, ความไวว้างใจ, การรับรู้ความหลากหลาย
ของสินคา้, ดา้นการให้บริการ 
e. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 
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จากตาราง 4.29 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบายของปัจจยัดา้นช่ือเสียง 
ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้น
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  และปัจจัยด้านการรับรู้ถึง 
ความหลากหลายของสินคา้ ไดจ้ากค่าประสิทธิภาพในการท านายที่ปรับแลว้ (Adjusted R Square)  
ที่แสดงค่า 0.319 หมายความว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความหลากหลายของสินค้า  และปัจจัยด้านการให้บริการ สามารถท านาย 
ความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ ไดร้้อยละ 31.9 
 
ตาราง 4.30 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน ปัจจัยด้านช่ือเสียง ปัจจัยด้านสินค้า ปัจจัยด้าน  

 การน าเสนอข้อมูล ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการให้บริการ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง 
 ความง่ายในการใช้งาน ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัย ด้านการรับ รู้ถึ ง 
 ความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม 
 ออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
4 Regression 90.238 4 22.560 47.770 0.000e 

Residual 186.540 395 0.472 
Total 276.778 399  

a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 
e. Predictors: (Constant), การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน, ความไวว้างใจ, การรับรู้ความหลากหลาย
ของสินคา้, ดา้นการให้บริการ 
 

จากตาราง 4.30 แสดงให้เห็นว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจยั (ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจัย
ดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของ
สินคา้) ส่งผลต่อความจงรักภกัดีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า Sig. ที่มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 
ปัจจยัดา้นช่ือเสียง ปัจจยัดา้นสินคา้ ปัจจยัดา้นการน าเสนอขอ้มูล ปัจจยัด้านราคา ปัจจยั
ดา้นการให้บริการ ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 
และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อ 
การซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std.Error Beta 
4 (Constant) -0.549 0.305  -1.800 0.073 

ปัจจัยด้านการรับ รู้ถึ ง
ความง่ายในการใชง้าน 

0.381 0.061 0.302 6.207 0.000 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ 0.244 0.055 0.200 4.410 0.000 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ความ
หลากหลายของสินคา้ 

0.202 0.060 0.162 3.386 0.001 

ปัจจยัดา้นการให้บริการ 0.176 0.059 0.131 3.007 0.003 
a. Dependent Variable: ความจงรักภกัดี 
 

จากตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความหลากหลายของสินคา้ และปัจจยัดา้นการให้บริการ 
ส่งผลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์เน่ืองจากค่า Sig. มีค่านอ้ยกว่า 0.05 

เมื่อพิจารณาค่า Beta ท าให้วิเคราะห์ผลไดว่้า ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคญั 
มากที่สุด ที่ค่า Beta เท่ากับ 0.302 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความไวว้างใจ มีค่า Beta เท่ากับ 0.200  
ถดัมาเป็นปัจจยัดา้นการรับรู้ความหลากหลายของสินคา้ มีค่า Beta เท่ากบั 0.162 และน้อยที่สุดคือ
ปัจจยัดา้นการให้บริการ มีค่า Beta เท่ากบั 0.131 ตามล าดบั 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์” บทน้ีจะเป็นการสรุปผลการศึกษาจากบทที่ผ่านมาและท าการอภิปรายผล รวมถึง
ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป โดยแบ่งเป็นหัวขอ้ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
5.1.3 การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม 
5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์ 
5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะ

ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัดา้นการใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ในดา้นความตั้งใจซ้ือ 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะ
ส าคญัของร้านคา้ ปัจจยัดา้นการใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ในดา้นความจงรักภกัดี 

5.2 อภิปรายผลการวิจยั 
5.3 ขอ้เสนอแนะ 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยัส าหรับผูป้ระกอบการหรือนกัการตลาด 

5.3.2 ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ทวิตเตอร์” สามารถสรุปผลไดเ้ป็น 6 ส่วน ดงัน้ี 
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5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย  

