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Abstract 
This research aims to study the level of marketing mix, trust, characteristics of social media business 

and the decision to buy products through the social networks and compare the differences between personal 

factors and the decision to buy products through social networks and study the relationship between marketing 

mix, trust, characteristics of social media business and the decision to buy products through online social 

networks of undergraduate students in Bangkok. The sample group was 385 undergraduate students in Bangkok 

who used to buy products through social networks online. The research tools are questionnaires about the 

marketing mix, trust, the nature of social media business and the decision to buy products through social 

networks with confidence value 0.958 0.870 0.945 and 0.936 respectively. The statistical methods used were 

percentage, mean, standard deviation, analyze the t value, F value and the correlation coefficient by the 

Pearson formula. The results showed that undergraduate students in Bangkok who used to buy products through 

social networks had opinions about marketing mix, trust, and characteristics of social media business and the 

decision to buy products through social networks is at a high level The students with different gender have no 

different decision to buy products through social networks. The students with different years and the monthly 

income have different decision to buy products through social networks and found that the marketing mix, trust, 

and characteristics of social media business are related to the decision to buy products through social networks. 
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บทคัดย่อ 
การวจิัยคร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อ

สังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วน

บุคคลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทาง

การตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ี

เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จำนวน 385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย โดยข้อคำถาม

ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าความเชื่อมั่น 0.958, 0.870, 0.945 และ 0.936 ตามลำดับ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อย

ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ค่าที วิเคราะห์ค่าเอฟ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โดยใช้สูตรเพียร์สัน 

ผลการวิจัย พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และเกี่ยวกับการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยนักศึกษาท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนนักศึกษาท่ีมีชั้นปี และรายได้เฉลี่ต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ 

ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 

 

คำสำคัญ : การตัดสินใจซือ้สนิค้า, เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

บทนำ 
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ต หรือสังคมออนไลน์ เข้ามามีความสำคัญเป็นอย่างมาก และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต 

ประจำวัน ซึ่ง Social Media หมายถงึ สื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครอืข่าย

อินเทอร์เน็ต นั่นก็คือเว็บไซต์ท่ีบุคคลบนโลกสามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้  ซึ่งอินเทอร์เน็ต หรือสังคมออนไลน์ 

(Social Network) ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันนั้น เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีและ

อุปกรณ์เคร่ืองมอืสื่อสาร รวมถึงระบบเครือข่ายสัญญาณต่างๆ ทำให้การติดต่อสื่อสารทำได้ง่ายและสะดวกขึ้นอย่าง

มาก การใช้อินเทอร์เน็ตมคีวามหลากหลายแตกต่างกันไป เช่น ติดตามข่าวสาร ค้นหาข้อมูล รับส่งข้อมูล เล่นเกม และ

ท่ีน่าสนใจคือการนำอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ ในการเพิ่มช่องทางในการทำธุรกิจซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน

ออนไลน์  โดยอาศัยรูปแบบการบริการ เรียกว่า “บริการ เครือข่ายสังคม หรือ Social Networking Service (SNS)” 

โดยเป็นรูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม สำหรับผู้ใชง้านในอินเทอร์เน็ตท่ีใชเ้ขียนและอธิบายความสนใจ

และกิจกรรมท่ีได้ทำ และเชื่อมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อื่น รวมท้ังข้อมูลส่วนตัว บทความรูปภาพผลงาน 

พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน และกิจกรรมอื่นๆ รวมไปถึงเป็น

แหล่งข้อมูลจำนวนมหาศาลท่ีผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

(Cheung, Chiu & Lee, 2011) จากสถิติพบว่าปัจจุบันมีคนกว่า 100 ล้าน คนท่ัวโลกท่ีติดต่อผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ มีการใช้ Facebook, MySpace, LinkedIn และเครือข่ายอื่น ๆ ซึ่งแต่ละคนสามารถท่ีจะสร้าง Profile ของ

ตนเองและสามารถเชื่อมต่อกับ Profile ของบุคคลอื่น เพื่อใช้ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันได้ (Cheung & Lee, 
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2010) เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมสูงสุดไม่เพียงเฉพาะในกลุ่มของนักศึกษามหาวิทยาลัยเท่านั้น แม้แต่

