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สารนิพนธ์เร่ืองกลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok ของเจนวายในกรุงเทพมหานครฉบบัน้ี ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี ดว้ยความกรุณา
จาก ดร. บุญยิ่ง คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษาและช่วยเหลือดว้ยความเอาใจใส่
อย่างดียิ่ง ในการแนะน าข้อมูลความรู้ ขอ้เสนอแนะ แนวความคิดอนัเป็นประโยชน์ ตลอดจนการ
ตรวจสอบ แก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ รวมถึงช่วยพิจารณาความเหมาะสม และความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและครอบครัวท่ีใหก้ารสนบัสนุนและเป็นก าลงัใจ
ส าคญัหลกักบัผูว้ิจยั ขอกราบขอบพระคุณท่านผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีให้ค  าแนะน า และขอ้เสนอแนะ
ต่างๆในการปรับปรุงงานวิจยัในมีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ี
ใหค้วามกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยใหผู้ว้จิยัไดข้อ้มูลอนัเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาคร้ังน้ี และขอขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ นอ้งๆ ทุกท่านท่ีสนบัสนุนและเป็นก าลงัใจ
ใหก้นัตลอดมา จนท าใหก้ารศึกษาอิสระในคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

สุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและ
เป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปไดใ้นอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอรับ
ไวแ้ละขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 
งานวจิยัเร่ืองกลยทุธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, 

Line, Tiktok ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวา่พฤติกรรมคนเจนวายในการใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้กลุ่มตวัอย่าง 
จากประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย จ  านวน 390 คน ใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ และวิเคราะห์ผลด้วยวิธีทางสถิติ ผลการศึกษาพบว่าลกัษณะ
ประชากรศาสตร์มีความแตกต่างในบางปัจจยั คือ ดา้นเพศมีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยั
ด้านขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ, ด้านระดบัการศึกษา มีความแตกต่างในปัจจยัด้านข้อมูลการ
บริการท่ีครบถว้น ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ และปัจจยัดา้นการซ้ือ
เชิงเพลิดเพลิน,  ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและ
การท าธุรกรรมต่างๆ และปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน  

ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ดว้ยสมการถดถอยพหุคูณ พบวา่ การออกแบบแพลตฟอร์ม
ท่ีสวยงามและด้านการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok ส่วนพฤติกรรมการบอกปากต่อปาก ส่งผลมาจากปัจจัยการออกแบบ
แพลตฟอร์มท่ีสวยงาม และดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน เช่นเดียวกบัความตั้งใจซ้ือแต่การบอกปากต่อ
ปากมีเร่ืองของด้านความปลอดภยัด้านขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ในปัจจุบนัโครงสร้างประชากรไดเ้พิ่มจ านวนข้ึนตามล าดบั ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงดา้น

ต่างๆเช่น ขนาดของประชากร เศรษฐกิจ เช้ือชาติ การเกิดชนกลุ่มน้อยหรือเช้ือชาติใหม่ๆ รวมถึง
อัตราเกิดการเกิดและการเสียชีวิต อายุ รายได้และทางด้านภูมิศาสตร์ ทางรายงาน The World 
Population Prospects ปี 2019 องค์การสหประชาชาติ  (UN)  คาดการณ์ว่าจ  านวนประชากรจะมี
จ านวนเพิ่มข้ึน 9.7 ลา้นคนในปี 2050 และคาดการณ์วา่อตัราประชากรจะเพิ่มข้ึนเป็น 1.1 หม่ืนลา้น
คนในปี 2100 ในขณะท่ีประเทศท่ีก าลงัพฒันาอยา่งประเทศญ่ีปุ่นและประเทศแทบยโุรปมีอตัราการ
เกิดท่ีน้อยลง แต่มีการขยายตวัผูสู้งอายุท่ีเพิ่มข้ึน ซ่ึงในอนาคตคาดการณ์ว่าประเทศปากีสถาน 
ไนจีเรีย คองโก เอธิโอเปีย แทนซาเนีย อินโดนีเซีย อียิปต์ และสหรัฐอเมริกา จะเพิ่มสูง ประเทศ
อินเดียก าลงัจะข้ึนมาเป็นอนัดบัหน่ึงท่ีมีจ  านวนประชากรมากท่ีสุดในโลกแทนสาธารัฐประชาชนจีน 
(HR.TRDC, 2020) 

 
ภำพ 1.1 การเติบโตของจ านวนประชากรโลกเพิ่มข้ึนโดยเฉพะในทวีปแอฟริกา สัดส่วนของอตัรา
การเกิดเป็นส่วนส าคญัในการปรับตวัของภาคสังคมและเศรษฐกิจ ในขณะท่ีประชากรฝ่ังเอเชีย        
มีอตัราเพิ่มของจ านวนประชากร ซ่ึงมาจากการขยายตวัของสังคมของผูสู้งอายเุป็นหลกั 
ท่ีมาภาพ : “World Prospect 2019”, United Nations Department of Economic and Social Affairs, 
Population Division 
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ประเทศไทยมีประชากรอยูท่ี่อยูท่ี่ 66 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 0.86% (www.prb.org) ซ่ึง
อยูอ่นัดบัท่ี 21 ของประชากรโลก ปัจจุบนัประเทศไทยก าลงัเขา้สู่สังคมผูสู้งอายุอยา่งสมบูรณ์แบบ
ในปี 2564 จะมีประชากรผูสู้งอายุเพิ่มข้ึนถึง 1 ใน 5 ซ่ึงในอนาคตจะกลายเป็น “สังคมสูงระดบัสุด
ยอด” (Super Aged Society) ในอนาคตในปี พ.ศ. 2578 ท่ีโครงส้รางของประชากรไทย จะมีจ านวน
ผูสู้งอายเุพิ่มข้ึนคิดเป็นร้อยละ 30 ของจ านวนประชากรทั้งหมด  
 

 
ภำพ 1.2 โครงสร้างจ านวนประชากรจากการทะเบียนปี พ.ศ. 2562 
ท่ีมา: ส านกังานสถิตแห่งชาติ 

 
ในปัจจุบนัสังคมทัว่โลกโครงสร้างประชากรได้มีการแบ่งช่วงระดับอายุ ลักษณะ

ทางดา้นความคิด การใชชี้วติ รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่างๆ กล่าวคือโครงสร้างประชากรทัว่โลก
ไดมี้ความหลากหลาย Generation ต่างๆ ซ่ึงสังคมปัจจุบนัสามารถแบ่ง Generation ระดบัช่วงอายุได้
เป็น 5 ระดบัดงัน้ี 

https://www.prb.org/2020-world-population-data-sheet/
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1. Baby Boomer (พ.ศ. 2489 – พ.ศ. 2507) ผูท่ี้เกิดในช่วงท่ีบา้นเมืองสงบหลงัจากท่ีมี
สงคราม ผูท่ี้มีชีวิตรอดต้องช่วยเร่งฟ้ินบ้านเมืองให้มาแข็งแกร่งอีกคร้ัง ซ่ึงพวกเขาเหล่าน้ีให้
ความส าคญัเก่ียวกบัเร่ืองทายาทหรือมีลูกหลานจ านวนมากๆ ลกัษณะนิสัยจริงจรัง เคร่งครัดในเร่ือง
ขนบธรรมเนียมประเพณี เป็นเจา้คนนายคน ทุ่มเทกบัการท างาน มีความอดทนสูง ประหยดัอดออม 
ซ่ึงจดัอยูใ่นกลุ่ม “อนุรักษนิ์ยม” 

2. Generation X (พ .ศ . 2508 – พ .ศ . 2522) เรียกกลุ่มพวกน้ีว่า Yuppie หรือ Young 
Urban Professionals มีอายมุากกวา่ 40 ปีข้ึนไป กลุ่มท่ีเกิดในยคุท่ีเศรษฐกิจท่ีรุ่งเรือง ด าเนินชีวติอยา่ง
สุขสบาย เติบโตมาพร้อมกบัการพฒันาวิดีโอเกมส์ คอมพิวเตอร์ ฟังเพลงสไตล์ฮิปฮอป เป็นยุคท่ีมี
การให้ควบคุมอตัราการเกิดของประชากร เน่ืองจากค่านิยมยุคเบบ้ีบูมเมอร์ส่งผลให้มีเด็กเกิดมาก
เกินไป ปัญหาตามมาก็คือเร่ืองของทรัพยากรท่ีมีอยู่ไม่เพียงพอต่อจ านวนประชากร ลกัษณะนิสัย
ชอบความเรียบง่าย มีความสมดุลในเร่ืองการงานและครอบครัว เป็นกลุ่มท่ีไม่ท างานหนกัคนเกินไป 
ท างานตามหนา้ท่ี สามารถท าทุกอยา่งไดด้ว้ยตวัเองโดยไม่พึ่งใคร มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ยดึ
เร่ืองขนบธรรมเนียมประเพณี มีความยดืหยุน่สูง เช่นการมีลูกก่อนแต่งงาน การใชชี้วติคู่เพศเดียวกนั 
ซ่ึงต่างจาก Baby Boomer ท่ีมองเร่ืองพวกน้ีเป็นเร่ืองท่ีผดิจารีตประเพณี 

3. Generation Y (พ.ศ. 2523 – พ.ศ. 2540) เรียกกลุ่มพวกน้ีว่า Millenials เป็นกลุ่มท่ี
เกิดมาพร้อมโลกเทคโนโลยีดิจิตอล มีการเปิดรับและช่ืนชอบศิลปินต่างชาติ มีเคร่ืองเทคโนโลยี
พกพาในการด าเนินชีวิต เกิดมายุคเศรษฐกิจท่ีเฟ่ืองฟู พ่อแม่ของกลุ่ม Gen Y มกัจะเป็นกลุ่ม Baby 
Boomer ซ่ึงพวกเขาถูกปลูกฝ่ังให้ท างานหนกัเพื่อประสบความส าเร็จในชีวิต ส่งผลให้กลุ่ม Gen Y 
ได้รับการเล้ียงดูมาอย่างดี มีการศึกษาท่ีดี ท าในส่ิงท่ีตัวเองและปฏิเสธในส่ิงท่ีตัวเองไม่ชอบ 
พฤติกรรมกลุ่ม Gen Y ตอ้งการความชดัเจนในการท างาน ตอ้งการเงินเดือนสูงแต่ความอดทนน้อย 
เปล่ียนงานบ่อยๆ ปัจจุบันกลุ่ม Gen Y มีทั้ งศึกษามหาวิทยาลัยและคนท างาน กลุ่มพวกน้ีมี
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ความสามารถในเร่ืองการติดต่อส่ือสาร รวมถึงใช้เคร่ืองมือเทคโนโลยีได้อย่างคล่องแคล่ว เช่น 
สมาร์ทโฟน แทบเล็ต โน๊ตบุค๊ในขณะท่ีท ากิจกรรมอยา่งอ่ืนไปดว้ย 

4. Generation Z (เกิดหลงั พ.ศ. 2540) กลุ่ม Gen Z เกิดจากพ่อแม่ กลุ่ม Gen X, Gen Y 
สะทอ้นให้เห็นวา่พวกเขาเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีท่ีอ  านวยความสะดวกรอบดา้น ทุกอยา่งท า
ผา่นออนไลน์ ทุกส่ิงทุกอยา่งใชร้ะบบไร้สายรวมถึงส่ือบนัเทิงต่างๆ กลุ่ม Gen Z ไดรั้บการเล้ียงดูจาก
คนอ่ืนมากกว่า เน่ืองจากกลุ่ม Gen X และ Gen Y เป็นยุคท่ีตอ้งออกไปท างานทั้งคู่ ซ่ึงปัจจุบนักลุ่ม 
Gen Y ยงัยกสมาร์ทโฟนเปรียบเสมือนอวยัวะท่ี 33 จนถูกเรียกว่า “Digital in their DNA” คนกลุ่ม 
Gen Z ติดโลกออนไลน์ สามารถรับรู้ข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว สามารถวิเคราะห์สถิติเร่ืองต่างๆเพื่อ
คาดการณ์อนาคตไดอ้ยา่งรวดเร็ว ไม่ชอบรอคอย แต่กลวัเร่ืองอนาคต เช่น ตกงาน อาชีพท่ีมัน่คง เป็น
ตน้ คน Gen-Z จะเปิดกวา้งทางความคิดและวฒันธรรมท่ีแตกต่างมากข้ึนจากการมองเห็นในโลก
ดิจิตอลมากข้ึน  
(Posttoday, 2562) 

5. Alpha (พ.ศ. 2553 – ปัจจุบนั) ถือเป็นกลุ่มใหม่ท่ีพึ่ งเข้ามา ถือเป็นศูนย์กลางของ
ครอบครัว เน่ืองจากคนในครอบครัวต่างใหค้วามรักและความใส่ใจ รวมถึงพวกเขาเหล่าน้ีเติบโตมา
ในยุคท่ีเข้าถึงเทคโนโลยีอย่างสมบูรณ์ เป็น Generation ท่ีมีความจ าท่ีดีกว่า Generation กลุ่มน้ีมี
แนวโนม้เป็นพวกวตัถุ มีลกัษณะรวดเร็ว ทนัใจ คุน้เคยความเปล่ียนแปลงและมีความอดทนต ่า กลุ่ม 
Gen Alpha เกิดมาในยุคท่ีคุณค่าเงินสดลดน้อยลง กล่าวคือพวกเขาเติบโตมาในยุคท่ีพ่อแม่ใช้บตัร
เครดิต, แอฟพลิเคชัน่บน Smartphone การช าระเงิน ส่งผลให้กลุ่มเด็ก  Gen Alpha ไม่รู้ถึงคุณค่าของ
เงินสด ซ่ึงนกัจิตวทิยาเด็ก Dr. Micheal Carr-Gregg ไดก้ล่าวไวว้า่ยคุไร้เงินสดท าใหย้ากส าหรับเด็กๆ
ท่ีจะเขา้ใจเร่ืองเงิน เพราะเขาไม่ไดแ้ลกเปล่ียนผา่นมือโดยตรง (Terrabkk, 2562) พฤติกรรมกลุ่ม Gen 
Y รักอิสระ ไม่ชอบการผูกมดั สนใจและเรียนรู้เร่ืองเทคโนโลยีไดเ้ร็ว ชอบอยู่กบัตวัเอง ไม่ชอบมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น มีปัญหาเร่ืองการเขา้สังคม (hrnote.asia, 2562) 

 
ภำพ 1.3 สัดส่วนตามกลุ่ม Generation ในปีพ.ศ. 2559 
ท่ีมา: www.terrabkk.com 

http://www.terrabkk.com/
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จากการส ารวจข้อมูลจะพบว่าจ านวนประชากรกลุ่ม Gen Y ถึง 18.7 ล้านคน หรือ
ประมาณ 28.54% ซ่ึงมีจ านวนมากท่ีสุด รองลงมาคือ Gen X ซ่ึงมีจ านวนใกลเ้คียงคือ 27% และ Gen 
Z มีสัดส่วน 22% ส่วนกลุ่มประชากรอ่ืนนั้นน้อยกว่าและมีแนวโน้มลดลงในอนาคต ปัจจุบนักลุ่ม 
Gen Y เป็นกลุ่มท่ีก าลงัจะเขา้สู่ตลาดแรงงานในอีก 4-5 ปีขา้งหนา้  ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นเขาเร่ิมมีรายได้
เป็นของตวัเอง (Terrabkk, 2562) มีก าลงัซ้ือสูงและจะเป็นผูก้  าหนดความเป็นไปของโลกในอีก 20 ปี
ขา้งหนา้ ท่ีส าคญัเอเชียเป็นทวปีท่ีมีประชากรชาว Gen Y มากท่ีสุดดว้ยจ านวนมากกวา่ 1 พนัลา้นคน 
หรือราวร้อยละ 86 ของ Gen Y ทัว่โลก ตอ้งถือวา่น่ีคือกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือมหาศาล รวมถึงกลุ่ม Gen Y 
เป็นกลุ่มท่ีเขา้ถึงอินเตอร์เน็ทหรือ Social Media และร้อยละ 80 เคร่ืองมือท่ีเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ท
มากกว่า 2 ชนิดข้ึนไป ท าให้กลุ่มรับรู้ข่าสารทัว่โลกได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นการท่ีดึงดูดให้กลุ่ม      
Gen Y ให้สนใจโฆษณาหรือโปรโมชั่นท่ีเสนอไปเป็นเร่ืองท่ีท้าทายส าหรับการตลาดอย่างมาก 
Goldman Sachs รายงานวา่ ร้อยละ 70 ของ Gen Y กล่าววา่ เขาจะซ้ือซ ้ าหากแบรนด์นั้นเป็นแบรนด์
ท่ีเขาช่ืนชอบ ท่ีแปลกยิ่งไปกวา่นั้นก็คือ แมช้าว Gen Y จะให้ความส าคญักบัเพื่อนมากเป็นพิเศษ แต่
เวลาจะตดัสินใจซ้ืออะไร พวกเขากลบัเช่ือขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย โดยร้อยละ 84 กล่าวว่า ความ
คิดเห็นท่ีไดย้นิไดฟั้งผา่นโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และร้อยละ 51 เผยวา่ เช่ือในรีวิว
สินคา้ของบล็อกเกอร์มากกวา่เช่ือเพื่อน 

ในปัจจุบนัพฤติกรรมการใชชี้วิตของทุกคนทัว่โลกไดเ้ปล่ียนไปอย่างมาก โดยเฉพาะ
การเลือกซ้ือสินค้าท่ีเปล่ียนมาเป็น Online Shopping มากข้ึน สั่งซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
รวมถึงแอฟพลิเคชัน่ต่างๆ ยิง่ไปกวา่นั้นการช าระค่าสินคา้และค่าบริการต่างๆ ท าเป็นระบบ Cashless 
เป็นส่วนใหญ่ ท าใหส้ัดส่วนการซ้ือสินคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึนอยา่งนยัส าคญั 

 
ภำพ 1.4 แสดงถึงจ านวนคนไทยซ้ือของออนไลน์มากถึง 42.8% 
ท่ีมา: Hootsuit และ We are social (2021) 
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มูลค่า e-Commerce ในประเทศไทย คาดการณ์วา่จะพุ่งทะยานแตะ 4.02 ลา้นลา้นบาท
ในปี 2562  หรือเติบโตข้ึน 6.91% จากปี 2561 ท่ีมีมูลค่ารวมกวา่ 3.76 ลา้นลา้นบาท ซ่ึงเติบโตเพิ่มข้ึน
จากปี 2560 ท่ีมีมูลค่า 2.76 ลา้นลา้นบาท ถึง 36.36% โดยรายไดส่้วนใหญ่มากจากการขายสินคา้และ
บริการทางออนไลน์ภายในประเทศถึง 91.29% ทั้งน้ี คาดวา่จะเติบโตอยา่งกา้วกระโดดอีกคร้ังในปี 
2563 จากพฤติกรรม New Normal ท่ีคนไทยซ้ือ-ขายของออนไลน์มากข้ึน  

 
ภำพ 1.5 มูลค่า e-Commerce ปี 2559 – 2562 และการคาดการณ์ปี 2563 
ท่ีมา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์รมหาชน) (2562) 
 

ผลการส ารวจพบวา่ ภาพรวมมูลค่า e-Commerce แบบ B2C ในกลุ่มประเทศอาเซียน ปี 
2561 ไทยข้ึนเป็นอนัดบั 1มูลค่า B2C สูงสุด 5 ปีซอ้น มูลค่ารวมกวา่ 46.51 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ เพิ่ม
จากปี 2560 ถึง 99.61% รองลงมา คือ มาเลเซีย 21.53 พนัล้านเหรียญฯ  อินโดนีเซีย 9.50 พนัล้าน
เหรียญฯ เวียดนาม 7.65 พนัล้านเหรียญฯ และสิงคโปร์ 4.94  พนัล้านเหรียญฯ คาดปี 2563 หลาย
ประเทศมีแนมโนม้ปรับตวัอยา่งกา้วกระโดด 
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ภำพ 1.6 มูลค่า e-Commerce ปี 2559 – 2562 และการคาดการณ์ปี 2563 
ท่ีมา: ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์รมหาชน) (2562) 

 
ปัจจุบนัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการต่างๆไดเ้ปล่ียนไปอยา่งมาก ผูบ้ริโภคจะไม่

เดินเข้าร้านนั้นออกร้านน้ีเพื่อเปรียบเทียบข้อมูลสินค้า แต่พวกเขาจะเลือกใช้ Social media เพื่อ
อพัเดทขอ้มูลของสินคา้ต่างๆ ทั้ง Facebook, Instagram และ Twitter ในปีท่ีผ่านมา Facebook ก็ได้
สร้าง Marketplace ข้ึนบนหนา้แอฟพลิเคชัน่เพื่อเป็นตวัช่วยโฆษณาให้ร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้ชมสินคา้ไดง่้ายข้ึน และไม่ตอ้งเปล่ียนเส้นทางไปยงัเวบ็ไซตผ์า่นเบราเซอร์ ในส่วนของ 
Instagram มีการเปิดให้แบรนด์ ร้านค้า ซ่ึงหลังจากเปิดตวัเพียง 5 เดือน มีโฆษณามาลงแล้วกว่า 
200,000 ช้ินและ Twitter ท่ีมีการทดสอบปุ่ม “Buy” ไปแลว้ก่อนหน้าน้ี อย่างไรก็ตาม แมผู้บ้ริโภค
ส่วนใหญ่จะยงัไม่ซ้ือสินคา้ผ่าน Social Media แต่พวกเขาก็จะใช้ Social Media เพื่อหาขอ้มูล และ
ติดตามแบรนด์ท่ีช่ืนชอบ ทั้งน้ี จากส ารวจของ Aimia ระบุวา่ 56% ของผูบ้ริโภคไดติ้ดตามแบรนด์
บน Social Media เพื่อดูสินค้า ส่วนแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือ Facebook (19%) 
ตามมาดว้ย Twitter (10%) Instagram (9%) ผลการส ารวจดงักล่าว มาจากกลุ่มส ารวจจ านวน 217 คน 
ท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป  



  8 

 

 
ภำพ 1.7  สัดส่วนแสดงถึงสาเหตุท่ีคนเขา้ไลคแ์ละติดตามแบรนดบ์น Social Media  
รวมถึง Platform 5 อนัดบัท่ีคนมกัจะใชเ้พื่อซ้ือสินคา้ 
ท่ีมา: www.marketingweek.com (2562) 

 
ภำพ 1.8 สัดส่วนคนใช ้Social Media Platform ในการซ้ือสินคา้ทัว่โลก 
ท่ีมา: EIC (2560) 

 

 
ภำพ 1.9 คนไทยซ้ือสินคา้ผา่น Social Media เป็นอนัดบัสองรองจาก Lazada 
ท่ีมา: EIC (2560) 

http://www.marketingweek.com/
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นกัชอ้ปออนไลน์ไทยกว่า 51% ซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น Social Media อยา่ง Facebook 
และ Instagram หรือท่ีเรียกวา่ Social Commerce เป็นสัดส่วนท่ีสูงเป็นอนัดบัตน้ๆ ของโลก เทียบกบั
ค่าเฉล่ียของโลกท่ี 16% Social Commerce platform จึงเป็นอีกช่องทางคา้ออนไลน์ท่ีผูป้ระกอบการ
ไทยไม่อาจมองขา้ม อยา่งไรก็ดี ผูบ้ริโภคชาวไทยยงัคงนิยมซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น social media เป็น
อนัดบัสอง รองจาก Lazada ของ Alibaba ดงันั้น ภายใตต้น้ทุนในแต่ละช่องทางการขายท่ีแตกต่างกนั 
ผูป้ระกอบการไทยจะเลือกการขยายธุรกิจผ่าน Social Commerce platform หรือ e-Market place 
platform อยา่ง Lazada จึงจะตรงกบัเป้าหมายและประเภทธุรกิจมากท่ีสุด รวมถึง Line Application ท่ี
คนมกัจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่น Platform น้ีมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงหลายธุรกิจใส่ความส าคญัในการสร้าง 
Official Account ไวใ้ช้ในการติดต่อส่ือสาร ตอบค าถาม รวมถึงการแจง้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ เช่น 
โปรโมชัน่ สินคา้ใหม่ และแคมเปญต่างๆท่ีจดัข้ึนเพื่อสร้าง Engagement และเขา้ถึงลูกคา้ไดม้ากข้ึน 