มีอายไุม่ต ่ากว่า 18 ปี และเคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ จ านวน 400 คน เป็นเพศหญิง จ านวน 
388 คน คิดเป็นร้อยละ 97.0 รองลงมาเป็นเพศทางเลือก จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และเป็นเพศ
ชาย จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี จ านวน 243 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 60.7 อาศัยอยู่ในต่างจังหวดั จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
นอ้ยกว่า 15,000 บาท จ านวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.4  
 

5.1.2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
ผลการศึกษาปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัปัจจัย
ด้านราคาในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.72 รองลงมาคือ ด้านการน าเสนอข้อมูลมี
ค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.46 ดา้นช่ือเสียงมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.10 ดา้นการให้บริการมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.96 และ
ดา้นสินคา้มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.61  
 

5.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
ผลการศึกษาปัจจัยดา้นการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัปัจจัยดา้นการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.09 รองลงมาเป็นด้านความ
ไวว้างใจ ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยรวมที ่3.80 และดา้นการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ 
ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.05 
 

5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ เร่ิมต้นการซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์คร้ังแรก เน่ืองจากเห็นเพื่อนรีทวิตข้อมูล
เก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 เคยซ้ือสินคา้เพื่อความบนัเทิง เช่น 
นิตยสาร หนงัสือ อลับั้มเพลง คิดเป็นร้อยละ 47.6 มีความถี่ในการซ้ือสินคา้ 1-3 คร้ังต่อเดือน จ านวน 
284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 มูลค่าเฉลี่ยในการซ้ือสินคา้ คือ 501-1,000 บาทต่อคร้ัง จ านวน 234 คน 
คิดเป็นร้อยละ 58.5 ซ่ึงมูลค่าสูงสุดที่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ คือ น้อยกว่า 2,000 บาท 
จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ใน Lazada หรือ Shopee 
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คิดเป็นร้อยละ 26.5 โดยเลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านค้าในโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบ
ราคาสินคา้ไดง้่าย คิดเป็นร้อยละ 23.1 ส าหรับความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวมที่ 4.14 และความ
จงรักภกัดีในซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์มีระดบัความคิดเห็น ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
รวมที่ 3.80 
 

5.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของ
ร้านค้า ปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ในด้านความต้ังใจซ้ือ 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
ดา้นราคา และปัจจยัการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ดา้นการ
รับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้ ดา้นความไวว้างใจ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ 
 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของ
ร้านค้า ปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ในด้านความจงรักภักดี 