บรรดาผู้นำองค์กรช้ันนำของโลก กลุ่มคนทำงานที่มหีลากหลายวัยต่างก็ใชเ้ครอืข่ายสังคมออนไลน์กันอยู่เป็นประจำ   

การสำรวจการใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือของประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปในช่วงระยะเวลา 5 ปี 

ระหว่างปี 2557-2561 พบว่า กิจกรรมท่ีใช้ Social Network ร้อยละ 94.1 ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการร้อย

ละ 45.2 ประเภทสินค้าและบริการท่ีเคยจองหรือซื้อทางอินเทอร์เน็ต ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุด คือเคร่ืองแต่งกาย 

เคร่ืองประดับ (64.0%) อาหาร เคร่ืองดื่ม สินคาสุขภาพ (23.2%) เคร่ืองใชไฟฟ้าและอุปกรณ์อเิล็กทรอนิกส์ (12.9%) 

ของใชในบ้าน สำนักงาน (8.9%) และการจองตั๋วออนไลน์ (7.0%) (National Statistical Office, 2018) การซื้อสินค้า

และบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันกำลังเป็นท่ีนิยมและเป็นท่ีสนใจกันอย่างมาก มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 

เพราะผู้บริโภคต้องการสินค้าแปลกใหม่ ทันสมัย สะดวกรวดเร็ว ลดขั้นตอน และเวลาการเดินทางไปซื้อสินค้าใน

ร้านค้า หรือห้างสรรพสินค้าเพื่อซื้อสินค้าท่ีต้องการ นอกจากนัน้ยังช่วยประหยัดค่าเดินทาง สามารถรับสินค้าได้ทันที 

ซึ่งทำให้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือชนิดหนึ่งในการซื้อ-ขาย สำหรับธุรกิจการค้าผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น เช่น 

Facebook, Line, Instragram และ Twitter เป็นต้น สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสื่อท่ีน่าสนใจสำหรับธุรกิจทุกประเภท 

โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีการค้าขายในช่วงเวลาท่ีจำกัด นักธุรกิจจึงเล็งเห็นประโยชน์ท่ีจะนำสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นกล

ยุทธ์และประยุกต์ใช้สำหรับธุรกิจเพ่ือเพิ่มยอดขายและเพื่อขยายธุรกิจ 

นักศกึษาระดับปรญิญาตรีในกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีใชอ้ินเทอร์เน็ตในชีวิตประจำวันมากที่สุด 

ท้ังนี ้เพื่อการคน้หาข้อมูลเพื่อการเรียนรู้ จึงมโีอกาสที่จะได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกบัการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตได้ง่าย ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ทราบ

ว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้ เพื่อให้เข้าใจ

ถึงแนวโน้มความต้องการและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ใชเ้ป็นแนวทางใน

การออกแบบ ปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซต์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และเป็นแนวทางในการทำการตลาด

ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และการ

ตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคม

ออนไลน์ กับการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ความ

ไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 
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 2. ขอบเขตด้านประชากร ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ี

เคยซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 

 3. ขอบเขตดา้นพื้นท่ี พื้นท่ีท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ พื้นท่ีในกรุงเทพมหานคร  

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์  

Hemmin (2013) ได้อธิบายเกี่ยวกับ Social Media ว่า เป็นสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีการทำ กิจกรรมร่วมกันบน

อนิเทอร์เน็ตท่ีมีผู้ใชง้านจำนวนมากเพราะเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีมีความรวดเร็วและ สื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ

ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารโดยใช้ข้อความ วีดีโอ หรือรูปภาพ เป็นต้น ทำให้สื่อสังคมออนไลน์นั้นเป็นแหล่งการแบ่งปัน

ข้อมูล แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในเร่ืองต่างๆผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ีกำลังได้รับความนยิม อีกท้ังองค์กรต่างๆได้นำสื่อ

สังคมออนไลน์มาใช้ในด้านธุรกิจเพื่อสื่อสาร เพื่อนสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและโปรโมทสินค้าต่าง ๆ ขององค์กร 

ด้วยเหตุผลท่ีว่าสื่อสังคมออนไลน์ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว  

Butrat (2010) ได้กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีการเชื่อมโยง ระหว่างกัน