 
ภำพ 1.10 ล าดบัท่ีคนส่วนใชจ่้ายกบั Mobile Application 
ท่ีมา: Hootsuit และ We are social (2021)  
 

อีกหน่ึง Platform ท่ีนกัการตลาดใหค้วามสนใจและเป็นกระแสอยูใ่นปัจจุบนั คือ 
Tiktok ในยคุปัจจุบนัการใชชี้วติของคนเป็นแบบ New Normal และ Social Distancing ท าใหค้นอยู่
บา้นและมีเวลามากข้ึน ส่งผลใหค้นมีเวลาในการดูวดีิโอหรือภาพเคล่ือนไหวมากข้ึน รวมถึงบางคน
ตอ้งผอ่นคลายความเครียดจากเร่ืองต่างๆ Tiktok เป็นอีกหน่ึง Platform ท่ีมกัจะใชแ้ละร่วมกิจกรรรม
ต่างๆ เม่ือปีท่ีผา่น Tiktok  
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ภำพ 1.11 ล าดบัยอดดาวน์โหลด Mobile Application 
ท่ีมา: Hootsuit และ We are social (2021) 

 
จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ในอนาคตการซ้ือสินคา้ผ่าน Social E-Commerce จะเป็น

ส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตของคนทุกคนบนโลกและมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ท าให้เป็น
จุดเร่ิมตน้ของผูว้ิจยัมีความสนใจศึกษาถึง กลยุทธ์การตลาดรูปแบบไหนท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินค้าของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานครในแต่ละPlatform ไม่ว่าจะเป็น Instagram, 
Facebook, Line, Tiktok เพื่อสร้าง Brand Awareness จนกระทัง่ไปถึงการซ้ือสินคา้ในท่ีสุดและเกิด 
Word of mouth และ Loyalty รวมถึงวเิคราะห์และพฒันาแผนการส่ือสารการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพ
มากข้ึนไม่วา่จะเป็นจ านวนลูกคา้ ยอดขาย รวมถึงก าไรท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

 
 

1.2 ค ำถำมงำนวจิยั 
1. ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่น Social Media อยา่งไร 
2. ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Social Media แต่ละ Platform 
3. Feature ของแต่ละ Platform ใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Social Media 
4. รูปแบบของร้านคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Social Media ตอ้งเป็น

อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
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1. เพื่อศึกษาว่าคนกลุ่ม Gen Y ใช้ Platform Social Media ไหนมากท่ีสุดระหว่าง 
Facebook, Instagram, Line หรือ TIKTOK และใช ้Platform เหล่าน้ีติดตามอะไรส่วนใหญ่ 

2. เพื่อศึกษาคนกลุ่ม Gen Y ในปัจจุบนัให้ความสนใจกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่าน 
Platform Facebook, Instagram, Line และ Tiktok มากนอ้ยแค่ไหน 

3. เพื่อศึกษาว่าการท างานของแต่ละ Platform มีลกัษณะ Features อย่างไรและส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

4. เพื่อศึกษาวา่ปัจจยัใดบา้งท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
5. เพื่อศึกษาวา่การใช ้Social Media น าไปสู่ดา้นแรงจูงใจการซ้ือแบบเชิงเพลิดเพลิน 

Hedonic และ Utilitarian มากนอ้ยเพียงใด  
6. เพื่อศึกษาวา่การซ้ือสินคา้ผา่น Social Media จะส่งให้เกิดความพึงพอใจจนกระทัง่

ท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth) มาก
นอ้ยเพียงใด 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจขายสินคา้ออนไลน์บน Social 

Media รวมถึงไดท้ราบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์บน Social Media แต่ละ 
Platform 

2. ผลสรุปท่ีวิเคราะห์หลงัจากท่ีไดท้  าแบบสอบถาม เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการ
ไดพ้ฒันากลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาดเพื่อให้เกิดการรับรู้ของร้านคา้ออนไลน์เพื่อให้เกิดการซ้ือ
และจบท่ี Word of Mouth ในท่ีสุด 

3.  เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับร้านคา้ออนไลน์และนกัการตลาดไดท้ราบปัจจยัท่ีมีผล
ต่อการซ้ือสินคา้บน Social Media Platform เพื่อน าไปปรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด รวมถึงเพิ่ม
ยอดขายและสร้างฐานลูกคา้ใหม่ 

4. เพื่อให้ผูป้ระกอบการได้ทราบถึงว่า Social Platform ประเภทไหนท่ีเหมาะกับ
ร้านคา้ตวัเอง ได้แก่  Facebook, Instagram, Line และท่ีเหมาะกบักบัร้านคา้ของตวัเอง เพื่อพฒันา
ช่องทางจ าหน่ายใหเ้ขา้กลุ่มลูกคา้และการส่ือสารร้านคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
 
 

1.5 ขอบเขตงำนวจิัย 
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การวิจยัน้ีเป็นการศึกษา “การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดบน Application “Instagram, 
Facebook, Line, และ Tiktok ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของกลุ่ม Gen Y” เป็นงานวจิยัเชิง
ปริมาณ ซ่ึงกลุ่มประชากรคือ กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่าน Social Media 
Platform กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาเป็นประชากรกลุ่ม Gen Y เน่ืองจากกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีรายงาน
อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช ้Social Media Platform ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 390 
คน เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดแ้ละก าลงัซ้ือสูง รวมถึงมีการใชเ้คร่ืองมือในเทคโนโลยีมากกว่า 2 เคร่ืองใน
เวลาเดียวกนั (Smart SMEs, 2561) ซ่ึงท าการสุ่มตวัอยา่ง Convenience และ Accidental Sampling จะ
ท าการเก็บขอ้มูลช่วงเดือนสิงหาคม – กนัยายน 2564 

 
 

1.6  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
1. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่ือเต็มคือ Electronic Commerce หมายถึง 

การท าการซ้ือขายสินคา้หรือบริการต่างๆโดยมีอินเตอร์เน็ทเป็นตวักลางในการเช่ือมต่อการส่ือสาร 
2. โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง ส่ือออนไลน์ท่ีมีข้ึนมาเพื่อใหค้นมีปฎิสัมพนัธ์

กนั กล่าวคือ ผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารในการเล่าเร่ืองต่างๆ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและน ามาเผยแพร่
บนเครือข่ายของตนเอง รวมถึงเป็นผูรั้บสารเช่นเดียวกนั เช่น Facebook, Instagram, Tiktok เป็นตน้ 

3. เจนเนอเรชัน่ (Generation) หมายถึง ระดบัช่วงอายุท่ีมีกรอบแนวคิดและทศันคติท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงผลมาจากการอบรมเล้ียงดูและส่ิงเร้าท่ีประสบพบเจอตั้งแต่อดีตจนส่งถึงปัจจุบนั 

4. เฟสบุ้ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
อินเตอร์เน็ท โดยสามารถสร้างกิจกรรมต่างๆ การแนะน าตวัเอง การส่ือสารกบัเพื่อน การเล่าเร่ือง 
การเผยแพร่ภาพ วดีิโอ รวมถึงยงัสามารถแสดงความคิดเห็นภาพ วดีิโอ และยงัสามารถสร้างเพจเป็น
ร้านคา้บน Platform น้ีไดด้ว้ย 

5. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง โปรแกรมท่ีสามารถน ารูปท่ีถ่ายไว ้หรือรูปใน
แกลลอร่ีมาตกแต่งให้สวยงามในสไตล์ท่ีเราตอ้งการด้วยฟิลเตอร์ (Filter) และเคร่ืองมือท่ีมีอยู่ใน 
Instagram ซ่ึงมีอยู่หลายรูปแบบให้เลือก แล้วน ารูปภาพท่ีตกแต่งนั้นไปแชร์ให้เพื่อนๆ ใน Social 
Network ได้ดู เช่น Twitter, Facebook, Foursquare หรือ Tumblr และในทางกลบักนัเราก็สามารถ
เปิดดู แสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น (Comments) ในรูปท่ีเพื่อนๆ ของเราแชร์
ไวไ้ดด้ว้ยเช่นเดียวกนั (www.dmc.tv) 

http://www.dmc.tv/
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6. ไลน์ (Line) หมายถึง โปรแกรมการสนทนาทางขอ้ความและทางเสียง ซ่ึงสามารถสร้าง
กลุ่ม เผยแพร่ภาพ วิดีโอ ส่งสต๊ิกเกอร์ให้ผูอ่ื้น รวมถึงโทรหาแทนการใช้เบอร์โทรศพัท์โดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้ายเน่ืองจากสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ทไดแ้ละสามารถรองรับไดท้ั้งระบบ IOS และ Android  

7. ต๊ิกต็อก (Tiktok) หมายถึง โปรแกรมท่ีใช้สร้างวิดีโอสั้ นภายใน 15-60 วินาทีเพื่อ
เผยแพร่ให้ผูอ่ื้นได้รับชมและยงัสามารถใส่เสียง เอฟเฟค ภาพ เพื่อให้ผูใ้ช้เกิดความสนุกและ
เพลิดเพลิน รวมถึงมีการท ากิจกรรมร่วมกบัผูอ่ื้น ซ่ึงเรียกว่า Challenge เพื่อมี Engagement กบัผูอ่ื้น
มากข้ึน 
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บทที ่2 
วรรณกรรม แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

ในงานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ท าการค้นควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากกรอบแนวคิด 
ทฤษฎี รวมทั้งงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานในการวิจยั “การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดบน 
Application “Instagram, Facebook, Line และ Tiktok ”ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของ
กลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” เพื่อบรรลุวตัถุประสงคแ์ละประกอบการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.1.1 แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
2.1.2 แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (Buying Decision Process) 
2.1.3 แนวคิดทฤษฎีผลิตภัณฑ์ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) 

และผลิตภณัฑท่ี์เนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Product) 
2.2  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2.1  การซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์ (Social Commerce) 
2.2.2  ความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน Social Commerce (Purchase Intention 

via Social Commerce) 
2.2.3  ความเช่ือใจ (Trust)  
2.2.4  ความจงรักภกัดี (Loyalty) และ การบอกต่อปากต่อปาก (Word of 

Mouth) 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
Wikie (1995) ไดนิ้ยามพฤติกรรมผูบ้ริโภคถือเป็นกิจกรรมๆหน่ึงทางดา้นจิตใจ อารมณ์

และทางกายภาพของคนๆหน่ึงเก่ียวกบัการเลือกซ้ือ การใชแ้ละการเลิกใชข้องสินคา้และบริการนั้นๆ
เพื่อใหเ้กิดความพึงพอใจรวมไปตอบสนองความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคประกอบ
ไปดว้ย 7 ประเด็นหลกัส าคญั ไดแ้ก่ 
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1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคถึงเป็นตวักระตุน้ให้บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวเ้พื่อให้เกิดความ
พึงพอใจ (Satisfy Need) 

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะครอบคลุมและมุ่งเนน้ไปในหลายๆ กิจกรรมต่างๆ 
3. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองของกระบวนการต่างๆ ได้แก่การเลือก การซ้ือ การ

บริโภค รวมไปถึงการลม้เลิกการใช้ ในตวัสินคา้ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงขั้นตอนพฤติกรรรมผูบ้ริโภค 
กระบวนการบริโภคมี 3 กิจกรรม ไดแ้ก่ ก่อนซ้ือ การซ้ือ ณ ขณะนั้นและหลงัการซ้ือสินคา้ 

4. พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีความแตกต่างในเร่ืองของเวลาและความซับซ้อน เร่ืองความ
ซับซ้อนจะเกียวข้องกบัจ านวนกิจกรรมและความยากล าบากในการตดัสินใจ ยิ่งการตดัสินใจท่ี
ซบัซอ้น ยิง่ใชเ้วลานานยิง่ข้ึน 

5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคได้รับอิทธิพลจากส่ิงแวดล้อมภายนอก เร่ืองของอิทธิพลเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัเพื่อเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงแวดลอ้มภายนอกเป็น
ส่วนใหญ่ ซ่ึงมีหลายปัจจยัประกอบดว้ยครอบครัว สถานะทางสังคม วฒันธรรมและอ่ืนๆ ซ่ึงสะทอ้น
ใหเ้ห็นวา่ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถปรับเปล่ียนได ้

6. คนมีความแตกต่างพฤติกรรมมกัจะแตกต่างไปด้วย กล่าวคือคนแต่ละคนมีความ
แตกต่างกนั ความช่ืนชอบแตกต่างกนั ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัเน่ืองจาก
ความแตกต่างของตวับุคคล ท าใหน้กัการตลาดตอ้งมีท ากลุ่มลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั 

Khan (2006) ได้ให้นิยามพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่าเป็นกระบวนการตัดสินใจและ
กิจกรรมทางกายภาพซ่ึงเก่ียวข้องการได้มาหรือการซ้ือ จุดเร่ิมต้นของการซ้ือเร่ิมจากจิตใจของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงน าไปสู่การคน้หาทางเลือกของสินคา้ท่ีจะไดม้าขอ้มูลทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย ซ่ึงน าไปสู่การ
วจิยัแบบทั้งภายในและภายนอก หลงัจากนั้นเป็นกระบวนการตดัสินใจการซ้ือและการใชสิ้นคา้ และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัเพราะเป็นส่ิงท่ีจะบอกนกัการตลาดไดว้่าสินคา้น้ีตอบโจทย์
ลูกคา้หรือไม่ ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งเขา้ใจ ความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั
ท่ีตอ้งมีการศึกษาเชิงลึกทั้งส่ิงแวดลอ้มภายในและส่ิงแวดลอ้มภายนอก ซ่ึงตอ้งมีการวางแผนทาง
การตลาด 

ดารา ทีปะปาล (2542 อา้งใน สุจรรยา น ้ าทองค า พชันี เชยจรรยา, 2560) ไดอ้ธิบายถึง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภค ประเภทบุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งในการเลือกสรรการซ้ือ การบริโภคท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยท่ีใช้ความคิดหรือ
ประสบการณ์พิจารณาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

Kotler (2012) ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีจุดเร่ิมตน้
จากการกระตุน้ 2 ประเภท คือส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ไดแ้ก่สินคา้และบริการ ราคา ช่องทางการขาย 
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เป็นตน้ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เช่น สภาพเศรษฐกิจ สังคม วฒันธรรม
และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นตน้ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการและเม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผา่นเขา้
มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไปสู่กระบวนการจิตวิทยา ซ่ึงเป็นปัจจยัภายในจากตวับุคคลและ
ลักษณะของผูบ้ริโภคซ่ึงเกิดจากปัจจยันอกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ แต่ส่งผลต่อพฤติกรรมและ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท าให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคหรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค 

 
2.1.2 แนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ (Buying Decision Process) 
Schiffman and Kanuk (1994) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนในการเลือก

ซ้ือสินค้าโดยท่ีมีสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผู ้บริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับ
กระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจและดา้นกายภาพ ซ่ึงการซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและกายภาพ 
ซ่ึงเกิดข้ึนในระยะเวลาใดเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตาม
บุคคลอ่ืน  

เสรี วงษ์มณฑา  (2542) กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าใดสินค้าหน่ึงนั้ นต้องมี
กระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้นั้นแลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็น
ขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก 
การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ  

กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอนท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ 
1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ

ซ้ือ ซ่ึงรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการในการซ้ือจริงและความปรารถนา การกระตุน้อาจจะเกิดข้ึน
จากความตอ้งการภายในตวัเรา เช่น ความกระหายน ้ า ความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้ รวมถึงความ
ตอ้งการอาจจะมีการตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคมีการเสาะแสวงหาข่าวสาร
มากข้ึน ถา้มีแรงขบัเคล่ือนและสินคา้อยู่แค่เอ้ือม โอกาสซ้ือจะมีสูง ถา้เป็นเช่นนั้น ผูบ้ริโภคอาจจะ
เก็บความตอ้งการนั้นไวห้รือมีการหาขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการเพิ่มเติม ซ่ึงผูบ้ริโภค
อาจหาข่าวสารไดจ้ากหลายแหล่ง เช่น 

2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั 
2.2 แหล่งพาณิชย์ ได้แก่ โฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่าย การ

แสดงสินคา้ บรรจุภณัฑ ์
2.3 แหล่งสาธาณะ ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้ริโภค 
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2.4 แหล่งท่ีเกิดจากความช านาญ ไดแ้ก่ การจบัถือ การตรวจสินคา้และ
การใชบ้ริการ  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคใชข้่าวสารการให้ไดม้า
ตราสินคา้ท่ีเลือกไวเ้พื่อพิจารณาตดัสินใจเป็นขั้นตอนสุดทา้ย ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งรู้ถึงวิธีการเลือก
ตราสินคา้และการประเมินค่าของทางเลือกข่าวสารตราสินคา้ ในการเลือกใช้กลยุทธ์ิการตลาดเพื่อ
ก่อใหเ้กิดอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะจดัล าดบั
ความชอบตราสินคา้ต่างๆ เลือกและสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยการตดัสินใจซ้ือมกัจะท าการซ้ือตรา
สินคา้ท่ีชอบท่ีสุดแต่มี 2 ปัจจยัท่ีเขา้มา “ขวาง” ระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ  

5. พฤติกรรมหลงัซ้ือ (Post-Purchase Behavior) อดุลย ์จาตรงคกุล (2543) ผูบ้ริโภคจะ
เกิดความพึ่งพอใจหลงัการจากการซ้ือหรือไม่ ข้ึนอยู่กบัปัจจยัสองประเภทเป็นตวัช้ีวดั คือ ความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) และการปฏิบติัต่อตวัสินคา้ (Product’s Perceived 
Performance) ถ้าสินค้าน้อยกว่าตามท่ีคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกผิดหวงั แต่ถ้าสินค้าเป็นไปตาม
คาดหวงัและเกินตามคาดหวงั ผูบ้ริโภคจะรู้สึกมีความสุข 

Hawkins, Mothersbaugh and Solomon (2013) แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค ในอดีตผูบ้ริโภคไม่ไดมี้ทางเลือกในการบริโภคส่ือมากนกั ไดแ้ก่ 
โทรทศัน์ วทิย ุส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ กระบวนการตดัสินใจซ้ือจึงไม่ซบัซ้อนเท่ากบัปัจจุบนั การตดัสินใจ
จะเป็นลกัษณะเส้นตรง (Linear Decision Making) โดยจะถูกกระตุน้จากส่ิงเร้าอยา่งโฆษณาและเร่ิม
แสวงหาขอ้มูลต่างๆ รวมถึงการประเมินต่างตราสินคา้ทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู ่หลงัจากนั้นจึงตดัสินใจ
ซ้ือและท าการประเมินความพึงพอใจหลงัจากท่ีไดใ้ชสิ้นคา้ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค มีรายละเอียด 5 ขั้นตอน  

 
ภำพที ่2.0 โมเดลแสดงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ดดัแปลงจาก Hawkins and Mothersbaugh (2013); Solomon (2013) 
 

1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem Recognition) เร่ิมตน้จากผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหา
หรือรู้สึกถึงความต้องการ ซ่ึงเกิดจากการส่ิงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli)  เช่น ความรู้สึก
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กระหายน ้ า หรือเกิดจากส่ิงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น การพบเห็นโฆษณา สินค้า
บางอยา่งผา่นส่ือต่างๆ แลว้เกิดความตอ้งการอยากไดสิ้นคา้และบริการนั้น 

2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้และบริการหลงัจากท่ีรู้ถึงความตอ้งการของตนเองแลว้ โดยมีวธีิการคน้หาดว้ยตนเอง (Internal 
Search) ก่อน เช่น ความรู้จากประสบการณ์ในอดีตท่ีมีตวัสินคา้ แต่ถา้ยงัไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้
มากพอ จะท าการค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) เช่น ถามจากผูท่ี้มีประสบการณ์ในจวั
สินคา้นั้นๆหรือจากส่ือโฆษณาต่างๆ เป็นตน้ 

3. การประ เ มินผลทาง เ ลือก  (Evaluation of Alternatives) ผู ้บ ริโภคจะท าการ
เปรียบเทียบคุณสมบติัท่ีได้ตั้งเกณฑ์ไวก้บัสินคา้หรือบริการไวใ้นใจ เช่นช่ือเสียง ความทนทาน 
คุณค่า รวมถึงรูปลกัษณ์ภายนอกของตวัสินคา้ เป็นตน้ 

4. การซ้ือ (Purchase) หลงัจากท่ีไดท้  าการพิจารณาขอ้มูลของสินคา้ต่างๆจนตรงความ
ตอ้งการและความพึงพอใจแลว้จนถึงการเลือกซ้ือสินคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคยงัมีปัจจยัท่ี
ตอ้งพิจารณาในอีก 3 ดา้นคือ 

4.1) สถานท่ีซ้ือ เช่น การเดินทางไปซ้ือ ณ ร้านคา้ปลีก หรือซ้ือผ่านช่อง
ทางการขายออนไลน์  

4.2) เง่ือนไขการซ้ือ เช่น ช าระเป็นเงินสดหรือบตัรเครดิตแบบเตม็จ านวน
หรือผอ่นช าระ  

4.3) ความพร้อมในการจดัจ าหน่าย ร้านคา้มีสินคา้อยู่ในสต๊อกพร้อมจดั
จ าหน่ายหรือไม่ หรือตอ้งสั่งจองล่วงหนา้ 

5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของ
ผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีการตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจ าการประเมินว่าสินคา้หรือบริการท่ีไดม้านั้นดี
จริงหรือไม่ ท าให้เกิดความพึงพอใจหรือไม่อยา่งไร ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพึ่งพอใจในตวัสินคา้หรือ
บริการ ผูบ้ริโภคอาจจะเกิดพฤติกรรมบางอยา่ง เช่น การบอกต่อปากต่ปาก (WOM) รวมถึงมีการรีวิว
ผา่นอินเตอร์เน็ตหรือเวบ็ไซตต่์างๆ แต่ในทางตรงกนัขา้ม ถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึ่งพอใจในสินคา้
หรือยริการนั้นๆ จะไม่เกิดการตอบสนองใดๆ หรือจะท าให้เกิดการบอกต่อในดา้นลบ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
นกัส่ือสารการตลาดตอ้งให้ความส าคญัเป็นอย่างมากเน่ืองจากอาจจะส่งผลดา้นลบต่อตวัแบรนด์
สินคา้ทั้งช่ือเสียงและยอดขาย ก าไรระยะยาวในอนาคต 

 
2.1.3 แนวคิดทฤษฎผีลติภัณฑ์ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian Product) และผลติภัณฑ์

ทีเ่น้นควำมเพลดิเพลินทำงอำรมณ์ (Hedonic Product) 
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กุลนนัทน์ ศรีพงษพ์นัธ์ุ (2557) ผลิตภณัฑท่ี์เนน้ประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Product) 
หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือและใช้เพราะตอ้งการประโยชน์จากผลิตภณัฑ์นั้นๆ หรือ
เลือกใช้เพราะต้องการเติมเต็มความต้องการหรือเพราะต้องการแก้ไขปัญหาต่างๆ โดยค านึงถึง
ความส าคญัทางดา้นประโยชน์ใชส้อยมากกวา่ความรู้สึกพึงพอใจหรือชอบใจ ผลิตภณัฑ์ประเภทน้ี
มกัจะพบว่ามีความเป็นเหตุเป็นผลเขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมกัจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ในชีวิตประจ าวนั 
ตวัอย่างผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย เช่น ยาสีฟัน เคร่ืองซักผา้ ยารักษาโรค เป็นตน้ ส่วน
ผลิตภณัฑท่ี์เนน้ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (Hedonic Product) หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคเลือก
บริโภคตามอารมณ์ ความรู้สึก ความพึงพอใจ หรือจากนึกคิดจินตนาการ ซ่ึงผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีจะ
ช่วยสร้างสุนทรีย์ทางอารมณ์ ก่อให้เกิดรสนิยมหรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์และ
ความรู้สึก ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ เช่น น ้ าหอม เคร่ืองประดับ 
เคร่ืองส าอางค ์เป็นตน้ แต่อยา่งไรก็ตาม ผลิตภณัฑจ์ะเป็นผลิตภณัฑท่ี์เนน้ประโยชน์ใชส้อย หรือเป็น
ผลิตภณัฑ์ท่ีเน้นความเพลิดเพลิน  ด้านอารมณ์จะข้ึนกับอยู่กับการตีความและการน าไปใช้ของ
ผูบ้ริโภคดว้ย  