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
ดา้นการให้บริการ และปัจจยัการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม ดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นการรับรู้ความหลากหลายของสินคา้ มีผลเชิงบวกต่อความจงรักภกัดีในการ
ซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ทวิตเตอร์” สามารถอภิปรายผลโดยการใช้แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดมาอภิปรายผล
การศึกษา เพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนและการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี 
ความสอดคลอ้งและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคชาวไทยไดดี้ย่ิงขึ้น ไดด้งัน้ี 
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ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็นว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นราคา และปัจจยัทางดา้นการให้บริการของร้านคา้ รวมถึง
ปัจจยัดา้นการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม ทั้งปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึง
ความหลากหลายของสินค้า และความไวว้างใจ เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ว่า ทวิตเตอร์เป็นแพลตฟอร์ม 
ที่สามารถใชง้านไดง้่าย จึงเป็นจุดดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเลือกใชแ้พลตฟอร์มน้ี และท าให้มีโอกาสไดพ้บ
ร้านคา้ต่าง ๆ และรับรู้ถึงความหลากหลายของสินคา้บนแพลตฟอร์ม โดยส่ิงแรก ๆ ที่ผูบ้ริโภคจะได้
เห็นจากร้านคา้ คือ ขอ้มูลของสินคา้ ทั้งภาพและราคา ผูบ้ริโภคมกัเลือกในส่ิงที่เหมาะสมกบัตวัเอง
จากการเปรียบเทียบกับร้านคา้ต่าง ๆ หากเป็นสินคา้ชนิดเดียวกนั มีราคาแตกต่างกนัอย่างชัดเจน 
ปัจจัยด้านราคามักเป็นปัจจัยหลักในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ แต่หากราคาไม่แตกต่างกันอย่าง
ชดัเจน การตดัสินใจซ้ือสินคา้มกัขึ้นกบัปัจจยัอื่น ๆ ดว้ย โดยเฉพาะการให้บริการและความไวว้างใจ
ในร้านค้า ซ่ึงการที่ผูข้ายให้บริการด้วยความสุภาพ ตอบค าถามรวดเร็ว ชัดเจน มีการแจ้งความ
คืบหน้าของสินค้าให้ลูกค้าทราบอยู่เสมอ ทั้ งยงัมีความใส่ใจลูกค้า ซ่ือสัตย์และไม่ฉวยโอกาส  
ล้วนแต่เป็นปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ทั้ งส้ิน  
โดยสินค้าที่ผู ้บริโภคนิยมซ้ือผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 47.6 คือ สินค้า 
เพื่อความบันเทิง เช่น นิตยสาร หนังสือ อัลบั้มเพลง เป็นผลมาจากผูใ้ช้ทวิตเตอร์ในประเทศไทย 
ส่วนใหญ่มีความสนใจในศิลปินนักร้องทั้งประเทศไทยและต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศเกาหลี 
และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้จากร้านคา้ในทวิตเตอร์ 1-3 คร้ังต่อเดือน โดยมีมูลค่าเฉลี่ยในการซ้ือ
สินคา้ต่อคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท ดว้ยความถี่และมูลค่าเฉลี่ยของการซ้ือสินคา้ที่ค่อนขา้งสูง ท าให้มี
ร้านคา้มากมายเกิดขึ้นบนแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ เพ่ือรองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี 

นอกจากน้ี การวิจัยยงัพบว่า จุดเร่ิมต้นในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มาจากการเห็นเพื่อนรีทวิตขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ผ่านหน้าไทม์ไลน์  
ซ่ึงผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าบนแพลตฟอร์มอื่นมาก่อน เช่น Lazada หรือ 
Shopee และให้เหตุผลในการเลือกซ้ือสินค้าผ่านร้านค้าในโซเชียลมีเดีย เน่ืองจากสามารถ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่าย ไม่เสียค่าเดินทาง และสามารถพูดคุยสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติมได ้ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยส าหรับผู้ประกอบการหรือนักการตลาด  

จากผลการวิจยัน้ีท าให้สามารถทราบถึงขอ้มูลเบื้องตน้ของกลุ่มลูกคา้ที่เคยซ้ือสินค้า
จากร้านค้าในทวิตเตอร์และสรุปได้ว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-23 ปี อาศัยใน
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ต่างจงัหวดัของประเทศไทย และมีรายไดน้อ้ยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงท าให้ผูป้ระกอบการหรือ
นักการตลาดสามารถท า Customer Persona ได ้แต่ควรศึกษาในเชิงลึกเพื่อหา Micro moments ของ
ลูกค้า เช่ือมต่อจุดต่าง ๆ ให้เกิดภาพใหญ่ของ Customer Journey และสร้าง Touch Point เติมเต็ม
ความตอ้งการของลูกคา้ในแต่ละจุด และสามารถสร้างส่ือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อน าไปสู่ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในที่สุด  