ของกลุ่มคนหลายกลุ่ม ผ่านเว็บไซต์ท่ีให้บริการบนอินเทอร์เน็ต เช่น Facebook ซึ่งสามารถท่ีจะ แสดงความเห็นหรือ

แชร์ข้อมูลให้แก่กันทำให้ผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถรับรู้ข้อมูลนัน้พร้อมกัน ได้ โดยข้อมูลนั้นจะมีท้ัง

ข้อความ เสยีงและภาพเคลื่อนไว้ท่ีมีความน่าสนใจ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

Apipatchayakul (2015) กล่าวไวว้่ากระบวนการตัดสนิใจซื้อประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problems/Needs Awareness) ในขัน้ตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึง

ปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจำเป็น 

(Needs) ซึ่งเกิดจาก 

 1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) 

 2) สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความตอ้งการในสนิค้าหรือบริการแล้ว ลำดับ

ขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการแสวงหาข้อมูล เพื่อใชป้ระกอบการตัดสนิใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 

     1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) 

     2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) 

     3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) 

     4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อได้ขอ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็

จะทำการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติท่ีจะใช้ในการ

ประเมิน 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ทำการประเมินทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้น

ของการตัดสนิใจซื้อ ซึ่งต้องมกีารตัดสินใจในดา้นต่าง ๆ ดังนี ้

1) ตรายี่ห้อท่ีซือ้ (Brand Decision) 
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2) ร้านคา้ที่ซื้อ (Vendor Decision) 

3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 

4) เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision) 

5) วธีิการในการชำระเงิน (Payment-Method Decision) 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีลูกค้าได้ทำการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้น

จากการท่ีลูกค้าทำการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึ้นจรงิ กับสิ่งท่ีคาดหวัง  

 

วิธีดำเนินการวจิัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงสำรวจ ผู้วธิีการดำเนินการ ดังนี้ 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ จำนวน 400 คน ซึ่งใช้สูตรการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบค่าประชากร 

กำหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% คำนวณจากสูตรของ taro Yamane โดยใช้วธีิการสุ่มกลุ่ม

ตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage Random sampling) 

เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการศึกษาครัง้นี้ แบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  

ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไวว้างใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร และด้านการเอาใจใส่  

ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับลักษณะของธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยด้านชื่อเสียง ด้าน

คุณภาพของข้อมูล ด้านความปลอดภัย และด้านการบอกต่อ  

ส่วนท่ี 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์  

ส่วนท่ี 6 ความคิดเห็นอื่นๆ ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครในการ

ตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคม 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การดำเนนิการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผู้วิจัยดำเนินการตามลำดับขั้นตอน ดังนี้  

1. ผู้วิจัยทำหนังสือจากมหาวทิยาลัยเพื่อส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง โดยส่งหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บ

ข้อมูลงานวิจัยพร้อมกับแบบสอบถามท่ีลงรหัสเรียบร้อยแล้วไปยังมหาวิทยาลัยต่าง ๆ เพื่อขอความอนุเคราะห์ให้ทาง

มหาวิทยาลัยนำแบบสอบถามให้ผู้บริหาร อาจารย์ และบุคลากรสายสนับสนุนกรอกข้อมูลโดยให้เวลาตอบ

แบบสอบถามสองสัปดาห์ แล้วส่งไปรษณีย์กลับคนืมา 
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2. เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนท้ังข้อมูลในแบบสอบถาม

และจำนวนของแบบสอบถาม ซึ่งได้ผลการตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ จำนวน 385 ฉบับ แลว้นำแบบสอบถามท่ีได้มา

จัดหมวดหมู่ ลงรหัสข้อมูล  

3. ป้อนข้อมูลของแบบสอบถาม แล้วนำไปวเิคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมคอมพวิเตอร์สำเร็จรูปทางสถิตติ่อไป 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์คุณภาพเคร่ืองมือ ได้แก่ ค่าดัชนีความสอดคล้องค่าความเชื่อมั่น และค่าอำนาจ

จำแนก  

2. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ  

3. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคม

ออนไลน ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

4. สถิตท่ีิใช้ในการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญา

ตรีในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ คือ Independent t-test จำแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 

คือ One-Way ANOVA (One-Way Analysis of Variance) 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของ

ธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สถิติสหสัมพันธ์

อย่างง่ายของเพยีร์สัน (Pearson Product Moment Correlation)  

 

ผลการวิจัย 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม 400 ชุด ได้ผลการตอบแบบสอบถามและผ่านการตรวจสอบความ

ถกูตอ้งสมบูรณ์ท้ังสิ้น 385 ชุด  

1. ข้อมู ล ท่ั ว ไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม เป็นนักศึ กษาระดั บป ริญ ญ าต รีในก รุงเทพมหานคร                              

ท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กำลังศึกษาอยู่ช้ันปีท่ี 1 และมีรายไดเฉลี่ยต่อเดอืน 3,001-6,000 บาท 

รายละเอยีดตามตาราง 1 

 

ตารางที่ 1 แสดงค่าความถี่ รอ้ยละของปัจจัยส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 

         เพศ (N = 385) 

               ชาย 62 16.10 

               หญิง 323 83.90 
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 

         ชั้นปี (N = 385) 

                ชัน้ปีท่ี 1 97 25.18 

                ชัน้ปีท่ี 2 96 24.94 

                ชัน้ปีท่ี 3 96 24.94 

                ชัน้ปีท่ี 4 96 24.94 

         รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (N = 385) 

               นอ้ยกว่า 3,001 บาท 106 27.53 

               3,001-6,000 บาท 168 43.64 

               6,001-9,000 บาท 84 21.82 

               9,001 บาทขึน้ไป  27 7.01 

 

2. ผลการวเิคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่า นักศกึษา

ท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับมาก 

ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.90 ความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน

กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 รายละเอยีดตามตาราง 2 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ 

และการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร 
X  S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ส่วนประสมทางการตลาด 3.90 0.53 มาก 

ความไวว้างใจ 3.96 0.61 มาก 

ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ 4.04 0.63 มาก 

การตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ 4.06 0.67 มาก 

 

3. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 รายละเอยีดตาม

ตารางท่ี 3 

 

ตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อสนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปรญิญาตรีใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ 
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[49] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปีที่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

ตัวแปรที่ศกึษา 

Levene’s Test for 

Equality of Variances เพศ 
X  S.D. t df 

Sig.             

(2-tailed) 
F Sig 

การตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเครอืข่าย

สังคมออนไลน ์

1.589 0.208 ชาย 

หญิง 

4.18 

4.04 

0.72 

0.65 

1.463 383 0.144 

*มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

 

4. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามชัน้ปี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ท่ี

กำลังศึกษาอยู่ในชั้นปีท่ีแตกต่างกัน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 รายละเอยีดตามตารางท่ี 4 

 

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับ             

ปริญญาตรี ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามชัน้ปี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

ตัวแปรที่ศกึษา 

Homogeneity of 

Variances แหลง่ความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

Levene 

Statistic 

Sig 

ชัน้ปี 5.296 0.001 ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.907 

163.936 

169.842 

3 

381 

384 

1.969 

0.430 

4.576* 0.004 

รายได้เฉลีย่ 

ต่อเดอืน 

1.919 0.126 ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

10.309 

159.534 

169.842 

3 

381 

384 

3.436 

0.419 

8.206* 0.000 

*มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

 

5. ศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ 

กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.758, 0.749 และ 0.758 ตามลำดับ รายละเอยีดตามตารางท่ี 5 

ตารางที ่5 แสดงความสัมพันธ์iระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลกัษณะของธุรกิจสื่อสังคม 

ออนไลน ์กับการตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลนข์องนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร 
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[50] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปีที่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อสนิค้าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน ์

ค่าความสัมพันธ์ (r) ค่า Sig. ระดับความสัมพนัธ ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.758* 0.000 ค่อนขา้งสูง 

ปัจจัยความไว้วางใจ 0.749* 0.000 ค่อนขา้งสูง 

ปัจจัยลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ 0.812* 0.000 ค่อนขา้งสูง 

* มนีัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.05 

 

สรุปผล 
 1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นนักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เพศหญิง  

กำลังศึกษาอยู่ชัน้ปีท่ี 1 และมีรายไดเฉลี่ยต่อเดอืน 3,001-6,000 บาท 

2. ผลการวเิคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาด ความไวว้างใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ และ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