2.1.3.1 งานวิจยัดา้นการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ (Shopping) ผา่นช่องทางการ
จัดจ าหน่ายในรูปแบบต่างๆ กับผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นประโยชน์ ใช้สอยและผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นความ
เพลิดเพลินทางอารมณ์ 

Overby and Lee (2006) ได้เล็งเห็นว่าในปัจจุบนัมีจ านวนผูบ้ริโภคท่ีใช้
อินเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองท าให้เป็นโอกาสท่ีดีในวงการธุรกิจท าการขยายธุรกิจช่องทาง
ออนไลน์ โดยมีการศึกษาประเด็นท่ีเก่ียวกับมิติของคุณค่าจากการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ 
(Value Dimensions for Online Shopping) ท่ีมีผลต่อความช่ืนชอบท่ีมีต่อผูค้า้ปลีกทางอินเตอร์เน็ต 
(Preference Towards the Internet Retailer) และความตั้ งใจ (Intention) ผลการศึกษาพบว่าคุณค่า
ทางดา้นประโยชน์การใชส้อยมีความเช่ือมโยงกบัความช่ืนชอบท่ีมีต่อผูค้า้ปลีกทางอินเตอร์เน็ตและ
ความตั้งใจมากกว่า เม่ือเปรียบเทียบความเพลิดเพลินทางอารมณ์ นอกจากน้ียงัพบอีกว่าความถ่ีใน
การเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์อนไลน์ไดเ้ขา้มีบทบาทส าคญัเป็นตวัแปรส าคญัอีกดว้ย โดยคุณค่าประโยชน์
ใชส้อยจะมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคทางอินเตอร์เน็ตบ่อยและไม่บ่อย 
ส่วนคุณค่าทางด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ พบว่าความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์มี
ความส าคญัต่อผูซ้ื้อทางอินเตอร์เน็ตท่ีซ้ือไม่บ่อยคร้ังในกรณีเดียว ซ่ึงงานวิจยัพบวา่คุณค่าประโยชน์
ใชส้อยและคุณค่าดา้นความเพลิดเพลินดา้นอารมณ์จะมีบทบาทส าคญัใกลเ้คียงกนั แต่อยา่งไรก็ตาม
ผลการวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะค านึงถึงคุณค่าทางดา้นประโยชน์ใชส้อยมากกวา่คุณค่า
ทางด้านความเพลิดเพลินทางอารมณ์ ดังนั้ นผู ้ค้าปลีกทางอินเตอร์เน็ตสามารถน าข้อมูลไป
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ประยุกต์ใช้ในสถานการณ์จริงได้โดยการพยายามเพิ่มหรือมอบคุณค่าทางด้านประโยชน์ใช้สอย
ให้กบัผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะให้ความส าคญัในการพฒันาธุรกิจบนเวบ็ไซต์ในดา้นอ่ืน ๆ นอกจากน้ีผล
จากความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีเป็นตวัแปรก ากบันั้น แสดงให้เห็นว่ากรณีของคุณค่า
ทางดา้นความเพลิดเพลินทางอารมณ์ท่ีพบวา่ความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ไม่สามารถดึงดูด
ความสนใจของผูซ้ื้อผลิตภณัฑ์ทางอินเทอร์เน็ตท่ีซ้ือบ่อยคร้ังไดน้ั้น เน่ืองจากยิง่ผูซ้ื้อมีประสบการณ์
การซ้ือมากเท่าไหร่ การไดรั้บแรงกระตุน้จากภาพลกัษณ์หรือคุณสมบติัจริงต่างๆท่ีอยูบ่นเวบ็ไซต์ก็
จะยิ่งน้อยลงเท่านั้น ดงันั้นผูค้า้ปลีกทางอินเตอร์เน็ตจึงควรปรับปรุงเว็บไซต์โดยให้ความส าคญั
เก่ียวกบัคุณค่าทางดา้นความ เพลิดเพลินทางอารมณ์ใหม้ากยิง่ข้ึน เพื่อท่ีจะดึงดูดความสนใจของกลุ่ม
ผูซ้ื้อกลุ่มน้ีไดอี้กหน่ึงกลุ่ม  

Hülya Bakırtaş, Sevilay Uslu Divanoğlu (2013) ความคาดหวงัจากตัว
สินคา้ทั้งประโยชน์การใชส้อย(Utilitarian) หรือความเพลิดเพลิน (Hedonic) ส่งผลต่อปัจจยัหลายๆ
ด้าน เช่น ระดับของเหตุผล อารมณ์ ความรู้สึก   ลักษณะนิสัยการซ้ือสินคา้ เพศ รายได้ รวมถึง
ส่ิงแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรมของผู ้บ ริโภค การบริโภคเชิง เพลิดเพลิน (Hedonic 
Consumption) ถูกจดัเป็นกิจกรรมสันทนาเปรียบเทียบเหมือนกีฬา, ศิลปะ, เล่นไผ่, การท่องเท่ียว
รวมถึงความบันเทิงและการศึกษา การบริโภคเชิงเพลิดเพลินได้ถูกนิยามเป็นเร่ืองความรู้สึก , 
ความคิด รวมถึงการับรู้ ในขณะท่ีการบริโภคเชิงประโยชน์ใช้ส้อยเป็นเร่ืองของการซ้ือในรูปแบบ
เชิงเหตุผลและประโยชน์ของการซ้ือ การบริโภคเชิงเพลิดเพลินส่งผลอย่างมากเก่ียวกับความ 
Loyalty ของผูบ้ริโภคเม่ือมีการเปรียบเทียบกบัแรงกระตุน้การซ้ือเชิงประโยชน์ใชส้้อยเพราะวา่เป็น
ตวัก าหนดจิตใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภค ยิง่ไปกวา่นั้นคุณค่าการซ้ือเชิงประโยชน์ใชส้้อยยงัสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกว่าคุณค่าการซ้ือเชิงเพลิดเพลินในเร่ืองการคา้ปลีกและความตั้งใจซ้ือของผ่าน
ออนไลน์ ดงันั้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลินเป็นการสร้างคุณค่าทางดา้นบนัเทิงและอารมณ์ ยิ่งไปกวา่นั้น
ผู ้บริโภคถูกกระตุ้นให้มีส่วนร่วมในกระบวนการการซ้ือ ความรู้สึกอิสระ มีแรงกระตุ้นเชิง
จินตนาการ ความคิดและลืมปัญหาในช่วงระยะเวลาหน่ึง พฤติกรรมการบริโภคเชิงเพลิดเพลินมี
บทบาทส าคญัในเร่ืองของการบริโภค ระดบัพฤติกรรมมีหลายลกัษณะ ซ่ึงการซ้ือเชิงเพลิดเพลินมีได้
ความแตกต่างดา้นเพศโดยมีการแบ่งเพศชายจะมีพฤติกรรมการซ้ือในเชิงเหตุผล ในขณะท่ีเพศหญิง
จะซ้ือดว้ยความคาดหวงัและความพึงพอใจ ยิ่งไปกว่านั้นผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน เป็น
บุคคลท่ีใชเ้วลาการซ้ือสินคา้ในเวลาวา่ง ซ้ือของเฉพาะเจาะจง รวมถึงการใชบ้ตัรเครดิตในการช าระ
เงิน พฤติกรรมเล่าน้ีส่งผลถึงการออกแบบ หา้งร้านต่างๆ และลกัษณะการมองเห็นและการไดย้นิ 

Langrehr (1991) ได้กล่าวไวว้่าห้างร้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคให้
การเกิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลินและธุรกิจห้างร้านควรให้ความส าคญั ระดบัการเลือกใช้สีส่งผลต่อ
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บุคคลทั้งด้านจินตนาการและอารมณ์ท่ีเพลิดเพลิน สีโทนอุ่น เช่น สีแดงและสีเหลืองกระตุน้ให้
เกิดปฏิกิริยาบางอย่าง สีโทนเย็นอย่างสีเขียว สีฟ้า จะท าให้คนคิดและรอนานข้ึน ยิ่งไปกว่านั้น
ลกัษณะการซ้ือเชิงเพลิดเพลินตอ้งมีการติดต่อส่ือสารและปฏิสัมพนัธ์กบัตวัสินคา้ ดงันั้นผูบ้ริโภคมกั
ไม่ซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์เน่ืองจากพวกเขาไม่ไดส้ัมผสัตวัสินคา้ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่าธุรกิจท่ีขาย
สินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ทควรออกแบบเวบ็ไซต์เพื่อเขา้ถึงคนท่ีชอบความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ 
ยิ่งไปกว่านั้นการซ้ือสินค้าออนไลน์ก็มีความเส่ียงต่อผูบ้ริโภคและก่อให้เกิดประโยชน์ต ่า แรง
กระตุน้ให้การเกิดซ้ืออนไลน์ของผูบ้ริโภคมาจากความอยากรู้อยากเห็นและความบนัเทิงซ่ึงจะมี
แนวโนม้ให้เกิดการซ้ือของออนไลน์มาจากความรู้สึกทางอารมณ์ส่วนใหญ่ เป็นท่ียอมรับอยา่งกวา้ง
ขวา้งวา่การเกิดความ Loyalty ของผูบ้ริโภคและการส่ือสารแบบปากต่อปากข้ึนอยูก่บัระดบัความพึง
พอใจ ความพึงพอใจของลูกคา้เป็นการคาดการณ์ท่ีดีในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภคในอนาคต 
ความพึงพอใจของลูกคา้ได้รับอิทธิพลจากคุณค่าการซ้ือเชิงเพลิดเพลินและการซ้ือเชิงประโยชน์
ใชส้้อย  

Pui-Lai To, E-Ping Sung (2014) แรงกระตุน้การซ้ือออนไลน์เกิดมาจาก 
13 แรงกระตุน้จากเน้ือหาท่ีวิเคราะห์ แรงกระตุน้เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความพึงพอใจทางสังคม, บทบาท, 
การเรียนรู้เก่ียวกบัเทรนด์, ความสนุกการต่อรองราคา, การกระตุน้และความเพลิดเพลินซ่ึงเก่ียวกบั
ความสนุกและความเสมือนจริงโดยอา้งถึงความสะดวกสบายและสถานะ รวมการถึงการผจญภยั
และความอยากรู้อยากเห็น ยิ่งไปกวา่นั้นมีเร่ืองความเป็นส่วนตวัและการบรรลุเป้าหมายในการซ้ือ
ของออนไลน์ 

 
ภำพที ่2.1 แรงกระตุน้ความเพลิดเพลินส าหรับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: Pui-Lai To, E-Ping Sung (2014) 
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A. สังคม 
การซ้ือสินคา้เชิงสังคม เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความสนุกของการซ้ือสินคา้กบัเพื่อน การได้

ส่ือสารกบัผูอ่ื้นท่ีมีความสนใจท่ีเหมือนกนัและเช่ือมโยงกบักลุ่มท่ีมีการอา้งอิง ซ่ึงผูซ้ื้อท่ีมีความ
สนใจเหมือนกนัมกัจะมีการติดต่อส่ือสารในห้องแชท, กลุ่มผูใ้ช,้ กลุ่มท่ีมีความสนใจเหมือนกนั การ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์สามารถยกระดบัประสบการณ์ทางสังคมของผูซ้ื้อภายนอกและเกิดปฏิสัมพนัธ์
ใหม่ๆ 

B. บทบาท 
บทบาทการซ้ือสินคา้สะทอ้นให้ถึงความสนุกและการซ้ือสินคา้ให้ผูอ่ื้น ไม่มีอิทธิพล

ต่อดา้นอารมณ์ ความรู้สึกและความต่ืนเตน้จากผูซ้ื้อเม่ือตอ้งการซ้ือของใหผู้อ่ื้น 
C. ความพึงพอใจของตวัเอง 
เป็นเร่ืองเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ในโอกาสพิเศษและการซ้ือสินคา้ในอารมณ์เชิงบวก แต่

บางคร้ังการซ้ือสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตลดลงเพราะการขนส่งท่ีล่าชา้ 
D. การเรียนรู้เทรนด์ 
การเรียนรู้เทรนดเ์ป็นการอา้งถึงการเขา้ถึงและซ้ือสินคา้ผา่นร้านออนไลน์เพื่อคน้พบเท

รนด์และสัญลกัษณ์ใหม่ๆ ผูซ้ื้อแสดงให้เห็นถึงความสามารถการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีสนใจและอิงจาก
สถานท่ีท่ีเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

E. ความสนุกในการต่อรองราคา 
ความสนุกในการต่อรองราคาในการซ้ือสินคา้ การไดล้ดราคาผ่านช่องทางออนไลน์ 

งานวิจยัก่อนหน้าน้ีไดแ้นะน าผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บประโยชน์การซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลินผ่านการ
รับรู้ในการต่อรองราคาเป็นการเติมเตม็เก่ียวกบัเร่ืองความรู้สึกและความต่ืนเตน้ 

F. การกระตุน้ 
อา้งถึงเร่ืองความแปลกใหม่และตวักระตุน้ท่ีน่าสนใจท่ีเขา้มาในขณะท่ีก าลงัท าการซ้ือ

สินค้า ตวักระตุ้นประกอบไปด้วยความรู้สึก อารมณ์ และการรับรู้รวมถึงกระบวนการการคิด 
ขอ้ความออนไลน์หรือโฆษณาท่ีดึงดูดสามารถเรียกความสนใจจากผูซ้ื้อได ้แมก้ระทั้งกระตุน้ให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือได ้

G. ความเพลิดเพลิน 
การซ้ือเชิงเพลิดเพลินมีความแตกต่างกบัชีวิตประจ าวนั ดงันั้นเป็นตวับ่งบอกถึงการ

นนัทนาการผูซ้ื้อส่วนใหญ่เช่ือวา่ความเพลิดเพลินท าให้เกิดออกจากชีวิตทางสังคมในชัว่ขณะเพราะ
มีตวักระตุน้ 

H. สถานะ / การควบคุม 
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เป็นการควบคุมปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดบนโลกอินเตอร์เน็ตและโอกาสท่ีจะควบคุมความ
สนใจและการให้เกียรติในณะท่ีซ้ือ ผูซ้ื้อบางคนรู้สึกวา่มีอารมณ์ท่ีสามารถควบคุมและความเหนือกวา่
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ อยา่งไรก็ตามการใชอิ้นเตอร์เน็ตอยา่งแพร่หลายท าใหมี้ช่ือเสียงลดลง 

I. การผจญภยั / อยากรู้อยากเห็น 
การซ้ือสินคา้เป็นการอา้งถึงการคน้หาและการผจญภยัอีกโลกหน่ึง การวจิยัก่อนหนา้น้ี

แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อมองหาการผจญภยั ผูซ้ื้อส่วนใหญ่สนุกกบัการคน้หาและแม้
กระทั้งไดรั้บประสบการณ์ความรู้สึกเหมือนไดผ้จญและความต่ืนเตน้ในขณะท่ีเขา้อินเตอร์เน็ต 

J. ความสนุกสนาน 
การซ้ือเชิงสนุกสนานอา้งถึงประสบการณ์ความพึงพอใจในเร่ืองปฏิสัมพนัธ์ในการซ้ือ

สินคา้ การรวบรวมขอ้ความเชิงดึงดูดใจและรูปแบบบนัเทิงสามารถส่งเสริมใหเ้กิดความพึงพอใจได้
ทนัที รูปแบบความสนุกและความบนัเทิงในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วยให้คนรู้สึกผ่อนคลายและ
หมกมุ่นกบัประสบการณ์ท่ีสนุกในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

K. ความเสมือนจริง 
การรับรู้ส่ิงแวดล้อมท่ีเสมือนจริงซ่ึงก าลงัมีปฏิสัมพนัธ์อย่างแท้จริง ผูซ้ื้อส่วนใหญ่

ทั้งหมดเห็นด้วยว่าการประสานของตวัเว็บไซต์เหมือนอิเล็กทรอนิกส์แคตาล๊อคโดยเป็นการจดั
ขอ้มูลท่ีเพียงพอโดยไม่มีเร่ืองของความรู้สึกเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

L. ความเป็นส่วนตวั  
บุคคลมกัมีพื้นท่ีส่วนตวั อิสระจากการรบกวนจากบุคคลอ่ืน ผูซ้ื้อสามารถคน้หาหรือ

สินคา้แปลกๆโดยไม่มีเร่ืองของความเป็นส่วนตวัเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
M. การบรรลุในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
การซ้ือสินคา้ออนไลน์อา้งถึงความรู้สึกของผูบ้ริโภคในเร่ืองของเร่ืองความส าเร็จใน

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคไดรั้บหรือต่อรองจากอินเตอร์เน็ต ผูซ้ื้อคน้หาสสินคา้พิเศษหรือท่ี
มีคุณค่าบนอินเตอร์เน็ตเปรียบเทียบเหมือนความส าเร็จตวั Challenge หรือชนะเกมส์ 
 
 

2.2 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
2.2.1 กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนออนไลน์ (Social Commerce) 
Dashti, Sanayei, Dolatabadi and Moshrefjavadi (2016) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการ

วเิคราะห์ถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการใน Social Commerce รวมไปถึงมีค าแนะน าใน
ตวัสินค้าและบริการผ่าน Social Commerce เพื่อส ารวจปัจจยัท่ีจะส่งผลในการปรับใช้ใน Social 
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Commerce ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Social Commerce ถูกแบ่งเป็น 4 เกณฑ ์คือ 
1) โครงสร้างของ Social Commerce (Social Commerce Constructs) เป็นช่องทางการค้าท่ีมีการ
สนบัสนุนใหเ้กิดการซ้ือขายสินคา้ผา่น Social Network ส่งผลเชิงบวกในดา้นของการสนบัสนุนทาง
สังคม (Social Support) และ ความสัมพันธ์ท่ีดี  (Relationship Quality) 2) การรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ส่งผลเชิงบวกในด้านของ ความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) เช่น
ความใกลชิ้ดและความสัมพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นและมีบทบาทส าคญัท่ีน าไปสู่ความจงรักภกัดี (Customer 
Loyalty) รวมไปถึง 3 องคป์ระกอบในเร่ืองความสัมพนัธ์ท่ีดี ไดแ้ก่ ความน่าเช่ือถือ, ความพึงพอใจ
และค ามัน่สัญญาต่างๆ รวมไปถึงความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 3) การสนับสนุนทางสังคม 
(Social Support) ส่งผลเชิงบวกในดา้นของความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) และสุดทา้ย 4) 
ความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) ส่งผลเชิงบวกไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ใน
ท่ีสุด หลังจากนั้นได้มีการท าแบบสอบถามโดยใช้แบบการประเมินแบบ Likert Scale 1-5 เป็น
เรียงล าดบัหมายเลข (1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ไปถึง 5 เห็นดว้ยอยา่งยิง่) มีผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด 327 
คน เพศชายร้อยละ 52.5 เพศหญิงร้อยละ 47.5 อายุส่วนใหญ่อยู ่52.17 ระดบัการศึกษาระดบัปริญญา
ตรีร้อยละ 44.55 เม่ือมีการวิเคราะห์ผลโดย Structural Equation Modeling (SEM) และ Partial least 
squares (PLS) พบว่าผลลพัธ์จาก R Square เกือบ 36% ค่าแปรปรวน (Variance) ของความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) คิดเป็นสัดส่วนของความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) และการรับรู้ถึง
ประโยชน์  (Perceived Usefulness) ซ่ึงหมายความว่าสมมติฐานความตั้ งใจซ้ือส่งผลมาจาก
ความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) อีกทั้ง 
28% ค่าแปรปรวนของความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) คิดเป็นสัดส่วนจากโครงสร้างของ 
Social Commerce (Social Commerce Constructs), การรับรู้ถึงประโยชน์  (Perceived Usefulness) 
และการสนับสนุนทางสังคม  (Social Support) ค่า R Square คิดเป็น 42% ของการสนับสนุนทาง
สังคม (Social Support) ซ่ึงค่าแปรปรวนคิดเป็นสัดส่วนของโครงสร้างของ Social Commerce 
(Social Commerce Constructs) ค่าสัมประสิทธ์ิของความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) อยู่ท่ี 
0.363 และการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 0.291 ซ่ึงตวัแปรทั้งสองส่งผลต่อ Social 
Commerce อยา่งมีนยัส าคญั อีกทั้งการสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) 0.412, โครงสร้างของ 
Social Commerce (Social Commerce Constructs) 0.324 และการ รับ รู้ ถึ งประโยชน์  (Perceived 
Usefulness) 0.312 ซ่ึงส่งผลอยา่งมีนยัส าคญัในเร่ืองของความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality) ใน
ท่ีสุด Social Commerce (Social Commerce Constructs) คิดเป็นสัดส่วน 45.1% ของค่าแปรปรวน
ของการสนบัสนุนทางสังคม (Social Support) ดงันั้นการศึกษาน้ีบ่งบอกเชิงปฏิบติัท่ีส าคญั อนัดบั
แรกการเขา้ร่วม Community, ตวับุคคลโดยเร่ิมเพื่อสร้างขอ้มูลของสินคา้และบริการ ขอ้มูลเหล่าน้ี
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สามารถส่งผลถึงความสัมพนัธ์ท่ีดีและน าไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้ ต่อมาเจา้ของธุรกิจหรือ 
Social Media ตอ้งได้ผลประโยชน์โดยการเขา้ใจลูกคา้ว่าท าไมเขาใช้เว็บไซต์ สุดทา้ยการเรียนรู้
ความคิดเห็นท่ีแทจ้ริงและความตั้งใจซ้ือผา่น Social Commerce ซ่ึงผูจ้ดัการสามารถลบจุดอ่อน เติม
เตม็ความตอ้งการของลูกคา้และเพิ่มระดบัประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ 

 
ภำพที ่2.2 แรงกระตุน้ความเพลิดเพลินส าหรับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ท่ีมา: Dashti, Sanayei, Dolatabadia and Moshrefjavadi (2016) 