กลุ่มลูกคา้ที่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ส่วนใหญ่เป็นผูท้ี่เคยซ้ือสินค้าผ่าน
ร้านคา้บนแพลตฟอร์มอื่นมาก่อน และเมื่อเห็นเพื่อนรีทวิตขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ผ่านหน้า
ไทม์ไลน์ ท าให้เกิดความสนใจและลองซ้ือดว้ยตนเอง ซ่ึงอาจเกิดการเปรียบเทียบการใช้งานกบั
แพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น การคน้หาสินคา้ การติดต่อสอบถามขอ้มูลเพ่ิมเติม ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ 
และระบบการช าระเงิน แมโ้ซเชียลมีเดียอยา่งทวิตเตอร์ไม่ไดส้ร้างมาเพ่ือเป็นแพลตฟอร์มในการซ้ือ
ขายสินคา้โดยตรง แต่ขอ้จ ากดัของทวิตเตอร์ โดยเฉพาะการจ ากดัจ านวนค าและจ านวนรูปในการ  
ทวิตต่อคร้ัง กลับท าให้ทวิตเตอร์เป็นโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มที่สามารถท าการซ้ือขายสินคา้ได ้
อยา่งมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากการจ ากดัจ านวนค าและจ านวนรูป ท าให้ร้านคา้ตอ้งพิจารณาลงขอ้มูล
สินคา้ที่ตอ้งการขายอยา่งถี่ถว้น เพื่อให้สามารถส่ือสารขอ้มูลสินคา้และบริการไปยงัลูกคา้ไดถู้กตอ้ง
และครบถว้น จ าเป็นตอ้งเลือกรูปภาพที่เก่ียวขอ้ง สวยงาม และดึงดูดลูกคา้ที่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
นอกจากน้ี ปัจจยัที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านทวิตเตอร์สูงสุด คือ ปัจจยัดา้นราคา ร้านคา้จึงควร
มีการตั้งราคาสินคา้อย่างเหมาะสม และแจง้ราคาสินคา้ให้ชัดเจน รวมถึงมีการติด hashtag ที่ถูกตอ้ง
เพ่ือง่ายต่อการคน้หา ดงันั้น หากผูป้ระกอบการตอ้งการเพ่ิมยอดขายหรือเพ่ิมช่องทางการซ้ือขาย
สินคา้และบริการกบัลูกคา้ผูใ้ชง้านทวิตเตอร์ จึงมีความจ าเป็นอยา่งมากที่จะตอ้งศึกษาอลักอริทึมของ
ทวิตเตอร์ รวมถึงจุดเด่นและขอ้จ ากัดของแพลตฟอร์ม เพื่อให้สามารถสร้าง Content และส่ือสาร
ขอ้มูลสินคา้และบริการไปยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพที่สุด 

ด้วยกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมีแนวโน้มชอบของสวยงาม ชอบสร้าง 
บทสนทนา และสร้างปฏิสัมพนัธ์ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย รวมถึงใช้การเล่นโซเชียลมีเดียเพื่อ 
ความเพลิดเพลิน การสร้าง Content สดใหม่อย่างสม ่าเสมอในแต่ละช่วงเวลาของวัน จะเป็น
ประโยชน์อย่างมากในการสร้างโอกาสให้คนกลุ่มลูกคา้ไดเ้ห็นทวิตใหม่ ๆ  ของเราบนแพลตฟอร์ม
สม ่าเสมอ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการสร้าง Awareness และการมีตวัตนอยู่ของร้านคา้ ท าให้ร้านคา้เป็น
ที่ รู้จักมากขึ้ น รวมถึงควรเพ่ิมยอด Engagement ด้วยการสร้าง Content ที่หลากหลาย เช่น  
เล่นกิจกรรมเล็ก ๆ น้อย ๆ พร้อมรีทวิตเพื่อลุน้รับโปรโมชันของทางร้าน ทั้งน้ี การโต้ตอบอย่าง
รวดเร็ว ทั้งการรีทวิต ตอบเมนชนั และตอบขอ้ความส่วนตวั เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้างปฏิสัมพนัธ์
กบักลุ่มลูกคา้ ท าให้เกิดความพึงพอใจและความไวว้างใจ จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้
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5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้การตอบแบบสอบถามเท่านั้น ดังนั้น  