นักศึกษาท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด อยู่ในระดับ

มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ความไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ 

อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญา

ตรีในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก  ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06  

3. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ใน

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามข้อมูลท่ัวไป พบว่า นักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศแตกต่างกันมี

การตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในกรุงเทพมหานคร 

ท่ีกำลังศึกษาอยู่ในชั้นปีท่ีแตกต่างกัน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

4. ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ กับ

การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05  

 

อภิปรายผล 
 การศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นักศกึษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครคร้ังน้ี มีประเด็นสำคัญท่ีสามารถนำผลการวจิัยมาอภิปรายได้ดังน้ี 

ผลการเป รียบ เทียบการตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าผ่ าน เค รือข่ ายสั งคมออนไลน์ ของนักศึกษาระดั บ               

ปริญญาตรี ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ชั้นปี และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน ตามสมมติฐานข้อท่ี 1 พบว่า  

- นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน อาจเนื่องจาก สังคมในยุคปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ทำให้บุคคลทุกเพศ
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[51] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปีที่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างท่ัวถึงและเท่าเทียมกัน และเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็ได้กลายเป็น

สิ่งจำเป็นในชวีิตประจำวันของผู้บริโภคยุคใหม่ไปแล้ว ส่งผลให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความคุ้นเคยและมีความเข้าใจ

ในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี อีกท้ังร้านค้า  ออนไลน์ในปัจจุบันมีจำนวนเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มี

สินค้าท่ีหลากหลายมากขึ้น มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีเข้าถึงผู้บริโภคทุกคนได้อย่างท่ัวถึง ไม่มีการแบ่งแยก

เพศ สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้หลากหลาย จึงทำให้เพศ ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

ผ่านทางสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chuaychunoo (2016) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่

ต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Maneelerlert (2010) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า เพศไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์  

- นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีกำลังศึกษาในชั้นปีท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อาจเนื่องจากนักศึกษาในแต่ละชั้นปีท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีดีและ

มากพอ จะมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Maneelerlert 

(2010)  ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ

เดอืนแตกต่างกันมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผ่านระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

- นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อาจเนื่องจากนักศึกษาแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีกำลังซื้อท่ี

แตกต่างกัน สามารถทุ่มเทกับความน่าเชื่อถือของสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์  สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Tippayapornkul (2016) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์

แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัย Maneelerlert (2010) ศึกษา ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบ

ออนไลน์แตกต่างกัน 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด ความไว้วางใจ ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคม

ออนไลน์ กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร 

ตามสมมตฐิานขอ้ท่ี 2 พบว่า 

- ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจจะเนื่องมาจากเป็นไปตามแนวคิด ส่วนประสมทางการตลาด ที่

คำนึงถึงการเพิ่มความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าและบริการ เนื่องจาก ปัจจุบันนี ้ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจ 

เองว่าจะเลอืกซือ้สินค้าจากที่ไหน และจะซื้อสินค้าเมื่อใด มากกว่าการเลอืกซื้อสินค้าตามช่องทางที่ถูกกำหนดขึน้จาก

ผู้ผลิตและผู้จัดจำหน่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonti (2012) ศึกษาเร่ือง การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด

สำหรับธุรกิจ แฟชั่นสไตล์วินเทจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย 

สอดคล้องกับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ท่ีทำได้ง่าย สะดวกรวดเร็วในการแบ่งปัน และสามารถตอบโต้  

ข้อความกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ Manopramote (2013) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า 
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[52] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปีที่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

ปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา และ ด้านการส่งเสริมการตลาด มอีทิธิพล

ต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

- ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศกึษาระดับ

ปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจาก ความไว้วางใจ ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสาร และการเอาใจใส่ ทำให้

เกิดความสัมพันธ์ใกล้ชิดท่ีประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมผีลทำให้ลูกค้ารู้สึกดี 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Manopramote (2013) ศกึษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านสังคมออนไลน์

(อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) สอดคล้องต่อเนื่องกับงานวิจัยของ Oppatum (2014) ศึกษา

ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 

ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการบอกต่อ ส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohamed et al. (2013) ศึกษาผลกระทบของความไว้วางใจและ