 
Park and Kim (2003) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผ่านออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค์การวิจยัคร้ังน้ีเพื่อส ารวจเน้ือหาและการน าเสนอตวัสินคา้ส่งผล
อย่างไรต่อผูบ้ริโภคท่ีมีความสมคัรใจเข้ามาท่ีร้านค้าออนไลน์ ผูว้ิจยัได้มีการท าแบบสอบถาม
ออนไลน์กับลูกค้า 602 คน ซ่ึงผูว้ิจยัท าการทบทวนวรรณกรรมของข้อมูลความพอใจของผู ้ใช้ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองกบัการบริการการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงงานวิจยัฉบบัน้ีไดร้ะบุและ
อภิปรายถึงปัจจยัต่างๆท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยัท่ีส่งผลท าให้เกิดการพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ประกอบไปดว้ย ส่วนท่ีให้เช่ือมต่อกบัผูใ้ชง้าน (User Interface) มีระบบน าทางเขา้สู่
ร้านคา้ออนไลน์และให้ความสะดวกสบายแก่ผูใ้ช้งาน อีกทั้งส่วนท่ีให้เช่ือมต่อกบัผูใ้ช้งาน (User 
Interface) ตอ้งมีการจดัโครงสร้างและคุณลกัษณะของร้านคา้ออนไลน์ ยิง่ไปกวา่นั้นตอ้งใชง่้ายส่วน
ท่ีใชเ้ช่ือมต่อกบัผูใ้ชง้าน (User Interface) ตอ้งมีการออกแบบท่ีดีเพื่อลดตน้ทุนการคน้หาขอ้มูลของ
ลูกคา้ ต่อมาขอ้มูลของสินคา้ (Product Information) ร้านคา้ออนไลน์ควรท า HYPERLINK เพื่อขยาย
ขอ้มูลสินคา้ อย่างเช่น ราคา การเปรียบเทียบ ใบรับรองสินคา้รวมการสาธิตสินคา้ ต่อมาเป็นเร่ือง
ของการบริการลูกคา้และโปรโมชัน่ (Customer Service and Promotion) ลูกคา้ตอ้งการให้พนกังาน
ช่วยเลือกสินคา้ รวมถึงตอ้งการพูดคุย มีการตอบค าถามอยา่งต่อเน่ือง รวมถึงเร่ืองนโยบายของการ
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ช าระ การคืนสินคา้ การขนส่ง รวมถึงใชเ้ครดิตต่างๆ โปรโมชัน่จะเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาและออก
งานอีเวน้ท์ต่างๆเพื่อดึงดูดลูกคา้ เช่น การใชอุ้บายส าหรับผูท่ี้ซ้ือบ่อยๆ เกมส์ล๊อตตอร่ี และสินคา้ท่ี
มอบของแถมบางอย่าง ต่อมาเร่ืองความปลอดภยัในการท าธุรกรรม (Security Online Transaction) 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะกงัวลเร่ืองในการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัทางการเงิน ฝ่ังการซ้ือขายออนไลน์
ได้มีการออกนโยบายในการป้องกนัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั รวมถึงการรับประกนัในเร่ืองของ
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมต่างๆ ต่อมาขอ้มูลเชิงความพึงพอใจ (Information Satisfaction) 
เปรียบเทียบเหมือนการแสดงออกทางอารมณ์เพื่อให้ไดรั้บประสบการณ์จากการบริการ ซ่ึงร้านคา้
ออนไลน์ถูกแบ่ง 2 ประเภท คือขอ้มูลสินคา้ ขอ้มูลด้านการบริการ ขอ้มูลสินคา้ประกอบไปด้วย
คุณลกัษณะของสินคา้  การแนะน าจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง รายงานการประเมินสินคา้ เป็นตน้ ส่วน
ขอ้ดา้นการบริการซ่ึงร้านคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่จะจดัหาขอ้มูลการเป็นสมาชิก เบอร์แฟ็กซ์ การสั่ง
และการส่งขอ้มูล รวมถึงโปรโมชัน่ต่างๆ ต่อมาประโยชน์เชิงเป็นเหตุเป็นผล (Rational Benefit) ได้
มีการนิยามถึงส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากความสัมพนัธ์ในระยะยาวและไดรั้บบริการท่ี
เหนือกวา่ ประโยชน์เชิงเป็นเหตุเป็นผล (Rational Benefit) มีความส าคญัคือช่วยลดความกงัวล สร้าง
ความน่าเช่ือถือและประสบการณ์ของลูกคา้ ค  าสัญญาและพฤติกรรมการซ้ือ ค าสัญญาไดถู้กนิยาม
เป็นความตอ้งการท่ีย ัง่ยืนเพื่อรักษาความสัมพนัธ์ท่ีมีคุณค่าหรือการต่อตา้นการเปล่ียนแปลง ค า
สัญญามีบทบาทส าคญัในการสร้างความจงรักภกัดี (Loyalty) และพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต  

 

 
 

ภำพที ่2.3 กรอบงานวจิยัปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ท่ีมา: Dashti, Sanayei, Dolatabadia and Moshrefjavadi (2016) 
 

2.2.2 ควำมตั้ งใจซ้ือสินค้ำผ่ำน Social Commerce (Purchase Intention via Social 
Commerce) 
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Kırcova, Yaman and Köse (2018) ได้ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการเปรียบเทียบการมี
ส่วนร่วมกบัแบรนดแ์ละความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น Social Commerce (Instagram, Facebook, Twiiter) 
วตัถุประสงค์ของการศึกษาเพื่อศึกษาเร่ืองการมีส่วนร่วมผ่าน Social Media รวมไปถึงค้นหา
ความสัมพันธ์ระหว่างการมีส่วนร่วมใน Social Media และความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่าน Social 
Commerce การเก็บขอ้มูลเป็นเชิงปริมาณโดยมีการท าแบบส ารวจจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 408 คน 
เป็นเพศ 176 คน เพศหญิง 232 คน โดยใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบ Convenience Sampling ซ่ึง
เหมาะวิจัยเชิงส ารวจ การวิเคราะห์ผลส ารวจใช้โปรแกรม SPSS โดยใช้ Independent Sample           
T-Test, One-Way Anova, Pearson Correlation รวมถึง Multiple Regrssions ในการประมวลผลขอ้มูล
ท่ีได้มาจากการท าแบบสอบถาม เม่ือท าการวิเคราะห์ออกมาสรุปได้ว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวก
ระหว่างการมีส่วนร่วมกบัแบรนด์ของผูบ้ริโภคและความตั้งใจซ้ือผ่าน Social Commerce ซ่ึงการมี
ส่วนร่วมกับแบรนด์ของผูบ้ริโภคสามารถอภิปรายไปสู่ความตั้ งใจซ้ือผ่าน Social Commerce 
ประเด็นท่ีน่าสนใจอีกดา้น คือ ความสัมพนัธ์สร้างความแตกต่างเน่ืองจากเครือข่ายของ Social Media 
ยิ่งการมีการส่วนร่วมมากเท่าไร ยิ่งเกิดความตั้งใจซ้ือมากข้ึนเท่านั้น การวิจยัคร้ังน้ีไดมี้การแนะน า
ส าหรับผูท่ี้เป็นนกัการตลาดรายใหม่ให้ท ามุ่งเน้นไปยงัเครือข่ายของ Social Media รวมไปถึงการ
ลงทุนการสร้าง Social Media ควรเขา้ใจถึงความส าคญัของการมีส่วนร่วมและมีเงินลงทุนกบั Social 
Media เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมให้ได้มากท่ีสุด จากผลวิเคราะห์งานวิจัยคร้ังน้ีพบว่าผู ้คนใช้ 
Instagram มากกวา่ 50% ค่าเฉล่ียการส่วนร่วมอยูท่ี่ 3.59 ในขณะท่ี Facebook ผูค้นใชแ้ค่ 22% ค่าเฉล่ีย
การส่วนร่วมอยูท่ี่ 3.16 ซ่ึงต ่ากวา่ Twitter ท่ีมีค่าเฉล่ียการมีส่วนร่วมอยูท่ี่ 3.30  ถึงแมว้า่ Facebook จะ
เป็นเครือข่ายท่ีใหญ่ท่ีสุด แต่ Instagram เร่ิมจากการลงทุนโดยดึงดูดให้คนเขา้มามีส่วนร่วมและ
เปล่ียนไปสู่ความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด ดงันั้นควรมีการเรียกความสนใจทั้งจากผูบ้ริโภคและแบรนด์
สินคา้ นวตักรรมของแพลตฟอร์มใหม่ๆสามารถเปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลา ตอ้งมีการจดัการและ
รับมือใหท้นัทุกสถานการณ์ 

Athapaththu and Kulathunga (2018) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีผลต่อภาพรวมทั้งเทคโนโลยแีละ Social Commerce โดยวตุัประสงคก์าร
วิจัยน้ีเพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคจากภาพรวมทั้ งด้าน
เทคโนโลยีและ Social Commerce การเก็บข้อมูลเป็นเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามโดยกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักศึกษาสาขา MBA ทั้ งหมด 292 คนมาจากมหาวิทยาลัยชั้ นน าและมีช่ือเสียงใน
ประเทศศรีลงักา โดยใช้โดยมีการวิเคราะห์ขอ้มูลผ่าน SEM โดยมีการใช้การประเมินแบบ Likert 
Scale 1-5 เป็นเรียงล าดบัหมายเลข (1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง ไปถึง 5 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) ทุกค าถามท่ีถาม
เป็นการอา้งอิงจากประสบการณ์คร้ังล่าสุดในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงผูว้จิยัไดมี้การรวบรวมศึกษา
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คน้ควา้งานวรรณกรรมต่างๆท่ีตีพิมพก่์อนหน้า ตั้งตวัแปรโดยแบ่งเป็น 2 แนวคิดคือ มุมมองท่ีเน้น
เร่ืองเทคโนโลยี (Technology Oriented Perspective) ซ่ึงถูกแบ่ง 3 ตัวแปรหลัก  คือ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness), การใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) รวมไปถึงเน้ือหาบน
เว็บไซต์ (Web Site Content) รวมไปถึงทางสังคม (Social Oriented Perspective) ท่ีจะส่งไปผลต่อ
ความน่าเช่ือถือ (Trust) และส่งผลไปยงัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึงควรถูกอภิปรายเป็น
ส่วนหน่ึงของ Technology Acceptance Model (TAM)  ซ่ึ ง ถูกพัฒนาข้ึนมาเพื่อท าให้ เ ห็นการ
ตอบสนองของผูใ้ช้เชิงเทคโนโลยีมากข้ึน TAM ถูกอา้งอิงจากความเช่ือ ทศันคติของคนเพื่อระบุ
วตัถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึง ซ่ึงเป็นข้อพิสูจน์ในการก าหนดถึงความตั้ งใจเพื่อกระท าตาม
วตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้ดงันั้นความตั้งใจท่ีกระท าอะไรบางอยา่งเป็นองคป์ระกอบหลกัของพฤติกรรม
ท่ีแทจ้ริง (Davis, 1989) 
 

 
ภำพที ่2.4 กรอบงานวจิยัปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยแีละดา้นสังคมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
ท่ีมา: Athapaththu and Kulathunga (2018) 

 
2.2.3 ควำมเช่ือใจ (Trust)  
Hajli, N. et al. (2017) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบับทบาทท่ีส าคญัของความน่าเช่ือถือ

บน Social Commerce ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ วตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ังน้ีเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างความน่าเช่ือถือของ Social Commerce รวมถึงเคร่ืองมือท่ีใช้อธิบายถึงความสัมพนัธ์ต่างๆ 
การเก็บขอ้มูลส าหรับงานวจิยัน้ีใชก้ลุ่มเป้าหมายบน Facebook เน่ืองจากมีเคร่ืองมือในการสร้างคอน
เทน้ต์ไดดี้กว่า Platform อ่ืนๆ อีกทั้งยงัเป็น Social Network Service ท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุดในโลก 
การเก็บกลุ่มตวัอย่างอยู่ท่ี 201 คน เป็นเพศหญิง 55% เพศชาย 45% เป็นนักศึกษาปริญญาตรีและ
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ปริญญาโทท่ีเป็นสมาชิกบน Facebook เป็นการท าแบบสอบถามทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ โดย
มีการใช้การประเมินแบบ Likert Scale 1-5 เป็นเรียงล าดบัหมายเลข (1 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง ไปถึง 5 
เห็นดว้ยอย่างยิ่ง) วิธีการประมวลผลใช้ Covariance-Based – Structural Equation Modeling (SEM) 
ในการเปรียบเทียบและเลือกโมเดลท่ีดีท่ีสุดส าหรับขอ้มูล ซ่ึงมีการตั้งสมมติฐานจากการทบทวน
วรรณกรรมต่างๆ ซ่ึงผูว้จิยัไดใ้ชค้วามน่าเช่ือถือ (Trust) ในการเพิ่มโอกาสความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ได้
จากผูค้า้ออนไลน์ Social Commerce ท าให้ลูกคา้สามารถติดต่อผูค้า้ออนไลน์และอ านวยส่ิงความ
สะดวกในการแลกเปล่ียนคุณค่าระหว่างกัน ลูกค้ามักจะพบเห็นโฆษณา รูปภาพ วิดีโอ ข่าว 
ค าแนะน า และไลค์ รวมไปถึงชุมชนของผูค้ ้าออนไลน์เองบน Social Network Service 9 ความ
น่าเช่ือถือ (Trust) จะส่งผลต่อไปยงัการคน้หาขอ้มูล (Social Commerce Information Seeking) เป็น
การคน้หาขอ้มูล ความหมาย ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกต้อง ลูกคา้ตอ้งใช้ความพยายามในการคน้หาขอ้มูล
ทั้งตวัสินค้า บริการ ผูค้ ้าออนไลน์ ทั้ งจากการรีวิว, การให้คะแนน รวมถึงค าแนะน าในชุมชน
ออนไลน์เพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีเหมาะสมท่ีสุด ต่อมาการค้นหาขอ้มูล (Social Commerce 
Information Seeking) ยงัส่งผลต่อโดยตรงใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือสินคา้โดยตรง ซ่ึงงานวจิยัก่อนหนา้น้ี
แสดงให้เห็นวา่การท ารีวิวสินคา้และเขียนขอ้ความบนส่ือต่างๆ จะส่งผลดา้นบวกให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือและเพิ่มความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด อีกทั้งความคุน้เคย (Familiarity) โดยทัว่ไปเป็นเร่ืองของการ
ใช้ในปัจจุบนัหรืออดีต หรือเป็นการได้รับความรู้จากการเขา้ร่วมการศึกษา, แนะน าหรือผ่านการ
หัวข้อต่างๆ  อีกทั้งความคุ้นเคยแพลตฟอร์มเป็นระดับท่ีผูบ้ริโภคเข้าใจถึงกระบวนการการท า
เวบ็ไซต์ การคน้หาขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ท าให้ผูใ้ช้เขา้ใจถึงคอนเทน้ต์และความรู้ของตวัแพลตฟอร์ม 
ซ่ึงความเขา้ใจเหล่าน้ียงัเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมในช่องทางการหาข้อมูลต่างๆ เช่น ชุมชน, 
ชมรม, เพิ่มศกัยภาพของผูใ้ชแ้ละเพิ่มทกัษะความรู้ในมุมมองและเคร่ืองมือท่ีแตกต่างของออนไลน์
แพรทฟอร์ม ต่อมาน าเสนอต่อสังคม (Social Presence) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความรู้สึกท่ีอบอุ่นและการ
คบคา้สมาคมภายในเวบ็ไซต ์ยิง่ไปกวา่นั้นน าเสนอต่อสังคม (Social Presence) ไดใ้หนิ้ยามไวว้่าเป็น
การขยายกลุ่มผูใ้ช้เพื่อให้ได้รับประสบการณ์อ่ืนๆเชิงจิตวิทยา  ซ่ึงส่ือได้ถูกเขา้ใจในฐานะความ
อบอุ่น ซ่ึงทางสามารถท าให้คนมีปฏิกิริยา การเขา้สังคม ความรู้สึกอ่อนไหว เคร่ืองมือท่ีแตกต่างใน
เชิงปฏิสัมพนัธ์จะท าให้สามารถเสนอต่อสังคม (Social Presence) เช่น รูปภาพ, คอมเมน้ท์, รีวิว, 
ไลค์, รูปสัญลกัษณ์ (Emoticons) เป็นตน้ สัญลกัษณ์ปุ่ม LIKE เป็นตวัแสดงถึงความเสมือนเท่านั้น 
เป็นการเพิ่มประเมินแบรนด์จากลูกคา้ให้ไปสู่ความตั้งใจซ้ือ รวมไปถึง Twitter “Tweet”, “Share” 
เป็นคุณสมบติัขั้นพื้นฐานในการอ านวยความสะดวกในกระบวนการคน้หาขอ้มูลดพื่อเพิ่มสถานะ
ทางสังคม (Social Support) และความสพนัธ์ท่ีดี (Relationship Quality)ส่วนสุดทา้ยความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ส่งผลมาจากความคุน้เคย (Familiarity) ซ่ึงกระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ตอ้ง
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ขั้นตอนท่ีชัดเจน เช่น การคน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการท่ีเหมาะสม การคน้หาการรีวิวและคอม
เมน้ทสิ์นคา้และผูข้ายออนไลน์จากลูกคา้ การเลือกสินคา้และผูข้าย รวมถึงการจดัหาขอ้มูลต่างๆใน
การหาสินค้า ความคุ้นเคยในตวัแพลตฟอร์มจะท าให้สามารถเพิ่มความเข้าใจให้ลูกค้าเก่ียวกบั
กระบวนการซ้ือสินคา้และลดความสับสนของการตดัสินใจ อีกทั้งเสนอต่อสังคม (Social Presence) 
สามารถเพิ่มความตั้งใจซ้ือในออนไลน์แพลตฟอร์มโดยเพิ่มความซ่ือสัตย ์ความสามารถ รวมไปถึง
ความมีน ้ าใจ งานวิจยัอ่ืนๆไดแ้สดงให้เห็นวา่เสนอต่อสังคม (Social Presence) มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ท่ีส่งผลต่อการใช้สินคา้และความจงรักภกัคผ่านออนไลน์โดยผ่านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) ความน่าเช่ือถือ (Trust) และความสนุกสนาน  (Enjoyment) และตวัแปรท่ีกล่าวทั้งหมด
ส่งผลต่อไปยงัความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด  

 
2.2.4  ควำมจงรักภักดี (Loyalty) และ กำรบอกต่อ (Word of Mouth) 
สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2563)ไดท้  าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างการ

บริหารประสบการณ์ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความจงรักภกัดี และการบอกต่อในธุรกิจออนไลน์ 
โดยมีวตัถุประสงค์การวิจยัคร้ังน้ีเพื่อสร้างและพฒันาแบบจ าลองโครงสร้างความสัมพนัธ์ปัจจยั
สาเหตุของการบริหารประสบการณ์ของลูกคา้ ความพึงพอใจของลูกคา้ ความจงรักภกัดีรวมไปถึง
ขั้นตอนสุดทา้ยคือการบอกต่อกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคือผูบ้ริโภค
ท่ีอยูใ่นกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยซ้ือสินคา้อุปโภค บริโภคท่ีเคล่ือนไหวรวดเร็วผา่นทาง
ร้านคา้ออนไลน์ของบริษทั ซีพี ออลล ์จ ากดั (มหาชน) จ านวน 400 ตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มความน่าจะ
เป็นแบบง่ายๆ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยท าแบบสอบถามและใช้ Likert Scale 1-5 เป็นเรียงล าดับ
หมายเลข ประมวลผลดว้ยสถิติพรรณา (Descriptive) มีการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 59.8 เพศชายอยูท่ี่ร้อย
ละ 40.2 โดยอายุระหวา่ง 18-24 ปี ร้อยละ 39.40 รองลงมาคือมีอายุต  ่ากวา่ 18 ปี มีร้อยละ 25.0 ส่วน
ใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 33.50 รองลงมาคือมีรายได้ระหว่าง 15,000 – 
30,000 บาท ร้อยละ 30.20 และเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ผา่นเวบ็ไซตห์รือแอฟพลิเคชัน่ท่ีนอกเหนือจาก 
24 Shopping ส่วนใหญ่ท่ี เคนซ้ือจาก Shopee ร้อยละ 40.20 รองลงมา  Lazada ร้อยละ 39.40 
Central.co.th ร้อยละ 12.2 และอ่ืนๆ ได้แก่ Sephora, Instagram, Facebook Fanpage, เว็บไซต์ของ
ร้านคา้ท่ีมีร้อยละ 8.2 โดยการทดสอบเชิงลู่เขา้ (Convergent Validity) โดยมีการพิจารณาค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (Factor Loading) ท่ีมากกว่า 0.6 โดยท าการทดสอบเชิงลู่เขา้ (Convergent Validity) มีการใช้
ตวัแปรการบริหารประสบการณ์ลูกคา้ประกอบไปดว้ยการจดัส่งสินคา้, องค์ประกอบสินคา้เม่ือถึง
มือลูกคา้, องค์ประกอบการรับคืนและเปล่ียนสินคา้, องค์ประกอบการบริการลูกคา้, องค์ประกอบ
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การจดัการปัญหา, องคป์ระกอบสิทธิประโยชน์ รวมไปถึงองคป์ระกอบประสบการณ์อ่ืนๆของลูกคา้ 
ความพึงพอใจ, ความจงรักภกัดีและการบอกต่อ ซ่ึงผลจากการวิจยัพบว่าการบริหารประสบการณ์
ผูบ้ริโภค มีผลอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้, ความจงรักภกัดีรวมไปถึงท าให้เกิดการ
บอกต่อในท่ีสุด ดงันั้นในการบริหารในธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ควรให้ความส าคญัและค านึงถึงใน
การวางแผนกลยทุธ์ในการสร้างเสริมประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้หลงัการซ้ือสินคา้ ทั้งนโยบายการ
รับคืนและเปล่ียนผลิตภณัฑ์ การบริการลูกคา้ การจดัการปัญหา สิทธิประโยชน์และประสบการณ์
อ่ืนๆให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงจะก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกคา้จนให้เกิดการซ้ือซ ้ าและพฒันาเป็นความ
จงรักภกัดีและการบอกต่อ ซ่ึงจะส่งท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในทางการแข่งขนัในระยะยาวได ้

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Social Commerce ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดและทฤษฎีต่างๆมาสร้างกรอบงานวิจยัเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
วิจยัและการออกแบบแบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลในการวิเคราะห์ขั้นต่อไปซ่ึงงานวิจยัฉบบัน้ีจะ
มุ่งเนน้ท่ีจะศึกษาในเร่ืองปัจจยัต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียทั้งการใชง้าน
ด้านต่างๆประกอบไปด้วยการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม การใช้งานของแพลตฟอร์มท่ีง่าย 
ขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น ขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้นการท าเน้ือหาบนแพลตฟอร์มท่ีน่าสนใจและ
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการช าระเงินท่ีส่งผลท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจไปสู่พฤติกรรมการ
ซ้ือจนเกิดเป็นความจงรักภักดีและการบอกปากต่อปากในท่ีสุด อีกทั้ งมีตัวแปรทางด้าน
ประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ,อายชุ่วง Gen Y (22-37ปี), ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา่ รายได้
อยู่ท่ี 20,000 – 50,000 บาทท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพฯท่ีอาจมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียล
มีเดีย 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง “การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดบน Application Facebook, Instagram, 
Line, Tiktok” ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของกลุ่ม GEN Y ในกรุงเทพมหานคร” ในคร้ังน้ี
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการวิจยัส ารวจ (Exploratory Research) กบั
กลุ่มตวัอย่างคน Gen Y ในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดีย จ านวน 390 ตวัอย่าง 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ของการวิจยั ผูว้ิจยัจึงไดท้  าการวิธีการด าเนินการวิจยัและน าเสนอเป็น
ส่วนๆ ดงัน้ี 

1. ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
2. ตวัแปร กรอบงานวจิยั 
3. สมมติฐานงานวิจยั 
4. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
6. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
7. การวเิคราะห์ขอ้มูล 
8. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชำกร ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.1.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ คนไทยท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครทั้งเพศชาย

และเพศหญิงท่ีซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย 
3.1.2 ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  คือ ตัวแทนของประชากรไทยท่ีอาศัยอยู่ ใน

กรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย และเน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีไม่ทราบขนาดของ
ประชากรท่ีแน่นอน สัดส่วน กลุ่มตวัอยา่งเทียบกบัจ านวนประชากรและค่าความแปรปรวน ผูว้จิยัจึง
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ไดใ้ชสู้ตรในการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรของ Cochran (W.G. Cochran, 1977 อา้ง
ใน ธีรวฒิุ เอกะกุล, 2543) โดยมีสูตรดงัน้ี 

สูตร n = (
𝑍

2𝐸
)2 

  
 เม่ือ n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
  P = สัดส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร (ก าหนดให ้P = 0.5)  
  Z = ค่าท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 โดย Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
  E = ระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนไดท่ี้ 5% มีค่า
เท่ากบั 0.05 

แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี           n =  (
1.96

2(0.05)
)2 

n = 384.16 
จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ป็นตวัแทนของประชากรอยา่งนอ้ย 384 คน ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ร้อยละ 95 โดยมีระดบัความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ท่ียอมให้เกิดข้ึนไดไ้ม่เกินร้อยละ 
5 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ ดงันั้นผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
390 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือวา่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนดคือตอ้งไม่ต ่ากวา่ 384 ตวัอยา่ง 

3.1.3 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
ในงานวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านโซเชียล
มีเดีย จ านวน 390 ตวัอยา่ง 
 
 

3.2 ตัวแปรและกรอบงำนวจิัย  
3.2.1 ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษำ 

3.2.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
3.2.1.1.1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุช่วง 

Gen Y ถ่ินท่ีอยูอ่าศยั ระดบัการศึกษา อาชีพ รวมไปถึงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
3.2.1.1.2 ปัจจยัดา้นการใชง้านของแพลตฟอร์มต่างๆ ไดแ้ก่ 

การออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality), การใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use), ข้อมูลสินค้าครบถ้วน (Product Information Quality), ข้อมูลการบริการ 
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(Service Information Quality), การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) และความปลอดภยัดา้น
ขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction)  

3.2.1.1.3 ปัจจยัด้านแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือ ได้แก่ การซ้ือ
เชิงประโยชน์ใชส้้อย (Utilitarian Shopping) และการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic Shopping) 

3.2.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) พฤติกรรมต่างๆ ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ขอ้มูลท่ีพึงพอใจของลูกคา้ (Information Satisfaction) 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ด้านความจงรักภกัดี (Loyalty) ด้านการบอกแบบปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

 
3.2.2 กรอบกำรวจัิย 
 

 
  

   
  

 
    
 

    
  
 
 
  
 
 
ภำพที่ 3.0 แสดงกรอบการวิจยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เลือกซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียล
มีเดีย 

 
 

3.3 สมมติฐำนงำนวจิัย 

ลักษณะประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อาย ุ
- ถ่ินท่ีอยู่อาศยัปัจจบุนั 
- อาชีพ 
- ระดบัการศกึษา 
- รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

ปัจจัยด้านการใช้งานแพลตฟอรม์ต่างๆ 
- การออกแบบแพลตฟอรม์ท่ีสวยงาม  

(User Interface Quality) 
- การใชง้านง่ายของแพลตฟอรม์ (Perceived Ease of Use) 
- ขอ้มลูสนิคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) 
- ขอ้มลูการบรกิารท่ีครบถว้น (Service Information Quality) 
- การสรา้งเนือ้หาท่ีน่าสนใจ (Content Design) 
- ความปลอดภยัดา้นขอ้มลูและการท าธุรกรรมตา่งๆ 

(Security for Information and Transaction)  

 

ปัจจยัดา้นแรงจงูใจใหเ้กิดการ 

ซือ้สนิคา้เชิงเพลดิเพลนิ (Hedonic) 

 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
การบอกปากตอ่ปาก (Word of Mouth) 
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สมมติฐานท่ี 1 
H0:  ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์ม

ต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H1:   ลกัษณะประชากรดา้นเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์ม

ต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
สมมติฐานท่ี 2 
H0: ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H2:   ลกัษณะประชากรดา้นถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
สมมติฐานท่ี 3 
H0:  ลักษณะประชากรด้านอาชีพ ไม่ มีความแตกต่างต่อปัจจัยด้านการใช้งาน

แพลตฟอร์มต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H3:  ลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์ม

ต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
สมมติฐานท่ี 4 
H0:  ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้าน

แพลตฟอร์มต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H4:  ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจยัด้านการใช้งาน 

แพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
สมมติฐานท่ี 5 
H0:  ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
H5:  ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจยัด้านการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
สมมติฐานท่ี 6 
H0:  ปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality) ไม่มีผลเชิง

บวกต่อไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H6:  ปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality) มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
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สมมติฐานท่ี 7 
H0:  ปัจจยัการใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 H7:  ปัจจยัการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth)  
สมมติฐานท่ี 8 
H0:  ปัจจยัขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) ไม่มีผลเชิงบวกต่อ 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H8:  ปัจจยัขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) มีผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 9 
H0:  ปัจจยัขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information Quality) ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H9:  ปัจจยัขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information Quality) มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 10 
H0:  ปัจจยัขอ้มูลการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) ไม่มีผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H10:  ปัจจยัขอ้มูลการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) มีผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 11 
H0:  ปัจจัยข้อมูลความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 

Information and Transaction) ไม่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอก
ปากต่อปาก (Word of Mouth) 

H11:  ปัจจยัข้อมูลความปลอดภยัด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 
Information And Transaction) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) 

สมมติฐานท่ี 12 
H0:  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
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H12: ปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ไม่มีผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 

 
 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในงำนวจิัย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ไดถู้กแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูท้  าแบบสอบถาม มีลกัษณะเป็นค าถามปลาย
ปิด (Closed Ended question) มีใหค้  าถามใหเ้ลือก 7 ขอ้และสามารถเลือกตอบอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือ
เลือกตอบมากกวา่ 1 ขอ้ใน (ขอ้ 8) รายละเอียดดงัน้ี 

ข้อ 1 เคยซ้ือสินค้าผ่านโซเชียลมีเดียหรือไม่ เป็นการวดัระดับข้อมูลแบบทวิภาค 
(Dichotomous Scale)  

ขอ้ 2 เพศ เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal Scale)  
ขอ้ 3 อาย ุเป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 4 ระดบัการศึกษา เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 5 ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัในปัจจุบนั เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 6 อาชีพ เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 7 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบเรียงอนัดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 8 แพลตฟอร์มใดท่ีคุณใช้ซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด (สามารถตอบได้

มากกวา่ 1 ขอ้) เป็นการวดัระดบัขอ้มูลแบบท่ีมีหลายตวัเลือก (Multiple-Choice Scale)  
ส่วนท่ี 2, 3,4 และ 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน 

Facebook, Instagram, Line, Tiktok  ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการใช้งานแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงประกอบไป
ด้วย การออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวย (User Interface Quality) การใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use) ขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) ขอ้มูลการบริการท่ี
ครบถว้น (Service Information Quality) การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) ความปลอดภยั
ด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction) และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ท่ีจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) รวมไปถึงความจงรักภกัดี (Loyalty) และการบอกต่อ (Word of Mouth) ในท่ีสุด 
ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed Ended Question) มีลกัษณะค าถามแบบการวดั
ขอ้มูลอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 



  38 

 

แบ่งความเห็นออกเป็น 5 ระดับ ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยใช้เกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.4.1 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
5 คะแนน มากท่ีสุด 
4 คะแนน มาก 
3 คะแนน ปานกลาง 
2 คะแนน นอ้ย 
1 คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้ น ผูว้ิจ ัย

ค านวณหาความกวา้งของการอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้ิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายเพื่อแสดงระดับ
ความส าคญั (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 2544) ดงัน้ี 
  
ความกวา้งอนัตรภาคชั้น               =      คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด  
                                                                               จ  านวนชั้น  

=    5 - 1  
                     5 

=    0.8 
 
ตารางท่ี 3.4.2 เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉล่ียคะแนน 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 นอ้ย 
1.00 – 1.80 นอ้ยท่ีสุด 
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3.5 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษากลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, 

Line, Tiktok  ไดท้  าการศึกษาโดยก าหนดแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการข้อมูลกลุ่มตัวอย่างของ

ประชากรท่ีอยู่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและเคยซ้ือสินคา้ผ่านโซเชียลมีเดียโดยเป็นการสร้าง
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนจ านวน 390 ชุด โดยให้กลุ่มตวัอยา่งท าแบบสอบถามผา่น Google Form ท่ี
โพสล้ิงค์ผ่าน Facebook, Line, Instagram และ TIKTOK รวมไปถึงสร้าง QR Code เพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูท้  าแบบสอบถาม 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้จิยัคน้ควา้ขอ้มูลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง วทิยานิพนธ์ 
เอกสารบทความ วารสารวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบนัทึก
แหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาท างานวจิยั 
 
 

3.6 กำรจัดท ำและวเิครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้จดัท าขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการด าเนินการ

ตามล าดบัดงัน้ี 
3.6.1 รวบรวมแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ทาง Facebook, Instagram, Line 

และ Tiktok ไดท้  าการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นของแบบสอบถาม 
3.6.2 ลงรหสั (Coding) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
3.6.3 ประมวลผลดว้ยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป (SPSS) วิเคราะห์ขอ้มูลต่างๆ ของ

แบบสอบถามและสมมติฐาน 
 
 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
การศึกษาคน้ควา้วจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติ ดงัน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายขอ้มูลทัว่ไปกลุ่มตวัอย่าง 

เช่น เพศ อายุ ถ่ินท่ีอยู่อาศัยปัจจุบัน ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน รวมไปถึง
แพลตฟอร์มท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย ไดแ้ก่ Facebook Instagram Line Tiktok รวมไป
ถึงแพลตฟอร์มอ่ืนๆท่ีไม่ได้ระบุบนแบบสอบถาม โดยน าเสนอรูปตารางแจกแจงความถ่ี  
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(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามส่วนท่ี 2-4 
น าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรอิสระท่ีศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
การออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวย (User Interface Quality) การใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived 
Ease of Use) ข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality) ข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน 
(Service Information Quality) การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) ความปลอดภัยด้าน
ขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
ให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) รวม
ไปถึงการบอกต่อ (Word of Mouth) โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis – MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จ านวนหน่ึงตวัแปรกบัตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไป (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
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บทที ่4 
ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดกลยทุธ์การตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัด สินใจ ซ้ือ สินค้า ผ่ าน  Facebook, Instagram, Line และ  Tiktok ของก ลุ่ม  Gen Y ใน
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ 
(Survey Research) ผา่นการเก็บขอ้มูลทางสอบถาม (Questionnaire) จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยซ้ือสินคา้
ผา่นโซเชียลมีเดีย จ  านวน 390 ชุด โดยผลการวเิคราะห์ ขอ้มูลจากแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างลกัษณะประชากรต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้แพลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ท่ีมี

ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok 
4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

4.1 กำรตรวจสอบควำมเช่ือมัน่ 
ผูว้ิจ ัยได้ท าการตรวจสอบความเช่ือมั่นและพิจารณาจากผลค่าสัมประสิทธ์ครอน

แบ็คอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพื่อหาความคงท่ีค าถามจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 
408 ชุด ไดผ้ลการตรวจสอบความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชเ้ทคโนโลยใีนการซ้ือสินคา้ท่ีมี
ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ 
ปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface 
Quality) 

0.689 
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ตารางท่ี 4.1 ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ของปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชเ้ทคโนโลยใีนการซ้ือสินคา้ท่ีมี
ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (ต่อ) 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟาแสดงความเช่ือมัน่ 
ปัจจยัดา้นการใชง่้ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) 0.767 
ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information 
Quality) 

0.804 

ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information 
Quality) 

0.801 

ปัจจยัดา้นดา้นการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) 0.838 

ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ 
(Security for Information and Transaction) 

0.654 

ปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 0.844 
ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 0.804 
ปัจจยัดา้นการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 0.858 

 
โดยเกณฑข์องการวดัค่าอลัฟา (Mohsen Tavakol, & Reg Dennick, 2011) จะเป็นไป

ตามตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าความสอดคลอ้งของค าถามของค่าอลัฟา (α) ระดบัต่างๆ 

ค่าครอนแบค็อลัฟา (Cronbach’s Alpha) ระดบัความสอดคลอ้งภายใน 
α  ≥ 0.9 ดีเยีย่ม 

0.9  >  α ≥ 0.8 ดี 
0.8  >  α ≥ 0.7 ยอมรับได ้
0.7  >  α ≥ 0.6 น่าสงสัย 
0.6  >  α ≥ 0.5 แย ่

                                 0.5  > α ไม่สามารถยอมรับได ้
 

จากการเปรียบเทียบค่าอลัฟาของแบบสอบถาม (ตาราง 4.1) และเกณฑ์ทัว่ไปของการ
วดัค่าอลัฟา (ตาราง4.2) ท าให้พบว่าค าถามในหัวข้อของปัจจยัด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ี
สวยงาม (User Interface Quality) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.689 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน น่าสงสัย, 
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ปัจจยัดา้นการใช้ง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Usage) มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.767 มีระดบั
ความสอดคลอ้งภายใน ยอมรับได,้ ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) 
มีค่าอลัฟา เท่ากบั 0.804 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถ้วน 
(Service Information Quality) มีค่าอลัฟา 0.801 มีระดับความสอดคล้องภายใน ดี , ปัจจยัด้านการ
สร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) มีค่าอลัฟา 0.838 มีระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี, ปัจจยั
ด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรม (Security for Information and Transaction) มี
ค่าอลัฟา 0.654 มีระดับความสอดคล้องภายใน น่าสงสัย ปัจจยัด้านการซ้ือสินค้าเชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic) มีค่าอลัฟา 0.844 มีระดบัความสอดคล้องภายใน ดี ปัจจยัด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) มีค่าอลัฟา 0.804 ระดบัความสอดคลอ้งภายใน ดี ปัจจยัดา้นการบอกปากต่อปาก (Word of 
Mouth) มีค่าอลัฟา 0.858 ระดบัความสอดคลอ้งภายในดี 
 
 

4.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ, ถ่ินท่ีอยูอ่าศยั, ระดบั

การศึกษา, อาชีพ, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน, แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการซ้ือสินผ่าน Facebook, Instagram, 
Line, Tiktok, จ  านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ผ่านทาง Facebook, Instagram, Line, Tiktok, ค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือสินค้าผ่าน  Facebook, Instagram, Line, Tiktok ต่อคร้ัง รวมไปถึงประเภทสินค้า ท่ี ซ้ือผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และ ค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกเพศ 

 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยมีจ านวนสูงถึง 
292 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นผูช้าย จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ
หญิง 292 71.6
ชำย 67 16.4

เพศทำงเลือก 31 7.6
ผูไ้ม่ตอบแบบสอบถำม 18 4.4

รวม 408 100
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ของผู ้ตอบแบบสอบถาม และมีอีก 31คนท่ีเป็นเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 2.1 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม และมีผูไ้ม่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 เท่านั้น 

 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามถ่ินท่ีอยูอ่าศยั 

 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ / 
ปริมณฑล จ านวน 358 คน คิดเป็นร้อยละ 87.7 ในขณะท่ีคนพกัอาศยัอยูต่่างจงัหวดั จ  านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 และมีผูไ้ม่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 เท่านั้น 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ท่ีระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 75.2 ในขณะท่ีระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ  านวน 68 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.7 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และมีผูไ้ม่ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 เท่านั้น 
  

ถ่ินท่ีอยูอ่ำศยั จ  ำนวน (คน) ร้อยละ
กรุงเทพฯ/ปริมณฑล 358 87.7

ต่ำงจงัหวดั 32 7.8
ผูไ้ม่ตอบแบบสอบถำม 18 4.4

รวม 408 100

ระดบักำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 15 3.7

ปริญญำตรี 307 75.2
สูงกวำ่ปริญญำตรี 68 16.7

ผูไ้ม่ตอบแบบสอบถำม 18 4.4
รวม 408 100
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน 
จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ในล าดบัรองลงมาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/พนกังานอิสระ 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 ในขณะผูท่ี้ประกอบอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.3 รวมถึงผูท่ี้วา่งงาน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 และมีผูไ้ม่ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนความถ่ีและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัรายได้ 

 
 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัรายได ้20,001 – 40,000 บาท จ านวน
194 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ในล าดบัต่อมามีระดบัรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.1 ในขณะท่ีระดบัรายได ้40,001 – 60,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7 และ

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ
นกัเรียน/นกัศึกษำ 59 14.5

ขำ้รำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 50 12.3
พนกังำนเอกชน 201 49.3

ธุรกิจส่วนตวั/พนกังำนอิสระ 77 18.9
วำ่งงำน 3 0.7

ผูไ้ม่ตอบแบบสอบถำม 18 4.4
รวม 408 100

รำยได้ จ  ำนวน (คน) ร้อยละ
ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท 78 19.1

20,001 - 40,000 บำท 194 47.5
40,001 - 60,000 บำท 60 14.7

สูงกวำ่ 60,001 บำทข้ึนไป 58 14.2
ผูไ้ม่ตอบแบบสอบถำม 18 4.4

รวม 408 100
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ระดบัรายได้สูงกว่า 60,001 บาทข้ึนไป จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ซ่ึงใกล้เคียงกบัระดับ
รายได ้40,001 – 60,000 บาท และมีผูไ้ม่ตอบแบบสอบถาม จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 
 

 
กราฟท่ี 4.0 ประเภทแพลตฟอร์มท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชซ้ื้อสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย 

 

 
กราฟท่ี 4.1 จ านวนคร้ังการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
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กราฟท่ี 4.2 ค่าใชจ่้ายกบัการซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 
กราฟท่ี 4.3  ประเภทสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามซ้ือผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok 
 
 

4.3 กำรวเิครำะห์ควำมแตกต่ำงลกัษณะประชำกรต่อปัจจัยด้ำนต่ำงๆ  
การวิเคราะห์ความแตกต่างทางประชากรศาสตร์จะท าการพิจารณาลกัษณะประชากร

ในดา้นเพศ, ถ่ินท่ีอยูอ่าศยั, ระดบัการศึกษา, อาชีพและรายไดว้า่แต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกนัหรือไม่ 
ต่อปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงประกอบไปดว้ย การออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม 
(User Interface Quality: UIQ), การใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ขอ้มูล
สินค้า ท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: PIQ), ข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service 
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Information Quality: SIQ), การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) และด้านความ
ปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) และ
ปัจจัยด้านแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) โดยใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) และ การเปรียบเทียบสองกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นอิสระจากกนั 
(Independent Sample T-Test) ในโปรแกรม SPSS และส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention: 
PI), การบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเพื่อดู
ความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหวา่งตวัแปรอิสระ (Independent Variable) กบัตวัแปรตาม (Dependent 
Variable) ดว้ย Linear Regression ในโปรแกรม SPSS ไดผ้ลวเิคราะห์ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1  
H0: ลกัษณะประชากรดา้นเพศ ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์ม

ต่างๆ และ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H1: ลกัษณะประชากรด้านเพศ มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้งานแพลตฟอร์ม

ต่างๆ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
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ตารางท่ี 4.8 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะของประชากรศาสตร์ในดา้นเพศ

 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบว่าเพศมีความแตกต่างกนัในด้านปัจจยัด้านความปลอดภยัด้าน

ขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) อยา่งมีนยัยะส าคญั 
โดยเพศท่ีมีความแตกต่างอย่างนยัยะส าคญัคือ เพศชายและเพศหญิง  ในขณะท่ีเพศทางเลือกไม่มี
ความแตกต่างแต่อยา่งใด (จากตารางท่ี 4.9) โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียในเร่ืองปัจจยัดา้นความปลอดภยั
ดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) อยูท่ี่ 3.78 และ
เพศชายอยูท่ี่ 3.43 (ตารางท่ี 4.10) 
 
 

Sum of 
Squares

df
Mean 

Square
F Sig.

Between Groups .113 2 .056 .235 .790
Within Groups 92.785 387 .240
Total 92.898 389
Between Groups 1.413 2 .706 2.507 .083
Within Groups 109.041 387 .282
Total 110.453 389
Between Groups 2.039 2 1.019 2.749 .065
Within Groups 143.467 387 .371
Total 145.506 389
Between Groups .521 2 .260 .770 .464
Within Groups 130.853 387 .338
Total 131.374 389
Between Groups .429 2 .214 .763 .467
Within Groups 108.714 387 .281
Total 109.142 389
Between Groups 7.618 2 3.809 4.106 .017
Within Groups 359.037 387 .928
Total 366.655 389
Between Groups 1.420 2 .710 2.541 .080

Within Groups 108.163 387 .279
Total 109.583 389

SIT

HID

 

UIQ

PEU

PIQ

SIQ

CDT
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ตารางท่ี 4.9 ความแตกต่างของของเพศในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรม
ต่างๆ  

  
 
ตารางท่ี 4.10 ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ ในแต่ละเพศ 

 
 

สมมติฐานท่ี 5  
H0:  ลกัษณะประชากรดา้นระดบัการศึกษา ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใชง้าน

แพลตฟอร์มต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
H5: ลกัษณะประชากรด้านระดบัการศึกษา มีความแตกต่างต่อปัจจยัด้านการใช้งาน 

แพลตฟอร์มต่างๆ และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
 
 
 
 
 
 
 
 

ชำย .34799 .13048 .022
เพศทำงเลือก .25394 .18195 .344
หญิง -.34799 .13048 .022
เพศทำงเลือก -.09405 .20922 .895
หญิง -.25394 .18195 .344
ชำย .09405 .20922 .895

(I) เพศ

CPST

หญิง

ชำย

เพศทำงเลือก

(J) เพศ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.Dependent Variable

หญิง 292 3.7808 .95283 .05576
ชำย 67 3.4328 .96577 .11799
เพศทำงเลือก 31 3.5269 1.05330 .18918
Total 390 3.7009 .97085 .04916

CPST

 N Mean Std. Deviation Std. Error

SIT 

SIT 
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ตารางท่ี 4.11 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะของประชากรศาสตร์ในดา้นระดบัการศึกษา 

 
 

 

 Mean 
 Square

Between Groups .045 2 .022 .093 .911

Within Groups 92.853 387 .240
Total 92.898 389

Between Groups 1.570 2 .785 2.790 .063

Within Groups 108.883 387 .281
Total 110.453 389

Between Groups 1.466 2 .733 1.970 .141

Within Groups 144.040 387 .372
Total 145.506 389

Between Groups 2.218 2 1.109 3.324 .037

Within Groups 129.156 387 .334
Total 131.374 389

Between Groups .748 2 .374 1.335 .264

Within Groups 108.394 387 .280
Total 109.142 389

Between Groups 11.517 2 5.759 6.275 .002

Within Groups 355.138 387 .918
Total 366.655 389

Between Groups 3.057 2 1.528 5.553 .004

Within Groups 106.526 387 .275
Total 109.583 389

CPST

BHND

dfSum of Squares F Sig. 