ในการท าการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาโดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปดว้ย โดยการ
เก็บขอ้มูลการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนาแบบกลุ่มเล็ก เพื่อให้เกิดความแม่นย าและน่าเช่ือถือ
ของผลวิจยัที่มากขึ้น และเพ่ือให้เขา้ใจถึงความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง 

การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์แลว้
เท่านั้น ดงันั้น การท าวิจยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาถึงผูท้ี่ไม่เคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
มาก่อน เพ่ือท าความเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ ๆ และเป็นแนวทางในการขยายฐาน
ลูกคา้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคที่ไม่เคยซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางน้ีให้เกิดความสนใจ ชักจูงใจ และเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ รวมถึงสามารถต่อยอดผลการวิจยัในการพฒันาและวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

 

ค าอธิบาย   
แบบสอบถามฉบับ น้ี เ ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา วิจัย  วิทยาลัยการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้
ในทวิตเตอร์ ทั้งน้ี ข้อมูลส่วนตัวและค าตอบของท่านจะถูกน ามาใช้เพ่ือการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี
เท่านั้น ทางผูวิ้จัยจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีให้สมบูรณ์ตามความ 
เป็นจริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด สุดทา้ยน้ีทางผูวิ้จัยขอขอบพระคุณที่ท่าน
สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ   

ร้านค้าในโซเชียลมีเดีย หมายถึง การใช้โซเชียลมีเดียเป็นส่ือกลางระหว่างผูข้ายและ 
ผูซ้ื้อแทนหน้าร้านคา้ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เป็นตน้ มีคุณลกัษณะพิเศษคือ สามารถ
ส่ือสารโต้ตอบระหว่างกันได้ทันที  เ พ่ือ ช่วยให้ เ กิดการซ้ือขายสินค้าและบริการต่าง  ๆ  
บนอินเทอร์เน็ต 
 
แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ   

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลปัจจยัดา้นคุณลกัษณะส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์ม 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 

 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงใน  ให้ตรงตามความเป็นจริง 
1. เพศ   ชาย   หญิง   เพศทางเลือก 
2. อายุ   18-23 ปี  24-28 ปี 29-33 ปี    
   34-38 ปี  39-44 ปี  45 ปีขึ้นไป 



70 
 

3. ถิ่นที่อยูอ่าศยั   กรุงเทพฯ  ปริมณฑล  ต่างจงัหวดั 
4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  นอ้ยกว่า 15,000 บาท   15,001-30,000 บาท  
    30,001-45,000 บาท   45,001-60,000 บาท 

 60,001-75,000 บาท   75,001 บาทขึ้นไป 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องว่างที่ตรงตามระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ 

 ส าคญัของร้านคา้ในทวิตเตอร์ที่ตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด  
โดย 5 = ส าคญัมากที่สุด  4 = ส าคญัมาก  3 = ส าคญัปานกลาง  2 = ส าคญันอ้ย  1 = ส าคญันอ้ยที่สุด 

ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านช่ือเสียง           
5. ร้านคา้มีจ านวนผูต้ิดตาม (follower) จ านวนมาก           
6. มีคนรีทวิตโพสตสิ์นคา้ของร้านคา้เป็นจ านวนมาก           
7. เพื่อนของท่านแนะน าร้านคา้น้ี           
8. ร้านคา้ไดรั้บการรีวิวที่ดีจากลูกคา้สม ่าเสมอ           
9. ร้านคา้ไม่มีประวตัิติด Blacklist หรือถูกขึ้นบญัชีมิจฉาชีพ           

ปัจจัยด้านสินค้า           
10. ร้านคา้มีความหลากหลายของสินคา้           
11. ร้านคา้มีสินคา้หลายอยา่งที่ร้านอื่นไม่มี           