ประสบการณ์ท่ีผ่านมาต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับความตัง้ใจที่จะ

ซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจัยท่ีมี อทิธิพลมากที่สุด 

- ลักษณะของธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากคุณภาพของข้อมูลและการบอกต่อ ท่ี

สามารถทำให้ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งท่ีน่าเช่ือถือส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Kamnerdchutrakul (2014) ศึกษาปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและการวจิารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูล และการ

บริการท่ีมีอิทธิพลต่อความสำเร็จของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์ อเิล็กทรอนิกส์ 

(S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความสำเร็จ ได้แก่ ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับ

และการวิจารณ์สินค้าคุณภาพของข้อมูล และปัจจัยคุณภาพของการบริการ ด้านความไว้วางใจ และด้านความ

ปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Duan & Whinston (2008) ศึกษาการเจริญเติบโตของยอดขายการตลาด แบบ

ปากต่อปากกับสินค้าออนไลน์ พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  เป็นการสร้างรายได้อย่างยั่งยืน

สำหรับการค้าปลีก 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวจิัย 

1. นักศึกษาระดับปริญญาตรีในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง กำลังศึกษาอยู่ชั้นปีท่ี 1 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 3,001-6,000 บาท ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการ

วางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า โดยเลือกรูปแบบของสินค้า ตั้งราคาสินค้า การโฆษณาออกแบบ

เว็บไซด์ ให้เหมาะสมสอดคล้องกับคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายท้ังเพศ รายได้ และความสนใจ 

 2. นักศึกษาท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์คะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคาด้านลักษณะทาง

กายภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับคุณภาพของสินค้า ราคา และเว็บไซด์ขายสินค้า โดยมีการ

ควบคุมคุณภาพของสินค้าให้ได้มาตรฐาน กำหนดราคาให้เหมาะสมกับสินค้า และมีการปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีความ

สวยงามทันสมัยอยู่เสมอ มีความหลากหลายและใช้งานง่ายเพื่อดงึดูดความสนใจของนักศึกษา  



    Rajapark Journal Vol.13 No.31 October-December 2019 
“ความรูม้ีรากฐานมาจากจติสำนกึ” 

 

[53] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปีที่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

3. นักศกึษาที่เคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ โดยรวม

อยู่ในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นทั้งด้านการสื่อสารและด้านการเอาใจใส่ อยู่ในระดับมาก ดังนัน้ผู้ประกอบการควร

มกีารแจ้งรายละเอยีดขัน้ตอนต่างๆ อย่างชัดเจน และมีการรายงานถึงสถานะการดำเนนิการซื้อขายในแต่ละขั้นตอนให้

ลูกค้าตรวจสอบได้ รวมถึงมีการแจ้งเลขพัสดุเพื่อให้ลูกค้าตรวจสอบสถานะการจัดส่งสินค้าได้ เพื่อสร้างความ

ไวว้างใจให้ลูกค้าในการซื้อสินค้า 

4. นักศึกษาท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยลักษณะของธุรกิจสื่อ

สังคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านชื่อเสียงคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการ

ดำเนินการอย่างจริงใจ ซื่อสัตย์ สร้างชื่อเสียงท่ีดีให้กับธุรกิจ มีการโฆษณาให้เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย ให้มียอด

ผู้ติดตามจำนวนมาก 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อทราบถึงพฤติกรรมการใช้งานให้ได้ข้อมูลท่ี

ถูกต้องเหมาะกับกลุ่มลูกค้า สามารถนำมาเตรียมการในการวางแผนเพื่อการปรับปรุงธุรกิจให้ประสบความสำเร็จใน

อนาคต 

2. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพถึงรูปแบบการดำเนินธุรกิจขายสินค้าออนไลน์อย่างครบวงจร เพื่อนำไป

พัฒนารูปแบบการดำเนนิธุรกิจขายสินค้าออนไลน์ให้ประสบความสำเร็จ 

 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
ผลท่ีได้จากการวจิัยสามารถนำไปเป็นแนวทางสำหรับการวางแผนการจัดการเพื่อปรับกลยุทธ์ทางการ

สื่อสารในเครอืข่ายสังคมออนไลน์ ให้เหมะสมและมีประสิทธิภาพมากขึ้นต่อการการขายสินค้า 
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