PBU

PES

CDT

SVDT

CIN

HND 

SIQ 

CDT 

SIT 

PEU 

DT 

UIQ 

DT 

CTD 

DT 

PIQ 

DT 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่าระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัมีความแตกต่างในปัจจยัดา้น
ข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ) ระดับสูงกว่าปริญญาตรีมีความ
แตกต่างกบัระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญั ในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูล
และการท าธุรกรรมต่างๆ (Security For Information and Transaction: SIT) ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี, 
ระดบัปริญญาตรีและระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีมีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั ในขณะท่ีในปัจจยัดา้น
แรงจูงใจการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีความแตกต่าง
กบัระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.12) ในปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการ
ท่ีครบถว้น (Service Information Quality: SIQ) ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.81 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ปริญญาตรีอยูท่ี่ 4.10 และระดบัการศึกษาปริญญาโทอยู่ท่ี 4.22 ตามล าดบั ในปัจจยัดา้น
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security For Information and Transaction: SIT) 
ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.37 ซ่ึงใกลเ้คียงกบัระดบัปริญญาตรีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
3.63 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.05 ตามล าดบั และในปัจจยัด้านการซ้ือสินค้าเชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.40 ในขณะท่ีระดบั
ปริญญาตรีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.34 และระดบัสูงกว่าปริญญาตรีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.11 ตามล าดบั (ตารางท่ี 
4.13) 
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ตารางท่ี 4.12 ความแตกต่างของระดบัการศึกษาสูงสุด ในปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถ้วน, 
ปัจจยัด้านความปลอดภยัด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ และปัจจยัด้านการซ้ือสินค้าเชิง
เพลิดเพลิน  

 
 
 
 
 
 
 
 

ปริญญำตรี -.29546 .15276 .131
สูงกวำ่ปริญญำตรี -.41314 .16479 .034
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี .29546 .15276 .131
สูงกวำ่ปริญญำตรี -.11768 .07743 .283
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี .41314 .16479 .034
ปริญญำตรี .11768 .07743 .283
ปริญญำตรี -.25957 .25331 .562
สูงกวำ่ปริญญำตรี -.68105 .27326 .035
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี .25957 .25331 .562
สูงกวำ่ปริญญำตรี -.42147 .12839 .003
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี .68105 .27326 .035
ปริญญำตรี .42147 .12839 .003
ปริญญำตรี .05920 .13874 .905
สูงกวำ่ปริญญำตรี .28787 .14966 .133
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี -.05920 .13874 .905
สูงกวำ่ปริญญำตรี .22867 .07032 .004
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี -.28787 .14966 .133
ปริญญำตรี -.22867 .07032 .004

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี

ปริญญำตรี

สูงกวำ่ปริญญำตรี

SVDT

CPST

BHND

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี

ปริญญำตรี

สูงกวำ่ปริญญำตรี

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี

ปริญญำตรี

สูงกวำ่ปริญญำตรี

Dependent Variable (I) ระดบักำรศึกษำ (J) ระดบักำรศึกษำ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

HND 

SIT 

SIQ 
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ตารางท่ี 4.13 ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น, ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท า
ธุรกรรม และปัจจยัดา้นแรงจูงใจการซ้ือสินคา้เชิงในแต่ละระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
 

สมมติฐานท่ี 6  
H0:  ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
H6:  ลกัษณะประชากรดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างต่อปัจจยัดา้นการใช้

งานแพลตฟอร์มต่างๆและปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)  
 
 
 
 
 
 
 
 

ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 15 3.8133 .73472 .18970
ปริญญำตรี 307 4.1088 .55544 .03170
สูงกวำ่ปริญญำตรี 68 4.2265 .63707 .07726
Total 390 4.1179 .58114 .02943
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 15 3.3778 .97482 .25170
ปริญญำตรี 307 3.6374 .96613 .05514
สูงกวำ่ปริญญำตรี 68 4.0588 .91594 .11107
Total 390 3.7009 .97085 .04916
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 15 4.4000 .42835 .11060

ปริญญำตรี 307 4.3408 .51889 .02961
สูงกวำ่ปริญญำตรี 68 4.1121 .56736 .06880
Total 390 4.3032 .53076 .02688

SVDT

 N Mean Std. Deviation Std. Error

CPST

BHNDHND 

SIT 

SIQ 
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ตารางท่ี 4.14 การวเิคราะห์ความแตกต่างของลกัษณะของประชากรศาสตร์ในดา้นรายได ้

 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าระดบัรายได้เฉล่ียต่อเดือนในแต่ละระดบัมีความแตกต่างใน
ดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security For Information and Transaction: 
SIT) โดยท่ีรายไดร้ะดบั 20,001 – 40,000 บาท มีความแตกต่างกบัระดบัรายได ้40,001 – 60,000 บาท 
อยา่งมีนยัส าคญั ระดบัรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.81, ระดบัรายได ้20,001 – 40,000 

Sum of 
Squares

df
Mean 
Square

F Sig.

Between Groups 1.054 3 .351 1.477 .220
Within Groups 91.844 386 .238
Total 92.898 389
Between Groups .198 3 .066 .231 .874
Within Groups 110.255 386 .286
Total 110.453 389
Between Groups .943 3 .314 .839 .473
Within Groups 144.563 386 .375
Total 145.506 389
Between Groups .226 3 .075 .222 .881
Within Groups 131.149 386 .340
Total 131.374 389
Between Groups .576 3 .192 .682 .563
Within Groups 108.566 386 .281
Total 109.142 389
Between Groups 7.785 3 2.595 2.791 .040
Within Groups 358.870 386 .930
Total 366.655 389
Between Groups 3.413 3 1.138 4.136 .007

Within Groups 106.170 386 .275
Total 109.583 389

 

PBU

PES

CDT

SVDT

CIN

CPST

BHND

SIT 

CTD

DT 

SIQ 

DT 

PIQ 

DT 

PEU 

DT 

UIQ 

DT 

HND 
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บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.57, ระดบัรายได ้40,001 – 60,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.94 และรายไดม้ากกวา่ 
60,001 บาทข้ึนไป มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.72 อยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.15) 

 
ตารางท่ี 4.14.1 ปัจจยัดา้นรายไดท่ี้ส่งผลต่อดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ  

  
 
ตารางท่ี 4.14.2 ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ  

 
N Mean Std. Deviation Std. Error 

SIT 

ต ่ากวา่ 20,000 บาท 78 3.8120 .95587 .10823 
20,001-40,000 บาท 194 3.5722 .95597 .06863 
40,001- 60,000 บาท 60 3.9444 .97069 .12532 
สูงกวา่ 60,001 บาท 58 3.7299 .99601 .13078 
Total 390 3.7009 .97085 .04916 

 
 
 
 
 

20,001-40,000 บำท .23980 .12927 .249
40,001- 60,000 บำท -.13248 .16557 .854
สูงกวำ่ 60,001 บำทข้ึนไป .08208 .16718 .961
ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท -.23980 .12927 .249
40,001- 60,000 บำท -.37228 .14243 .046
สูงกวำ่ 60,001 บำทข้ึนไป -.15772 .14430 .694

ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท .13248 .16557 .854
20,001-40,000 บำท .37228 .14243 .046
สูงกวำ่ 60,001 บำทข้ึนไป .21456 .17755 .622
ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท -.08208 .16718 .961
20,001-40,000 บำท .15772 .14430 .694
40,001- 60,000 บำท -.21456 .17755 .622

SIT

(I) รำยได้ (J) รำยได้
Mean 

Difference (I-J)
Std. Error Sig.

ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท

20,001-40,000 บำท

40,001- 60,000 บำท

สูงกวำ่ 60,001 บำทข้ึนไป
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ตารางท่ี 4.15 ปัจจยัดา้นดา้นรายไดท่ี้ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน 

 
 
จากตารางท่ี 4.15 รายไดร้ะหวา่ง 20,001 – 40,000 บาทและมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป 

มีความแตกต่างในปัจจยัดา้นแรงจูงใจการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน อยา่งมีนยัส าคญั ระดบัรายไดต้ ่า
กวา่ 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.29, ระดบัรายได ้20,001 – 40,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.38, ระดบั
รายได ้40,001 – 60,000 บาท มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.19 และรายไดม้ากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป มีค่าเฉล่ียอยู่
ท่ี 4.14 อยา่งมีนยัส าคญั (ตารางท่ี 4.16) 

 
ตารางท่ี 4.16 ปัจจยัดา้นดา้นแรงจูงใจการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน  

 
 

20,001-40,000 บำท -.08723 .07031 .601
40,001- 60,000 บำท .10433 .09006 .653
Higher 60,001 บำท .14937 .09093 .356
ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท .08723 .07031 .601
40,001- 60,000 บำท .19156 .07747 .066
สูงกวำ่ 60,001 บำท .23660 .07849 .015
ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท -.10433 .09006 .653
20,001-40,000 บำท -.19156 .07747 .066
สูงกวำ่ 60,001 บำท .04504 .09657 .966

ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท -.14937 .09093 .356

20,001-40,000 บำท -.23660 .07849 .015

40,001- 60,000 บำท -.04504 .09657 .966

HND

ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท

20,001-40,000 บำท

40,001- 60,000 บำท

สูงกวำ่ 60,001 บำท

(I) รำยได้ (J)  รำยได้
Mean Difference 

(I-J) Std. Error Sig.

N Mean Std. Deviation Std. Error

ต ่ำกวำ่ 20,000 บำท 78 4.2981 .58256 .06596

20,001-40,000 บำท 194 4.3853 .50745 .03643
40,001- 60,000 บำท 60 4.1938 .49383 .06375
สูงกวำ่ 60,001 บำท 58 4.1487 .52901 .06946
Total 390 4.3032 .53076 .02688

HND
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4.4 กำรวเิครำะห์ปัจจัยกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆทีม่ผีลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok 

4.4.1 กำรวิเครำะห์ควำมเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำมต่อปัจจัยกำรใช้งำนแพลตฟอร์ม
ต่ำงๆทีม่ีต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน Facebook, Instagram, Line, Tiktok  

การวเิคราะห์ความเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อปัจจยัต่อการใชเ้ทคโนโลยท่ีีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok สามารถวิเคราะห์ไดโ้ดยใช้ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อดูวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็น
อย่างไรต่อปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัการใช้
งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product 
Information Quality: PIQ), ปัจจัยอมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), 
ปัจจยัการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) และดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการ
ท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information And Transaction: SIT) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดก
ซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, 
Tiktok  
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชแ้พลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok 

 
  

จากตารางท่ี 4.17  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้เทคโนโลยีในการซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention: PI) เป็นปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดอยู่ท่ี 4.59 รองลงมาคือปัจจยัด้านการบอก
ปากต่อปาก (Word Of Mouth: WOM) มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.46 ล าดบัต่อมาคือปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้การ
ซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) และปัจจัยด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User 
Interface Quality: UIQ) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.36 และ 4.30 ตามล าดับ ปัจจัยด้านการใช้งานง่ายของ
แพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.22 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ี
ครบถว้น (Product Information Quality: PIQ) และปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service 
Information Quality: SIQ) มีค่าเฉล่ียใกลเ้คียงกนัอยูท่ี่ 4.11 และ 4.13 ตามล าดบั ปัจจยัดา้นการสร้าง
เน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.08 อยา่งไรก็ตามปัจจยัดา้นความปลอดภยั

 N Minimum Maximum Mean
Std. 

Deviation

ปัจจยักำรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงำม                      
 (User Interface Quality: UIQ)

390 2.50 5.00 4.3615 .48868

ปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำนง่ำยของแพลตฟอร์ม              
(Perceived Ease of Use: PEU)

390 2.40 5.00 4.2241 .53286

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูสินคำ้ท่ีครบถว้น                               
(Product Information Quality: PIQ)

390 2.40 5.00 4.1349 .61160

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูกำรบริกำรท่ีครบถว้น                        
(Service Information Quality: SIQ)

390 2.40 5.00 4.1179 .58114

ปัจจยัดำ้นกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีน่ำสนใจ                        
(Content Design: CTD)

390 2.50 5.00 4.0881 .52969

ดำ้นควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลูและกำรท ำธุรกรรมต่ำงๆ
 (Security for Information and Transaction: SIT)

390 1.67 5.00 3.7009 .97085

ปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือเชิงเพลิดเพลิน     
(Hedonic: HND)

390 2.25 5.00 4.3032 .53076

ปัจจยัดำ้นควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention: PI) 390 2.33 5.00 4.5915 .49739
ปัจจยัดำ้นกำรบอกต่อปำกต่อปำก                                  
(Word of Mouth: WOM)

390 1.00 5.00 4.4692 .70004
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ดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) มีค่าเฉล่ียอยูที่ 
3.7 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 
4.4.2 กำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ

สินค้ำผ่ำน Facebook, Instagram, Line, Tiktok  
การวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, 

Instagram, Line, Tiktok สามารถวิเคราะห์ได้จากด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์หรือค่านยัส าคญั 0.05 โดยทดสอบ
สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 6  
H0:  ปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality) ไม่มีผลเชิง

บวกต่อไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H6:  ปัจจยัการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality) มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth 
สมมติฐานท่ี 7  
H0:  ปัจจยัการใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H7:  ปัจจยัการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 8  
H0:  ปัจจยัขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถ้วน (Product Information Quality) ไม่มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H8:  ปัจจยัขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) มีผลเชิงบวกต่อความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 9  
H0:  ปัจจยัขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information Quality) ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H9:  ปัจจยัขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information Quality) มีผลเชิงบวกต่อ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
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สมมติฐานท่ี 10  
H0:  ปัจจยัขอ้มูลการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) ไม่มีผลเชิงบวกแต่ความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H10:  ปัจจยัข้อมูลการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design) มีผลเชิงบวกต่ความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สมมติฐานท่ี 11  
H0:  ปัจจัยข้อมูลความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 

Information and Transaction) ไม่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอก
ปากต่อปาก (Word of Mouth) 

H11:  ปัจจยัข้อมูลความปลอดภยัด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 
Information and Transaction) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) 

สมมติฐานท่ี 12  
H0:  ปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
H12: ปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ไม่มีผลเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) 
 

ตารางท่ี 4.18 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มต่างๆท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการวเิคราะห์ ปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User 
Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), 
ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ี
ครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจัยด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content 
Design: CTD) และปัจจัยด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 
Information and Transaction: SIT) ปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: 

R R Square
Adjusted R 

Square
Std. Error of the Estimate

.550 .303 .290 .41904
Predictors: (Constant), UIQ, PEU, PIQ, SIQ, CTD,SIT, HND, PIa.

Model

1
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HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok (Purchase Intention: 
PI)  

จากตารางท่ี 4.18 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explonatory Power) 
ของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นการใช้
งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product 
Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: 
SIQ), ปัจจยัดา้นการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัด้าน
ขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) และและปัจจยัดา้น
แรงจูงใจใหก้ารซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นFacebook, 
Instagram, Line, Tiktok (Purchase Intention: PI) สามารถท านายถึงความตั้ งใจ ซ้ือสินค้าผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok ร้อยละ 29.0 

 
ตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม
(User InterfaceQuality: UIQ), ปัจจยัด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: 
PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นขอ้มูลการ
บริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจัยด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ 
(Content Design: CTD) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 
Information and Transaction: SIT) และปัจจัยด้านแรงจูงใจให้การซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: 
HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok (Purchase Intention: 
PI)  

 
 

จากตารางท่ี 4.19 สะท้อนให้เห็นว่ามีอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านการออกแบบ
แพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: 

Sum of 
Squares

df Mean Square F Sig.

Regression 29.163 7 4.166 23.726 .000
Residual 67.076 382 .176
Total 96.238 389

a.

b.

Dependent Variable: Purchase Intention

Predictors: (Constant), UIQ, PEU, PIQ, SIQ, CTD,SIT, HND, PI

Model

1
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PIQ), ปัจจยัด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจยัด้านการ
สร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) และปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท า
ธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT)) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้การซ้ือ
เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, 
Tiktok (Purchase Intention: PI) อยา่งมีนยัส าคญัมางสถิติ โดยวิเคราะห์ไดจ้ากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมี
ค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นการใช้
งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product 
Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: 
SIQ), ปัจจยัดา้นการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) และปัจจยัดา้นความปลอดภยั
ด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT)) และปัจจยั
ด้านแรงจูงใจให้การซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok (Purchase Intention: PI) 

 

Standardized 
Coefficients

B Std. Error Beta

(Constant) 1.807 .245 7.377 .000

ปัจจยัดำ้นกำรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงำม 
(User Interface Quality: UIQ)

.157 .058 .155 2.693 .007

ปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำนง่ำยของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU)

.130 .066 .139 1.961 .051

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูสินคำ้ท่ีครบถว้น                
(Product Information Quality: PIQ)

-.092 .061 -.113 -1.519 .130

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูกำรบริกำรท่ีครบถว้น          
(Service Information Quality: SIQ)

.042 .066 .050 .639 .523

ปัจจยัดำ้นกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีน่ำสนใจ          
(Content Design: CTD)

.059 .075 .062 .783 .434

ปัจจยัดำ้นควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลูและกำรท ำ
ธุรกรรมต่ำงๆ                                                
(Security for Information and Transaction: SIT)

-.059 .032 -.115 -1.824 .069

ปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้กำรซ้ือเชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic: HND)

.403 .044 .430 9.198 .000

a.

Model
Unstandardized 

Coefficients t Sig.

1

Dependent Variable: Purchase Intention
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จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ี
สวยงาม (User InterfaceQuality: UIQ), ปัจจัยด้านแรงจูงใจให้การซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: 
HND) ส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นFacebook, Instagram, Line, Tiktok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ เน่ืองจากค่าP-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 
ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูล
สินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน 
(Service Information Quality: SIQ), ปัจจยัด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) 
และปัจจยัด้านความปลอดภยัด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and 
Transaction: SIT) ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เช็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.20 เม่ือพิจารณาค่า Beta สามารถวเิคราะห์ผลไดว้า่ ท่ีปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
ให้การซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok อย่างมีนัยส าคัญท่ีค่า Beta เท่ากับ 0.430 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านการ
ออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) ค่า Beta เท่ากับ 0.155 ถัดมาเป็น
ปัจจยัด้านการใช้ง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU) มีค่า Beta อยู่ท่ี 0.139  ถดัมา
เป็นปัจจยัด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ(Content Design: CTD), ปัจจยัด้านข้อมูลการบริการท่ี
ครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ)  มีค่า Beta อยู่ท่ี 0.62 และ 0.50 ตามล าดบั ถดัมาเป็น
ปัจจัยด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and 
Transaction: SIT) มีค่า Beta อยูท่ี่ -.115 และค่า Beta ท่ีนอ้ยท่ีสุดเป็นปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ครบถว้น 
(Product Service Quality: PIQ) อยูท่ี่ -.113 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.21 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการใชง้านแพลตฟอร์มต่างๆส่งผลต่อการบอก
ต่อปากต่อปาก (WOM) 

 
 

จากตารางท่ี 4.21 สามารถวิเคราะห์ความสามารถในการอธิบาย (Explanatory Power) 
ของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นการใช้
งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product 

R R Square
Adjusted R 

Square
Std. Error of the Estimate

.567 .322 .309 .581761
a. Predictors: (Constant), UIQ, PEU, PIQ, SIQ, CTD, SIT, HND, WOM

Model
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Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: 
SIQ), ปัจจยัดา้นการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัด้าน
ข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) และปัจจัยด้าน
แรงจูงใจใหก้ารซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นFacebook, 
Instagram, Line, Tiktok และการบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) สามารถท านายถึง
การบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) ร้อยละ 30.9 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม 
(User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: 
PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นขอ้มูลการ
บริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจัยด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ 
(Content Design: CTD) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for 
Information and Transaction: SIT) และปัจจัยด้านแรงจูงใจให้การซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: 
HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok และการบอกปาก
ต่อปาก (Word of Mouth: WOM) 

 
 
ตารางท่ี  4.22 สะท้อนให้เห็นว่ามีอย่างน้อย 1 ปัจจัย (ปัจจัยด้านการออกแบบ

แพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: 
PIQ), ปัจจยัด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจยัด้านการ
สร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ปัจจยัด้านความปลอดภยัด้านข้อมูลและการท า
ธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT)) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้การซ้ือ
เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, 

Sum of 
Squares

df
Mean 

Square
F Sig.

Regression 61.347 7 8.764 25.895 .000
Residual 129.284 382 .338
Total 190.631 389

a.

b.

Dependent Variable: Purchase Intention

Predictors: (Constant), UIQ, PEU, PIQ, SIQ, CTD,SIT, HND, WOM

Model

1
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Tiktok และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) อยา่งมีนยัส าคญัมางสถิติ โดยวเิคราะห์ได้
จากค่า P-Value (Sig.) ท่ีมีค่า P-Value (Sig.) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นการใช้
งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product 
Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: 
SIQ), ปัจจยัดา้นการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ปัจจยัดา้นความปลอดภยัด้าน
ข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT)) และปัจจยัด้าน
แรงจูงใจใหก้ารซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) 

 

Standardized 
Coefficients

B Std. Error Beta

(Constant) .995 .340 2.925 .004

ปัจจยัดำ้นกำรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงำม 
(User Interface Quality: UIQ)

.364 .081 .254 4.483 .000

ปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำนง่ำยของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU)

.033 .092 .025 .364 .716

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูสินคำ้ท่ีครบถว้น                
(Product Information Quality: PIQ)

-.076 .084 -.066 -.904 .367

ปัจจยัดำ้นขอ้มลูกำรบริกำรท่ีครบถว้น          
(Service Information Quality: SIQ)

-.002 .092 -.001 -.019 .985

ปัจจยัดำ้นกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีน่ำสนใจ          
(Content Design: CTD)

.104 .104 .079 1.000 .318

ปัจจยัดำ้นควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลูและกำรท ำ
ธุรกรรมต่ำงๆ                                                
(Security for Information and Transaction: SIT)

-.167 .045 -.231 -3.714 .000

ปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้กำรซ้ือเชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic: HND)

.525 .061 .398 8.630 .000

a.

Model
Unstandardized 

Coefficients t

1

Dependent Variable: Word of Mouth

Sig.