ปัจจัยด้านการน าเสนอข้อมลู           
12. มีพรีวิวจากสินคา้จริง           
13. แจง้ขอ้มูลสินคา้ครบถว้น เช่น ขนาด สี           
14. แจ้งข้อมูลการจัดส่งครบถ้วน เช่น ค่าจัดส่ง วิธีการ 
ระยะเวลารอสินคา้           
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ปัจจัยด้านคุณลักษณะส าคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

15. ร้านค้าติด # (hashtag) ส าหรับสินค้านั้น ๆ ถูกต้องและ
ถูกกลุ่มเป้าหมาย           

ปัจจัยด้านราคา           
16. ราคาสินค้าเหมาะสม (กรณีสินค้าต่างประเทศ  ทาง
ร้านค้าคิดอัตราแลกเปลี่ยนหรือบวกค่าด าเนินการไม่สูง
จนเกินไป)           

17. แจง้ราคาสินคา้ชัดเจน เช่น ราคาสินคา้รวมหรือไม่รวม, 
เก็บเงินค่าสินค้ารอบเดียวหรือสองรอบในกรณีสินคา้จาก
ต่างประเทศที่อาจถูกเรียกเก็บภาษี           

ปัจจัยด้านการให้บริการ           
18. ร้านคา้มี # (hashtag) เพื่อแจง้ความคืบหนา้ของสินค้าให้
ลูกคา้ทราบ           
19. ร้านค้ามี # (hashtag) แจ้ง tracking number หลังจัดส่ง
สินคา้           
20. ร้านคา้มีทางเลือกให้ลูกคา้สามารถนดัรับสินคา้ได ้           
21. ร้านคา้มีทางเลือกให้ลูกคา้สามารถจ่ายแบ่งจ่ายเงินได ้           

22. ร้านค้ามีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น  True 
Wallet, โอนผ่านธนาคาร, Paypal           
23. ร้านคา้มีของแถมให้ส าหรับลูกคา้ที่เลือกซ้ือกบัทางร้าน           
24. ผูข้ายให้บริการดว้ยความสุภาพ ตอบค าถามรวดเร็วและ
ชดัเจน           
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องว่างที่ตรงตามระดบัความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการ 

 ใชง้านดิจิทลัแพลตฟอร์มที่ตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด  
โดย  5 = เห็นดว้ยมากที่สุด  4 = เห็นดว้ยมาก  3 = เห็นดว้ยปานกลาง  2 = เห็นดว้ยนอ้ย  1 = เห็นดว้ย
นอ้ยที่สุด 

ปัจจัยด้านการใช้งานดิจิทลัแพลตฟอร์ม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน            

25. การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ท าไดง่้าย           

26. การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ไม่ซบัซ้อน           
27. การคน้หาและเลือกสินคา้จากร้านคา้ในทวิตเตอร์ท าได้
ง่าย           
28. การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ ท าให้การซ้ือสินคา้
ของท่านง่ายขึ้น           

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ           

29. จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
ท่านคิดว่า ผูข้ายมีความใส่ใจลูกคา้           

30. จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
ท่านคิดว่า ผูข้ายไม่ฉวยโอกาสกบัลูกคา้           

31. จากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
ท่านคิดว่า ผูข้ายมีความซ่ือสัตย ์           

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความหลากหลายของสินค้า           
32. ร้ านค้า ในทวิต เตอ ร์มี สินค้า ใ ห้ เลื อก ซ้ือได้อย่าง
หลากหลาย           

33. ร้านคา้ในทวิตเตอร์มีสินคา้ใหม่ ๆ ให้เลือกซ้ืออยูเ่สมอ           
34. ร้านค้าในทวิตเตอร์มีสินค้าที่หาซ้ือไม่ได้จากร้านค้า
ทัว่ไป           



73 
 

ส่วนที่ 4: พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงใน  ให้ตรงตามความเป็นจริง 
35. ท่านเร่ิมซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์คร้ังแรกไดอ้ยา่งไร (ตอบเพียง 1 ขอ้) 

 เพื่อนแนะน า      
 เห็นเพื่อนรีทวิตขอ้มูลเก่ียวกบัร้านคา้หรือสินคา้ 
 เห็นโฆษณาที่ขึ้นมาในทวิตเตอร์ 
 หาขอ้มูลจาก search engine แลว้พบร้านคา้ 
 อื่น ๆ ………………………………………………………………………..…….. 