  67 

 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจัยด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ี
สวยงาม (User InterfaceQuality: UIQ), ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ 
(Security for Information andTransaction: SIT) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic) ท่ีส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok และเกิดการบอก
ปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์
เน่ืองจากค่า P-Value (Sig.) มีค่าน้อยกว่าค่าแอลฟ่าท่ี 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัด้านการใช้งานง่ายของ
แพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น (Product Information 
Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้น (Service Information Quality: SIQ) และปัจจยั
ด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน 
Facebook, Instagram, Line, Tiktok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เช็นต ์ 

จากตารางท่ี 4.23 เม่ือพิจารณาค่า Beta สามารถวิเคราะห์ผลไดว้่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
การซ้ือสินค้าเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok อย่างมีนยัส าคญั มีค่า Beta เท่ากบั 0.398 รองลงมาปัจจยัดา้นการออกแบบ
แพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) มีค่า Beta เท่ากบั 0.254 ถดัมาเป็นปัจจยัด้าน
การสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD), ปัจจัยด้านการใช้ง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU)  ค่า Beta เท่ากบั 0.79, 0.25 ตามล าดบั ถดัมาความปลอดภยัดา้นขอ้มูล
และการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) มีค่า Beta อยูท่ี่ -.231 และ
เป็นปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality, PIQ) มีค่า Beta อยูท่ี -.066 
ล าดับสุดท้ายค่า Beta ท่ีน้อยท่ีสุดอยู่ท่ี -.001 คือปัจจยัข้อมูลด้านการบริการท่ีครบถ้วน (Service 
Information Quality: SIQ) 

 
 

4.5 สรุปสมมติฐำน 
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สมมตฐิาน        ผลการทดสอบสมมตฐิาน

สมมตฐิานที ่1

สมมตฐิานที ่2

สมมตฐิานที ่3

สมมตฐิานที ่4

ปฏิเสธ H0

H0:  ลกัษณะประชำกรดำ้นระดบักำรศึกษำไมมี่ควำมแตกต่ำงต่อปัจจยั
ดำ้นกำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ และปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือ
สินคำ้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)

 H4:   ลกัษณะประชำกรดำ้นระดบักำรศึกษำมีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้น
กำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆและปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือสินคำ้เชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic)

ปฏิเสธ H0

H0:  ลกัษณะประชำกรดำ้นถ่ินท่ีอยูอ่ำศยัไม่มีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้น
กำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ และปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้
เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)
 H2:   ลกัษณะประชำกรดำ้นถ่ินท่ีอยูอ่ำศยัมีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้น
กำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือสินคำ้เชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic)

ยอมรับ H0

H0:  ลกัษณะประชำกรดำ้นอำชีพไม่มีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้นกำรใช้
งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ และปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้เชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic)

 H3:  ลกัษณะประชำกรดำ้นอำชีพมีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้นกำรใช้
งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆและปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือสินคำ้เชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic)

H0:  ลกัษณะประชำกรดำ้นเพศ ไม่มีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้นกำรใช้
งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ และปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้เชิง
เพลิดเพลิน (Hedonic)
 H1:   ลกัษณะประชำกรดำ้นเพศ มีควำมแตกต่ำงต่อปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำน
แพลตฟอร์มต่ำงๆและปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือสินคำ้เชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic)

ปฏิเสธ H0
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สมมตฐิานที ่5

สมมตฐิานที ่6

สมมตฐิานที ่7

สมมตฐิานที ่8

ยอมรับ H0

H0:  ปัจจยัขอ้มลูสินคำ้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) ไม่มีผล
เชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก 
(Word of Mouth) 
 H8:   ปัจจยัขอ้มลูสินคำ้ท่ีครบถว้น (Product Information Quality) มีผล
เชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก 
(Word of Mouth)

ปฏิเสธ H0

H0:  ปัจจยักำรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงำม (User Interface Quality)
ไมมี่ผลเชิงบวกต่อไม่มีผลต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  และ
กำรบอกปำกต่อปำก (Word of Mouth)
 H6:   ปัจจยักำรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงำม (User Interface Quality) 
มีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำก       
 ต่อปำก (Word of Mouth) 

ยอมรับ H0

H0:  ปัจจยักำรใชง้ำนง่ำยของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) ไม่มี
ผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อ
ปำก (Word of Mouth)

 H7:   ปัจจยักำรใชง้ำนง่ำยของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use) มีผล
เชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก 
(Word of Mouth)

ปฏิเสธ H0

H0:  ลกัษณะประชำกรดำ้นรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีควำมแตกต่ำงต่อ
ปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ และปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิด
กำรซ้ือสินคำ้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)
 H5:   ลกัษณะประชำกรดำ้นรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีควำมแตกต่ำงต่อ
ปัจจยัดำ้นกำรใชง้ำนแพลตฟอร์มต่ำงๆและปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือ
สินคำ้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic)
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สมมตฐิานที ่9

สมมตฐิานที ่10

สมมตฐิานที ่11

สมมตฐิานที ่12

ปฏิเสธ H0

H0:  ปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) ไม่
มีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อ
ปำก (Word of Mouth)
 H12: ปัจจยัดำ้นแรงจูงใจให้เกิดกำรซ้ือสินคำ้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic) 
ไมมี่ผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำก
ต่อปำก (Word of Mouth)

ยอมรับ H0

H0:  ปัจจยัขอ้มลูกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีน่ำสนใจ (Content Design) ไม่มีผล
เชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก 
(Word of Mouth)
 H10:  :  ปัจจยัขอ้มลูกำรสร้ำงเน้ือหำท่ีน่ำสนใจ (Content Design) มีผล
เชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก 
(Word of Mouth)

ปฏิเสธ H0

H0:  ปัจจยัขอ้มลูควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลูและกำรท ำธุรกรรมต่ำงๆ 
(Security for Information and Transaction) ไมมี่ผลเชิงบวกต่อควำม
ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก (Word of Mouth)
 H11: ปัจจยัขอ้มลูควำมปลอดภยัดำ้นขอ้มลูและกำรท ำธุรกรรมต่ำงๆ 
(Security for Information And Transaction) มีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อปำก (Word of Mouth)

ยอมรับ H0

H0:  ปัจจยัขอ้มลูกำรบริกำรท่ีครบถว้น (Service Information Quality) ไม่
มีผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อ
ปำก(Word of Mouth)
 H9:  ปัจจยัขอ้มลูกำรบริกำรท่ีครบถว้น (Service Information Quality) มี
ผลเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และกำรบอกปำกต่อ
ปำก(Word of Mouth)
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บทที ่5 
สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผลกำรวจิัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

จากการศึกษา “กลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok ของกลุ่ม Gen Y ในกรุงเทพมหานคร” ในบทน้ีจะเป็นการสรุปผลจากบทท่ี
ผา่นๆมาและการท าอภิปรายผลรวมถึงขอ้เสนอแนะส าหรับงานวจิยัในคร้ังต่อไป 
 
 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
ผลการวิจยัการศึกษาเร่ืองปัจจยัดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok สรุปผลแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
5.1.1 ควำมเช่ือมั่นของปัจจัยด้ำนกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆที่มีผลในกำรตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ำผ่ำน Facebook,  Instagram, Line, Tiktok  
สรุปค าถามในหวัขอ้ของปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface 

Quality: UIQ), ปัจจัยการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจัยด้าน
ขอ้มูลสินคา้ครบถ้วน (Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นขอ้มูลการบริการท่ีครบถ้วน 
(Service Information Quality:SIQ), ปัจจยัด้านการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD), 
ปัจจัยด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Secirity for Information and 
Transaction: SIT), ปัจจัยด้านแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) มีความ
สอดคล้องภายในอยู่ในระดับ “ดี” และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, Instagram, Line, 
Tiktok อยูใ่นระดบั “ยอมรับได”้ ซ่ึงถือวา่ชุดค าถามมีความน่าเช่ือถือค่อนขา้งสูง 

 
5.1.2 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถำม 
ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่าคร้ังน้ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 390 คน เพศหญิง

จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 เพศชายจ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 เพศทางเลือกจ านวน 
31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 ระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 307 คนคิด
เป็นร้อยละ 75.2 ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ส่วนระดบั
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รายได้ส่วนใหญ่อยู่ท่ี 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47.5 คนกลุ่มเจนวายส่วนใหญ่จะซ้ือ
สินคา้ผ่านแพลตฟอร์ม Instagram คิดเป็นร้อยละ 77.7% จ านวนการซ้ือสินคา้ผ่านโซเซียล คิดเป็น
ร้อยละ 77.7% ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านโซเซียลมีเดียต่อเดือนอยู่ท่ี 501 – 1,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 43.8% รวมถึงประเภทสินคา้ท่ีคนกลุ่มเจนวายซ้ือผา่นโซเซียลส่วนใหญ่ คือ สินคา้แฟชัน่ คิด
เป็นร้อยละ 69.5% 

 
5.1.3 ควำมแตกต่ำงของลักษณะของประชำกรศำสตร์ ต่อปัจจัยด้ำนกำรใช้งำน

แพลตฟอร์มต่ำงๆ ผลจำกกำรศึกษำพบว่ำมีควำมแตกต่ำงในบำงปัจจัย ดังนี้ 
ลกัษณะประชำกรศำสตร์ด้ำนเพศ 
เพศมีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ 

(Security for Information and Transaction: SIT) โดยเพศหญิงใหค้วามส าคญัมากกวา่เพศชาย  
 
ลกัษณะประชำกรศำสตร์ด้ำนระดับกำรศึกษำ 
ระดบัการศึกษาในแต่ละระดบัมีความแตกต่างในปัจจยัด้านขอ้มูลด้านการบริการท่ี

ครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ) ซ่ึ งผู ้ท่ี มี ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีให้
ความส าคญัเก่ียวกับข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วนมากกว่าระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและ
ปริญญาตรี ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Infoirmation 
and Transaction: SIT) ผูท่ี้มีระกับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีให้ความส าคัญเก่ียวกับด้านความ
ปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆมากกกวา่ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีและระดบั
การศึกษาปริญญาตรี ส่วนปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีให้ความส าคญัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน มากกวา่
ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีและระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 

 
ลกัษณะประชำกรศำสตร์ด้ำนรำยได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและ

การท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) ผูท่ี้มีระดับรายได้ 40,001 – 
60,000 บาท ให้ความส าคญัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ มากกว่าผูท่ี้มี
รายได้ต ่ากว่า 20,000 บาท, 20,001 – 40,000 บาทและสูงกว่า 60,001 บาทข้ึนไป ส่วนปัจจัยด้าน
แรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ผูท่ี้มีรายได ้20,001 – 40,000 บาทให้
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ความส าคญัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลินมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท, 
40,001 – 60,000 บาท และมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป 

 
5.1.4 ปัจจัยด้ำนกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆที่มีผลในกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

Facebook, Instagram, Line, Tiktok  
5.1.4.1 ความเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านการใช้งาน

แพลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktokผลจาก
การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: 
UIQ) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในดา้นความสะดวกในการคน้หาสินคา้ , ให้ความสะดวก
ในการสั่งซ้ือสินคา้, แพลตฟอร์มง่ายต่อการส ารวจหน้าท่ีผูใ้ช้ต้องการหา รวมไปถึงความ User-
Friendly ของแพลตฟอร์ม อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.36 

ปัจจยัดา้นการใชง้านง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในดา้นแพลตฟอร์มท่ีใชง้านง่าย, ความง่ายต่อการเพิ่มศกัยภาพ
ในการสั่งสินคา้ออนไลน์, ความง่ายต่อการเรียนรู้การใช้งาน, มีความง่ายต่อการมีปฏิสัมพนัธ์ และ
ความชดัเจนและไม่ซบัซอ้น อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 

ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: PIQ) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในด้านการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนั, การให้ขอ้มูล
สินคา้ท่ีเพียงพอ, ความเขา้ใจง่ายดา้นขอ้มูลสินคา้, ความสอดคลอ้งและความตรงประเด็นในด้าน
ขอ้มูลสินคา้ อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.13  

ปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: 
SIQ) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในด้านการอพัเดทข้อมูลสินคา้ให้เป็นปัจจุบนั , การให้
ขอ้มูลสินคา้ท่ีเพียงพอ, ความเขา้ใจง่ายดา้นขอ้มูลสินคา้, ความสอดคลอ้งและความตรงประเด็นใน
ดา้นขอ้มูลสินคา้ อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 

ปัจจัยด้านการสร้างเน้ือหท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในดา้นแพลตฟอร์มการคน้หาขอ้มูลท่ีรวดเร็ว, น าไปสู่แบรนด์สินคา้
และบริการท่ีมีช่ือเสียง, มีขอ้มูลท่ีเพียงพอเพื่อไดเ้ปรียบเทียบกบัร้านอ่ืน, ช่วยในเร่ืองการตดัสินใจ
ซ้ือ, ให้ขอ้มูลท่ีเพียงพอเก่ียวกบัร้านคา้, สินคา้และบริการ, ตวัเลือกในการส่ือสารและมีปฏิสัมพนัธ์
กบัลูกคา้ แพลตฟอร์มมีการจดัการท่ีดีและการให้เทคนิคการซ้ือสินคา้ อยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.08 
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ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security 
for Information and Transaction: SIT) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านความมั่นใจว่า
แพลตฟอร์มมีการป้องกนัขอ้มูลการช าระเงิน, แพลตฟอร์มให้ความปลอดภยัท่ีเพียงพอ และความ
กลวัท่ีขอ้มูลจะน าถูกไปใชใ้นทางท่ีควร อยูใ่นระดบั ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 

ปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัในดา้นการซ้ือสินคา้เป็นการผ่อนคลายความเครียด, เป็นการให้
รางวลัตวัเอง, ท าให้คน้พบสินคา้ท่ีพึ่ง Launch ใหม่, ท าให้คน้พบและตามกระแสไดท้นั, ความสนุก
เม่ือซ้ือสินค้ากับเพื่อนและครอบครัว, มีความสุขเม่ือได้ซ้ือสินค้าให้ผูอ่ื้นเพราะได้เห็นผู ้อ่ืนมี
ความสุข, ซ้ือสินคา้ลดราคาและได้เจอส่วนลดระหว่างการซ้ือสินคา้ อยู่ในระดบั มาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.30 

ปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention: PI) ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในด้านการซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ในอนาคต, ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์
เพิ่มข้ึนในระยะเวลา 1 ปี และซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.59 

ปัจจัยด้านการบอกปาก ต่อปาก  (Word of Mouth: WOM) ผู ้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัในดา้นการบอกเร่ืองราวและแนะน าประสบการณ์ต่างๆการซ้ือสินคา้
ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์กบัคนในครอบครัวและเพื่อนๆ อยูใ่นระดบั มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.46 

5.1.4.2 ปัจจยัการใช้แพลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านการใช้งานแพลตฟอร์ม
ต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok พบว่าปัจจยัต่างๆ
สามารถอธิบายพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น ออนไลน์ได ้ร้อยละ 29 และสรุปไดว้า่ ปัจจยัดา้น
การออกแบบแพลตฟอร์มสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) และ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการ
ซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่95 เปอร์เซ็นต ์แต่ปัจจยัดา้น
การใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม (Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจยัด้านขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถ้วน 
(Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information 
Quality: SIQ), ปัจจัยด้านการสร้างเน้ือหท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD), ปัจจัยด้านความ
ปลอดภยัด้านขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) ไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต์ส่วนผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านการใช้งาน
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แพลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผลต่อการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) พบวา่ปัจจยัต่างๆสามารถ
อธิบายพฤติกรรมการบอกปากต่อปากได้ ร้อยละ 30.9 และสรุปได้ว่า ปัจจยัด้านการออกแบบ
แพลตฟอร์มสวยงาม (User Interface Quality: UIQ), ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท า
ธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการ
ซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกปากต่อปากอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ แต่ปัจจัยด้านการใช้งานง่ายของแพลตฟอร์ม 
(Perceived Ease of Use: PEU), ปัจจัยด้านข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน (Product Information Quality: 
PIQ), ปัจจยัด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Information Quality: SIQ), ปัจจยัด้านการ
สร้างเน้ือหท่ีน่าสนใจ (Content Design: CTD) ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกปากต่อปาก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 เปอร์เซ็นต์ ส่วนอีกตัวแปรก ากับคือ  ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ, ระดบัการศึกษา, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อปัจจยัดา้นขอ้มูลสินคา้ท่ี
ครบถ้วน (Product Information Quality: PIQ), ปัจจัยด้านความปลอดภัยด้านข้อมูลและการท า
ธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการ
ซ้ือสินค้าเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) อย่างนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับความเช่ือมั่น 95 
เปอร์เซ็นต ์

 
 

5.2 อภิปรำยผลกำรวจิัย 
จากการวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook, 

Intagram, Line, Tiktok” สามารถอธิปรายผลโดยใช้แนวคิด ทฤษฎีการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปราย
ผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นขอ้มูลในการวางแผนทิศทางและพฒันากลยุทธ์ รวมทั้งปรับเปล่ียน
วิธีการส่ือสารการตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มไดดี้ยิ่งข้ึน โดย
สามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ต่างๆไดด้งัน้ี 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
การวิจยัพบว่า เพศท่ีต่างกนัจะมีความแตกต่างในปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูล

และการท า ธุรกรรมต่าง  (Security for Information and Transaction: SIT) โดยเพศหญิงจะให้
ความส าคญัดา้นความปลอดภยัต่างๆมากกวา่เพศชาย ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์และนกัการตลาดควรให้
สร้างความมัน่ใจในเร่ืองความปลอดภยัทั้งดา้นขอ้มูลและการช าระค่าสินคา้ต่างๆ อาจจะร่วมเป็น
พาร์ทเนอร์กบัธนาคารเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและการการันตีให้กบัเพศหญิง รวมถึงตวัร้านคา้เอง 
ระดับการศึกษามีความต่างกันในปัจจัยด้านข้อมูลการบริการท่ีครบถ้วน (Service Quality 
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Information: SIQ), ดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง (Security for Information 
and Transaction: SIT) และดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) โดย
ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีให้ความส าคญัเก่ียวกบัขอ้มูลการบริการท่ีครบถว้นมากกวา่ระดบั
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรีและปริญญาตรี ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์และนกัการตลาดควรท าคือ ควร
มุ่งเน้นระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี โดยให้ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริการของร้านคา้ออนไลน์ให้
ชดัเจน รวมถึงมีผูดู้แลร้านคา้ท่ีค่อยแนะน าการบริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ส่วนในดา้นของปัจจยัดา้น
ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) 
โดยระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีให้ความส าคญักวา่ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรีและระดบัปริญญา
ตรี ซ่ึงควรมุ่งเนน้การส่ือสารดา้นความปลอดภยัดา้นต่างๆใหก้บักลุ่มระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญา
ตรีเป็นหลกั ส่วนปัจจยัด้านแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีให้ความส าคญัมากกว่าระดบัการศึกษาปริญญาตรีและระดบัสูงกว่า
ปริญญาตรี ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์และนกัการตลาดควรท าคือ ท าโปรโมชัน่โฆษณาข้ึนระหว่างท่ี
ลูกคา้ก าลงัเลือกซ้ือสินคา้เพื่อให้เกิดความสนใจและให้เกิดความเพลิดเพลินในการซ้ือเป็นการเพิ่ม
ปริมาณการซ้ือของลูกคา้ไดด้ว้ยรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแต่ละระดบัมีความแตกต่างกนัในดา้นปัจจยัดา้น
ความปลอดภยัด้านขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่าง (Security for Information and Transaction: SIT) 
โดยผูท่ี้มีรายไดร้ะดบั 40,001 – 60,000 บาทให้ความส าคญัมากกวา่ผูท่ี้มีรายไดร้ะดบัต ่ากวา่ 20,000 
บาท, 20,0001 – 40,000 บาทและมากกว่า 60,001 บาทข้ึนไป เพราะฉะนั้นร้านค้าออนไลน์และ
นกัการตลาดควรท าคือ มุ่งเนน้การส่ือสารเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและความมัน่ใจในดา้นขอ้มูลและ
การท าธุรกรรมต่างๆกบัผูท่ี้มีรายไดร้ะดบั 40,0001 – 60,000 บาท ในส่วนปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิด
การซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ผูท่ี้มีรายไดร้ะดบั 20,001 – 40,000 บาทใหค้วามส าคญั
มากกวา่ผูท่ี้มีรายไดต้  ่ากวา่ 20,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาทและมากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป ดงันั้น
ร้านค้าออนไลน์และนักการตลาดควรมุ่งเน้นกลุ่มผูท่ี้มีรายได้ 20,001 – 40,000 บาท เพิ่มความ
เพลิดเพลินในการซ้ือโดยเป็นการร่วมสนุกหรือให้โปรโมชัน่ในการซ้ือคร้ังถดัไปเพื่อเป็นสร้างความ
เพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์มากข้ึน 

5.2.2 ปัจจัยด้านการใช้งานแพลตฟอร์มต่างๆ ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) และการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) ผลจากการศึกษาความส าคญัต่อปัจจยัดา้นการ
ใช้งานแพลตฟอร์มต่างๆ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และ การบอกแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth) โดยรวมให้ความส าคญัอยู่ในระดบั มาก และผลการวิเคราะห์ระบุว่า ปัจจยั
ดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) และปัจจยัดา้นการซ้ือสินคา้
เชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) เป็น Marginal Sig ส าหรับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เช็นต ์แต่การบอก
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ปากต่อปากมีปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information 
and Transaction: SIT) เขา้มาเก่ียวขอ้งด้วย เป็น Marginal Sig ส าหรับความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เช็นต์ 
โดยจะอภิปรายแยกตามปัจจยั ดงัน้ี 

ปัจจยัด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, 
Instagram, Line, Tiktok อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Park & Kim (2003) 
จาก School of Management, Korea Advanced Institute of Science & Technology, Dongdaemoon-
Gu ประเทศเกาหลีใต้ท่ีศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการซ้ือผ่านออนไลน์ โดยมีระบบท่ีให้
เช่ือมโยงกบัผูใ้ชง้านเพื่อเขา้ระบบสู่ร้านคา้ออนไลน์ รวมไปถึงมีการจดัโครงสร้างและคุณลกัษณะ
ของร้านคา้ออนไลน์เพื่อความสะดวกของลูกคา้ รวมถึงมีการ Hyperlink ข้ึนมาเพื่อเป็นการขยาย
ขอ้มูลของสินคา้จากหนา้ร้านออนไลน์ 

ปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ระดบัมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok อยา่ง
มีนัยส าคัญทางสถิติ  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Pui-Lai, E-Ping Sung (2014) จาก  World 
Academy of Science, Engineering and Technology International Journal of Economics and 
Management Engineering Vol:8 ไดท้  าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัแรงกระตุน้การซ้ือออนไลน์เกิดมาจาก
หลายแรงกระตุน้ โดยเน้ือหาท่ีวิเคราะห์เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความพึงพอใจทางสังคม, บทบาท, การ
เรียนรู้เก่ียวกบัเทรนด์ ความสนุกสนานในการต่อรองราคา รวมถึงความเพลิดเพลินซ่ึงเก่ียวกบัความ
สนุกและการบรรลุเป้าหมายในการซ้ือของออนไลน์ การซ้ือเชิงเพลิดเพลินเปรียบเสมือนถึงการ
นนัทนาการ ซ่ึงผูซ้ื้อส่วนใหญ่เช่ือว่าความเพลิดเพลินท าให้เกิดออกจากชีวิตทางสังคมในชั่วขณะ 
รวมถึงการซ้ือเชิงสนุกสนานอา้งถึงประสบการณ์ความพึงพอใจในเร่ืองปฏิสัมพนัธ์ในการซ้ือสินคา้ 
รูปแบบความสนุกและความบนัเทิงในการซ้ือออนไลน์ช่วยให้คนรู้สึกผ่อนคลายและสนุกกับ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ นอกจากนั้นยงัตรงกบังานวิจยัของ Hülya Bakırtaş, Sevilay 
Uslu Divanoğlu (2013) จาก Aksaray University ประเทศตุรกี ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั ผลกระทบ
การซ้ือสินค้าเชิงเพลิดเพลินบนความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกค้า การซ้ือสินค้าเชิง
เพลิดเพลินเป็นการสร้างคุณค่าทางดา้นบนัเทิงและอารมณ์ ยิ่งไปกว่านั้นผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ให้มี
ส่วนร่วมในการบวนการซ้ือ ความรู้สึกอิสระ มีแรงกระตุน้เชิงจินตนาการ ความคิดและลืมปัญหา
ในช่วงระยะเวลาหน่ึง พฤติกรรมการบริโภคเชิงเพลิดเพลินมีบทบาทส าคญัในการบริโภค 

ปัจจยัด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: UIQ) ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัระดับมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกปากต่อปาก (Word of 
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Mouth: WOM) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Athapaththu, Kulathunga 
(2018) จ า ก  Faculty of Management and Finance, University of Colombo แ ล ะ  Faculty of 
Management Studies and Commerce, University of Sri Jayewardenepura ประ เทศศ รีลังกา  ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อภาพรวมทั้งเทคโนโลยีและ 
Social Commerce ซ่ึงมี 3 ตวัแปรหลกั คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness), การใชง้าน
ง่าย (Perceived Ease of Use) และเน้ือหาบนเวบ็ไซต์ (Website Content) ท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือ 
(Trust) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึงผูว้ิจยัได้ใช้ความน่าเช่ือถือ (Trust) ในการเพิ่ม
โอกาสความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของลูกคา้ในออนไลน์ ท าให้เกิดการลูกคา้สามารถติดต่อ
ร้านคา้ออนไลน์อย่างสะดวก มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกนั ซ่ึงความน่าเช่ือถือจะส่ง
ต่อไปยงัการคน้หาขอ้มูล ความหมายท่ีถูกตอ้งของตวัสินคา้และบริการจากผูค้า้ออนไลน์ทั้งจากการ
รีวิว, การให้คะแนน, รวมถึงค าแนะน าในชุมชนออนไลน์เพื่อการตดัสินใจซ้ือท่ีเหมาะสมท่ีสุด 
เคร่ืองมือท่ีแตกต่างในเชิงปฏิสัมพนัธ์จะท าให้เสนอต่อสังคม (Social Presence) เช่นรูปภาพ, คอม
เมน้ท,์ รีววิ, ไลครี์ววิ, รูปสัญลกัษณ์ (“Like”, “Tweet”, “Share”) เป็นตน้ 

ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information 
and Transaction: SIT) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัปานกลาง เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
บอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Park and Kim (2003) จ า ก  School of Management, Korea Advanced Institute of Science & 
Technology, Dongdaemoon-Gu ประเทศเกาหลีใต ้ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผ่านออนไลน์ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะกงัวลเร่ืองการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัทาง
การเงิน ฝ่ังการซ้ือขายออนไลน์ไดมี้การออกนโยบายในการป้องกนัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวั รวมถึง
การการรับประกนัในเร่ืองความปลอดภยัในการท าธุรกรรมต่างๆ ซ่ึงส่งผลต่อคุณประโยชน์เชิง
เหตุผล (Rational Benefit) ความส าคญัคือตอ้งลดความกงัวล สร้างความน่าเช่ือถือและประสบการณ์
ของลูกคา้ รวมถึงค ามัน่สัญญาไดถู้กนิยามเป็นความตอ้งการย ัง่ยืนเพื่อรักษาความสัมพนัธ์ท่ีมีคุณค่า 
ซ่ึงเป็นบทบาทส าคญัในการสร้างความจงรักภกัดี (Loyalty) และพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต  

ปัจจยัดา้นการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ระดบัมาก และเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการบอกปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ  ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Pui-Lai, E-Ping Sung (2014) จาก  World Academy of 
Science, Engineering and Technology International Journal of Economics and Management 
Engineering Vol:8 ได้ท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัแรงกระตุ้นการซ้ือออนไลน์เกิดมาจากหลายแรง
กระตุน้ โดยเน้ือหาท่ีวิเคราะห์เป็นเร่ืองเก่ียวกบัความพึงพอใจ ยกตวัอยา่ง ดา้นสังคม เป็นเร่ืองความ
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สนุกสนานในการซ้ือสินคา้กบัเพื่อน การไดส่ื้อสารกบัผูอ่ื้นท่ีมีความสนใจท่ีเหมือนกนั ซ่ึงผูท่ี้มีความ
สนใจเหมือนกนัมกัจะมีการติดต่อส่ือสารทางแชท, กลุ่มผูใ้ช,้ กลุ่มท่ีสนใจเหมือนกนั การซ้ือสินคา้
ออนไลน์สามารถยกระดบัประสบการณ์ทางสังคมของผูซ้ื้อภายนอกและเกิดปฏิสัมพนัธ์ใหม่ๆ 
นอกจากนั้นยงัตรงกบังานวิจยัของ Hülya Bakırtaş, Sevilay Uslu Divanoğlu (2013) จาก Aksaray 
University ประเทศตุรกี ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั ผลกระทบการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลินบนความพึง
พอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ การซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลินเป็นการสร้างคุณค่าทางดา้นบนัเทิง
และอารมณ์ ยิ่งไปกวา่นั้น ผูบ้ริโภคถูกกระตุน้ให้มีส่วนร่วมในกระบวนการซ้ือ ความรู้สึกอิสระ มี
แรงกระตุน้เชิงจินตนาการ พฤติกรรมการบริโภคเชิงเพลิดเพลินมีบทบาทส าคญัในเร่ืองของการ
บริโภค นอกจากนั้นยงัตรงกบังานวิจยัของ สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2563) จากสถาบนัการจดัการ
ปัญญาภิว ัฒน์  ประเทศไทย ได้ท าการศึกษาวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการบริหาร
ประสบการณ์ ความพึงพอใจของลูกค้า ความจงรักภกัดี และการบอกต่อในธุรกิจออนไลน์การ
บริหารประสบการณ์ท่ีดีของผูบ้ริโภคส่งผลต่ออิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้, ความ
จงรักภกัดีและการบอกปากต่อปากในท่ีสุด ซ่ึงจะส่งผลความไดเ้ปรียบในทางการแข่งขนัระยะยาว 
อีกทั้งแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้ออนไลน์มาจากความรู้สึกทางอารมณ์ส่วนใหญ่ เป็นท่ียอมรับ
อยา่งกวา้งขวา้งวา่ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคและการส่ือสารปากต่อปากข้ึนอยูก่บัระดบัความพึง
พอใจของลูกคา้เป็นการคาดการณ์ท่ีดีในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือผูบ้ริโภคในอนาคต ความพึงพอใจ
ของลูกคา้ได้รับอิทธิพลจากคุณค่าการซ้ือสินค้าเชิงเพลิดเพลินและการซ้ือเชิงประโยชน์ใช้ส้อย 
(Langrehr, 1991) 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับร้ำนค้ำออนไลน์หรือนักกำรตลำดเพ่ือพัฒนำกลยุทธ์ 

5.3.1.1 กลยุทธ์การขยายดา้นประชากรศาสตร์ดา้นประชากรศาสตร์ดา้น
เพศ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน ให้ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัด้านขอ้สินคา้ท่ีครบถว้น 
(Product Information Quality: PIQ), ปัจจยัดา้นความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ 
(Security for Information and Transaction: SIT) และปัจจัยด้านแรงจูงใจการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน 
(Hedonic: HND)  หากร้านค้าออนไลน์หรือนักการตลาดต้องขยายด้านประชากรศาสตร์มากข้ึน 
จะตอ้งท าเน้ือหาของสินคา้ให้ชัดเจน โดยใช้ Key Opinion Leader  หรือ Influencer Marketing ใน
การแนะน า รีวิวสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok หรือ
แมก้ระทัง่บนแพลตฟอร์ม Youtube และท าการสาธิตสินคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจให้กบัลูกคา้ ดา้น
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ความปลอดภยัดา้นขอ้มูลและการท าธุรกรรมต่างๆ ท า Partner กบัธนาคารต่างๆ โดยท าระบบติดตาม
สถานะการช าระเงินค่าสินคา้ไดอ้ยา่งมัน่ใจ ส่วนในดา้นแรงจูงใจการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน ท ากิจกรรม
ต่างๆ ใหก้บัลูกคา้เพื่อสร้างความเพลิดเพลินในการซ้ือสินคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

5.3.1.2 กลยุทธ์การสร้างความตั้งใจซ้ือและการบอกปากต่อปากท่ีมาจาก
ปัจจยัซ่ึงประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านการออกแบบแพลตฟอร์มท่ีสวยงาม (User Interface Quality: 
UIQ) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจให้เกิดการซ้ือเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) หากร้านคา้ออนไลน์หรือ
นกัการตลาดควรท า คือ การออกแบบแพลตฟอร์มหน้าร้านออนไลน์ให้น่าสนใจ มีการจดัหน้าร้าน
ออนไลน์ให้ดูสวยงาม โดยศึกษาจิตวิทยาสีในการดึงดูดความสนใจของลูกคา้ ใช้ค  าสั่งเสียงสั่งซ้ือ
สินคา้ผา่นออนไลน์ และสไลด์สมาร์ทโฟนเพื่อเป็นการช าระเงินผา่นบตัรเครดิตแบบอตัโนมติั เป็น
ตน้ ส่วนปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: HND) ท าโปรโมชัน่โฆษณาเดง้
ข้ึนมาระหวา่งท่ีลูกคา้ก าลงัเลือกซ้ือสินคา้ เพื่อเพิ่มความสนใจใหลู้กคา้และเพิ่มความตั้งใจซ้ือมากข้ึน 
ส่วนปัจจยัท่ีส่งผลต่อการบอกปากต่อปาก ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการออกแบบแพลตฟอร์มท่ี
สวยงาม (User Interface Quality: UIQ) และปัจจยัดา้นแรงจูงใจเกิดการซ้ือเชิงเพลิดเพลิน (Hedonic: 
HND) เช่นเดียวกบัปัจจยัความตั้งใจซ้ือ แต่ปัจจยัดา้นการบอกปากต่อปาก มีปัจจยัดา้นความปลอดภยั
ด้านข้อมูลและการท าธุรกรรมต่างๆ (Security for Information and Transaction: SIT) ต้องท าให้
มัน่ใจว่าเงินของลูกคา้จะไม่โดนโกง ท า Partner กบัธนาคารต่างๆและท าระบบติดตามสถานะการ
ช าระเงินจากลูกคา้ไปยงัร้านคา้จนกระทัง่ลูกคา้ไดรั้บสินคา้ในท่ีสุด 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำวจัิยคร้ังต่อไป 

5.3.2.1 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคนซ้ือ
สินคา้ผา่น Facebook Instagram Line Titktok เท่านั้น ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อควรศึกษาผูท่ี้ไม่เคยซ้ือ
สินคา้ผ่าน Facebook Instagram Line Titktok เพื่อมาเปรียบเทียบปัจจยัการใช้แพลตฟอร์มต่างๆท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น Facebook Instagram Line Titktok เพื่อจูงใจผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้ผา่น
ออนไลน์ใหม้าซ้ือ 

5.3.2.2 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่าน Facebook Instagram Line Titktok ดงันั้นการวิจยัคร้ัง
ต่อไปควรมีการศึกษาโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพในการเก็บขอ้มูลการวิจยัดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกถึง
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นออนไลน์เพื่อหาอินไซตผ์ูบ้ริโภค 
  



  81 

 

 

บรรณำนุกรม 
 
 
กานต์พิชชา เก่งการช่างและปัญญา ศรีสิงหะ. (2562). พฤติกรรมผูบ้ริโภคและส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือคราฟตเ์บียร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร (ฉบบัท่ี 1). 
กรุงเทพฯ, วารสารสมาคมนกัวจิยั. 

กุลนนัทน์ ศรีพงษพ์นัธ์ุ (2557). บทบาทของผลิตภณัฑ์ท่ีเนน้ประโยชน์ใชส้อย และผลิตภณัฑ์ท่ีเนน้
ความเพลิดเพลินทางอารมณ์ในงานวิจัย . วารสารบริหารธุรกิจ, คณะการจัดการ, 
มหาวทิยาลยัขอนแก่น. 

สลิลาทิพย ์ทิพยไกรศร (2563). ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งการบริหารประสับการณ์ของลูกคา้ 
ความพึงพอใจของลูกคา้ความจงรักภกัดี และการบอกต่อในธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์, 
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ, คณะการจดัการโลจิสติกส์และการคมนาคมขนส่ง
สถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์. 

ส านกังานสถิตแห่งชาติ. (2560). เปิดขอ้มูลโครงสร้าง ‘ประชากรไทย’ จะเขา้สู่ ‘สังคมผูสู้งอาย’ุ เต็ม
รูปแบบในปี 2564. สืบค้นจาก  https://www.onlinenewstime.com/onlinenewstime-
data/, 8 ตุลาคม 2563  

Langrehr, F.W., 1991. Retail shopping mall semiotics and hedonic consumption. Advances in 
Consumer Research, 18(1): 428-433. 

Overby, J.W. & Lee, E.J. (2006). The Effects of Utilitarian and Hedonic Online Shopping Value on 
Consumer Preference and Intentions. Journal of Business Research, 59, 1160-1166. 

Hülya B. & Sevilay Uslu D. (2013). The Effect of Hedonic Shopping Motivation on Consumer 
Satisfaction and Consumer Loyalty, 1524 

Mehdi D., Ali S., Hossein R., & Mohammad H. (2016). An Analysis of Factors Affecting Intention 
to Purchase Products and Services in Social Commerce, vol. 10, pp. 98 - 100 

Jayani A. & D. Kulathunga. (2018). Factors Affecting Online Purchase Intention: Effects of 
Technology and Social Commerce, Vol. 11, pp. 112-114 

Pui T. & E-Ping S. (2014). Hedonic Motivations for Online Shopping, Vol. 8 (7), pp.2230 – 2231 
Chung-Hoon P. & Young-Gul K. (2003). Identifying key factors affecting consumer purchase 

behavior in an online shopping context, Vol. 31, pp. 19-28 

https://www.onlinenewstime.com/%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%82%E0%B9%89%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B8%B9%E0%B8%A5%E0%B9%82%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87/onlinenewstime-data/


  82 

 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 
 
 
Matin C. (2006). Consumer Behavior and Advertising Management, New Age International (P) 

Ltd., 4 
Hajli, N. and Sims, Julian and Zadeh, A.H. and Richard, M.-O. (2017) A social commerce 

investigation of the role of trust in a social networking site on purchase intentions. 
  Journal of Business Research 71, pp. 9-10 
Nattapon M. (2564). รายงานสถิ ติ  Thailand Digital Stat 2021 จาก  We Are Social. สืบค้นจาก 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2 0 2 1 - we-are-
social/, 25 กุมภาพนัธ์ 2564. 

Nattapon M. (2564). Insight ทุก Generation 2021 ตั้ งแต่ Baby Boomer, Gen X, Gen Y, Gen Z ถึง 
Alpha. สื บ ค้ น จ า ก  https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/insight-all-
generation-2 0 2 1 - baby-boomer-gen-x-gen-y-gen-z-alpha-from-tcdc-report/, 21 
กนัยายน 2563 

TerraBKK. (2562). Where Y? สั ด ส่ ว น  Gen Y ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย . สื บ ค้ น จ า ก
https://www.terrabkk.com/191968/ where-y-สัด ส่ วน -gen-y-ในประ เทศไทย , 27 
มีนาคม 2562 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-2021-we-are-social/
https://www.terrabkk.com/


  83 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  84 

 

ภำคผนวก 
แบบสอบถำม 

 

 
เร่ือง กลยุทธ์การตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน Facebook, Instagram, Line, Tiktok     
ของเจนวายในกรุงเทพมหานคร 
 
ค ำอธิบำย  

แบบสอบถามฉบับ น้ี เ ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัย  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการใช้งานแพลตฟอร์มต่างๆท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินผา่น Facebook, Instagram, Line, Tiktok ทั้งน้ีขอ้มูลส่วนตวัและค าตอบของท่าน
จ าถูกน ามาใชเ้พื่อการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีเท่านั้น ทางผูจึ้งใคร่ขอความร่วมือในการตอบแบบสอบถาม
ฉบบัน้ีให้สมบูรณ์ ตามความเป็นจริง และตรงความคิดเห็นของท่านให้มากท่ีสุด สุดทา้ยน้ีทางผูว้จิยั
ขอขอบพระคุณท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสน้ี 
 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 

โซเชียลมีเดีย (Social Media) หมายถึง ส่ือออนไลน์ท่ีมีข้ึนมาเพื่อให้คนมีปฎิสัมพนัธ์
กนั กล่าวคือ ผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารในการเล่าเร่ืองต่างๆ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและน ามาเผยแพร่
บนเครือข่ายของตนเอง รวมถึงเป็นผูรั้บสารเช่นเดียวกนั เช่น Facebook, Instagram, Tiktok เป็นตน้ 

พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ช่ือเตม็คือ Electronic Commerce หมายถึง การ 
 ท าการซ้ือขายสินคา้หรือบริการต่างๆโดยมีอินเตอร์เน็ทเป็นตวักลางในการเช่ือมต่อการส่ือสาร 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นปัจจยัดา้นการใชแ้พลตฟอร์มต่างๆ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัดา้นแรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลิน 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย Facebook Instagram  

Line Tiktok 
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ส่วนที ่1: ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ใหต้รงตามความเป็นจริง 
 
1. ท่านเคยซ้ือสินคา้ผา่น Social Media หรือไม่ 

 เคยซ้ือ   ไม่เคยซ้ือ  (จบการท าแบบสอบถาม) 
 

2. เพศ 
 ชาย    หญิง   ทางเลือก   
          

3. ถ่ินท่ีอยูอ่าศยัปัจจุบนั 
 กรุงเทพฯ / ปริมณฑล      ต่างจงัหวดั 

 
4. ระดบัการศึกษา 
          ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกวา่ปริญญาตรี      
                                   
5. อาชีพ 
        นกัเรียน / นกัศึกษา   ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ        
        พนกังานเอกชน   ธุรกิจส่วนตวั / พนกังานอิสระ  
        อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................) 
 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
        ต  ่ากวา่ 20,000 บาท   20,001 – 40,000 บาท    
       40,001 – 60,000 บาท   มากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป 
 
7. แพลตฟอร์มใดท่ีคุณใชซ้ื้อสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
        FACEBOOK   INSTAGRAM    LINE 
       TIKTOK    อ่ืนๆ (โปรดระบุ.......................) 
 
8. คุณซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดียบ่อยแค่ไหน 

 1-2 คร้ัง / เดือน          3 -5 คร้ัง / เดือน    มากกวา่ 5 คร้ัง / เดือน 
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9. ปัจจุบนัคุณใชจ่้ายกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ต่อคร้ังอยูท่ี่เท่าไร  
 ต  ่ากวา่ 500 บาท                 500 – 1,000 บาท                  

        1,001 – 2,000 บาท             มากกวา่ 2,001 บาทข้ึนไป 
 
10. สินคา้ท่ีซ้ือผา่นออนไลน์เป็นสินคา้ประเภทใด (สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
        สินคา้แฟชัน่     สินคา้เก่ียวกบัความงาม                     
        สินคา้ใชใ้นบา้น    สินคา้เพื่อสุขภาพ 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ................) 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลด้ำนปัจจัยด้ำนกำรใช้แพลตฟอร์มต่ำงๆ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัต่อไปน้ี 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด  4 = ส าคญัมาก  3 = ส าคญัปานกลาง  2 = ส าคญันอ้ย  1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ด้ำนข้อมูลกำรบริกำรทีค่รบถ้วน 
25. แพลตฟอร์มมีการอพัเดทขอ้มูลการบริการใหเ้ป็นขอ้มูล
ปัจจุบนั 

     

26. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลการบริการท่ีเพียงพอ      
27. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลการบริการท่ีง่ายต่อความเขา้ใจ      
28.ขอ้มูลการบริการมีความสอดคลอ้งกนั      
29. ขอ้มูลการบริการใหส่ิ้งท่ีตรงประเด็น      

 

 
                     ควำมส ำคญัปัจจยัด้ำนกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ 

ระดบัควำมส ำคญั 

มำก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน 
กลำง 
(3) 

มำก 
(2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้ำนกำรออกแบบแพลตฟอร์มทีส่วยงำม   
11. แพลตฟอร์มใหค้วามสะดวกในการคน้หาสินคา้      
12.แพลตฟอร์มใหค้วามสะดวกในการสัง่ซ้ือสินคา้      
13. แพลตฟอร์มง่ายต่อการส ารวจหนา้ท่ีผูใ้ชต้อ้งการหา      
14. แพลตฟอร์มมีความ User- Friendly      
ด้ำนกำรใช้ง่ำยของแพลตฟอร์ม 
15. แพลตฟอร์มใชง้านง่าย      
16. แพลตฟอร์มง่ายต่อการเพ่ิมศกัยภาพในการสัง่สินคา้ออนไลน์      

17. แพลตฟอร์มมีความง่ายต่อการเรียนรู้การใชง้าน      
18. แพลตฟอร์มมีความง่ายต่อการมีปฏิสมัพนัธ์      
19. แพลตฟอร์มมีความชดัเจนและไม่ซบัซอ้น      
ด้ำนข้อมูลสินค้ำทีค่รบถ้วน 
20. แพลตฟอร์มมีการอพัเดทขอ้มูลสินคา้ใหเ้ป็นปัจจุบนั      
21. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีเพียงพอ      
22. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลสินคา้ท่ีง่ายต่อความเขา้ใจ      
23. ขอ้มูลสินคา้มีความสอดคลอ้งกนั      
24. ขอ้มูลสินคา้ใหค้วามตรงประเด็น      
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ด้ำนกำรสร้ำงเน้ือหำทีน่่ำสนใจ 
30. คน้หาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
31. แพลตฟอร์มสามารถน าไปสู่แบรนดสิ์นคา้และบริการท่ีมี
ช่ือเสียง 

     

32. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลท่ีเพียงพอเพ่ือเปรียบเทียบกบัตวัเลือก
อ่ืน 

     

33. แพลตฟอร์มช่วยในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ      
34. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลท่ีเพียงพอเก่ียวกบัร้านคา้, สินคา้และ
บริการ 

     

35. แพลตฟอร์มใหต้วัเลือกในการส่ือสารและมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้ 

     

36. ขอ้มูลบนแพลตฟอร์มมีการจดัการท่ีดี      
37. แพลตฟอร์มใหเ้ทคนิคการซ้ือสินคา้      
ควำมปลอดภัยด้ำนข้อมูลและกำรท ำธุรกรรมต่ำงๆ 
38. มัน่ใจวา่แพลตฟอร์มมีการป้องกนัขอ้มูลการช าระเงิน      
39. แพลตฟอร์มใหข้อ้มูลความปลอดภยัท่ีเพียงพอ      
40. รู้สึกกลวัขอ้มูลจะถูกน าไปใชใ้นทางท่ีไม่ควร      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                     ควำมส ำคญัปัจจยัด้ำนกำรใช้งำนแพลตฟอร์มต่ำงๆ 

ระดบัควำมส ำคญั 

มำก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
(4) 

ปำน 
กลำง 
(3) 

มำก 
(2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 
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ส่วนที ่3 ข้อมูลปัจจัยด้ำนแรงจูงใจให้เกดิกำรซ้ือสินค้ำเชิงเพลดิเพลนิ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัระดบัความส าคญัของปัจจยัดา้นแรงจูงใจ
ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เชิงประโยชน์ใชส้อยและซ้ือสินคา้เชิงเพลิดเพลินใหต้รงความจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด  4 = ส าคญัมาก  3 = ส าคญัปานกลาง  2 = ส าคญันอ้ย  1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
                          ควำมส ำคญัปัจจัยด้ำนแรงจูงใจให้ 

                     เกดิกำรซ้ือสินค้ำ 

ระดบัควำมส ำคญั 

มำก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน 
กลำง 
    (3) 

  
มำก 
 
  (2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

กำรซ้ือสินค้ำเชิงเพลดิเพลนิ 
41. การซ้ือสินคา้เป็นการผอ่นคลายความเครียด      
42. การซ้ือสินคา้เป็นการใหร้างวลัตวัเอง      
43. การซ้ือสินคา้ท าใหค้น้พบสินคา้ท่ีพึ่ง Launch ใหม่      
44. การซ้ือสินคา้ท าใหค้น้พบและตามกระแสไดท้นั      
45. รู้สึกสนุกเม่ือซ้ือสินคา้กบัเพ่ือนและครอบครัว      
46. รู้สึกมีความสุขเม่ือไดซ้ื้อสินคา้ใหผู้อ่ื้นเพราะไดเ้ห็นผูอ่ื้นมี
ความสุข 

     

47. รู้สึกมีความสุขเม่ือไดซ้ื้อสินคา้ลดราคา      
48. รู้สึกมีความสุขเม่ือไดเ้จอส่วนลดระหวา่งการซ้ือสินคา้      
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ส่วนที ่4 ข้อมูลปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนโซเชียลมีเดีย Facebook Instagram Line 
Tiktok 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับระดับความส าคญัของปัจจยัด้านการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย Facebook Instagram Line Tiktok ใหต้รงความจริง 
โดย 5 = ส าคญัมากท่ีสุด  4 = ส าคญัมาก  3 = ส าคญัปานกลาง  2 = ส าคญันอ้ย  1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

 
++++-ขอขอบคุณท่ีท่านสละเวลาตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ี++++ 

 
 
 
 

 
               ปัจจัยด้ำนกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนโซเชียล
มีเดีย  

Facebook Instagram Line Tiktok 

ระดับควำมส ำคัญ 

มำก 
ทีสุ่ด 
(5) 

มำก 
 

(4) 

ปำน 
กลำง 

    (3) 

  มำก 
 
  (2) 

น้อย 
ทีสุ่ด 
(1) 

ควำมตั้งใจซ้ือ 
49. ในอนาคตท่านยงัจะซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์ม
ออนไลน์มั้ย 

     

50. ท่านซ้ือสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มออนไลน์บ่อยข้ึนมั้ย
ในระยะเวลา 1 ปี 

     

51. ท่านจะซ้ือสินคา้ผา่นแพลคฟอร์มออนไลน์ต่อไป
เร่ือยๆหรือไม่ 

     

กำรบอกต่อปำกต่อปำก      
52. ท่านจะบอกเร่ืองราวประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์กบัคนในครอบครัวและเพื่อนๆ 

     

53. ท่านจะแนะน าส่ิงต่างๆในการซ้ือสินคา้ผา่น
แพลตฟอร์มออนไลน์กบัคนในครอบครัวและเพื่อนๆ 

     