36. ประเภทของสินคา้ที่เคยซ้ือผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 สินคา้บริโภค เช่น อาหาร ขนม เคร่ืองด่ืม ผลไม ้
 สินคา้อุปโภค เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ เคร่ืองส าอาง 
 เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น เคร่ืองดูดฝุ่น ไดร์เป่าผม 
 ยา อาหารเสริมและอุปกรณ์ทางการแพทย ์เช่น หนา้กากอนามยั 
 สินคา้เพ่ือความบนัเทิง เช่น นิตยสาร หนงัสือ อลับั้มเพลง 
 อื่น ๆ …………………………………………………………………………….. 

37. ความถี่ต่อเดือนในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์ 
 1-3 คร้ังต่อเดือน     4-6 คร้ังต่อเดือน    
 7-10 คร้ังต่อเดือน     11 คร้ังขึ้นไปต่อเดือน 

38. มูลค่าเฉลี่ยต่อคร้ังที่ใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์  
 นอ้ยกว่า 500 บาทต่อคร้ัง    501-1,000 บาทต่อคร้ัง 
 1,001-1,500 บาทต่อคร้ัง    1,501-2,000 บาทต่อคร้ัง 
 มากกว่า 2,001 บาทขึ้นไปต่อคร้ัง  

39. มูลค่าสูงสุดที่เคยจ่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์  
 นอ้ยกว่า 2,000 บาท     2,001-5,000 บาท  
 5,001-10,000 บาท     มากกว่า 10,000 บาทขึ้นไป  

40. ท่านเคยซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในโซเชียลมีเดียอื่นที่ใดบา้ง (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 Facebook      Instagram 
 Line @      Lazada / Shopee 
 Website ของแบรนดสิ์นคา้    อื่น ๆ …………………………… 
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41. เพราะเหตุใดท่านจึงเลือกซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในโซเชียลมีเดีย (เลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
 ไม่เสียค่าเดินทาง     จดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
 สามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่าย   ราคาถูก 
 การบริการที่ดี ให้ขอ้มูลและให้ค าแนะน าดี  สามารถพูดคุย สอบถามเพ่ิมเติมได ้
 ไม่สามารถหาสินคา้ที่อื่นได ้    อื่น ๆ …………………………… 

 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  /  ลงในช่องว่างที่ตรงระดบัความคิดเห็นตามความเป็นจริงมากที่สุด  
โดย 5 = ส าคญัมากที่สุด  4 = ส าคญัมาก  3 = ส าคญัปานกลาง  2 = ส าคญันอ้ย  1 = ส าคญันอ้ยที่สุด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ทวิตเตอร์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ด้านความต้ังใจซ้ือ           
42. ในอนาคตท่ านมีความตั้ งใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าใน 
ทวิตเตอร์           
43. ท่านมีความยินดีที่จะซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์           
44. ท่านคิดว่าจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ในทวิตเตอร์ไปอีกเร่ือย ๆ            

ด้านความจงรักภกัด ี           
46. ท่านชอบการซ้ือสินคา้ผ่านร้านคา้ในทวิตเตอร์มากกว่า
โซเชียลมีเดียอื่น ๆ           
47. ท่านจะนึกถึง ร้านค้าในทวิตเตอ ร์ เ ป็นอันดับแรก  
หากตอ้งการซ้ือสินคา้      
48. ท่านจะบอกเล่าแนะน าร้านคา้ในทวิตเตอร์แก่บุคคลอื่น           

 
 

ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือ 
 
 
 


