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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการตลาด
ออนไลน์ และปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ นักเรียน นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ  เจ้าของธุรกิจ ที่มีภูมิส าเนาหรือที่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อหรือซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) 
อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.87 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน ผลการวิจัย 1) พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ความถี่ในการค้นหาสินค้าออนไลน์ และความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
อยู่ในระดับมาก  2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความถี่ในการค้นหาสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์  ส่วนปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ทุกด้านมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในด้านความถี่ในการค้นหาสินค้า
ออนไลน์ และด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ในด้านความถี่ใน
การค้นหาสินค้าออนไลน์ และด้านความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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Abstract 
This survey research aimed to 1) study the consumers behavior through social 

media in Bangkok 2) study relationship between personal factors, online marketing and 
consumers behavior online marketing communication through social media in Bangkok. 
The sample  were students, private company employees, government officials, business 
owners who lived or worked in Bangkok, and buy  or have bought  through social media. 
The research instrument was a questionnaire with a index of item-objective congruence 
( IOC)  between 0.60-1. 00 and confidence value of 0. 87.  The statistical analysis were 
percentage, mean, standard deviation and test the hypothesis by Pearson correlation 
coefficient. The results showed 1) consumer shopping behaviors through social media in 
terms of product search frequency and Online ordering frequency were high level.   2 ) 
The personal factors of average monthly income were significant related to shopping 
behavior through social media in terms of product search frequency, but there was no 
correlation with the shopping behavior through social media regarding the online 
ordering frequency. All aspects of online marketing factors were significant related to 
shopping behavior through social media in terms of online search frequency and 
online shopping order frequency.  Online marketing communication factors have 
significant correlated with social media shopping behavior in terms of online search 
frequency and online shopping order frequency 

 
Keywords: Purchasing Behavior, Social Media, Product 
 
บทน า 

อินเทอร์เน็ตก าลังได้รับความนิยมและได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องโดยเริ่มจากยุคแรก 
Web 1.0 เป็นเรื่องของการที่ผู้ให้บริการน าเสนอข้อมูลให้แก่บุคคลทั่วไป (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ และ
คณะ, 2555) ถือเป็นการสื่อสารทางเดียว ผู้อ่านมีส่วนร่วมน้อยมาก ยุคต่อมาเป็นยุคที่  2 Web 2.0 
เป็นยุคเน้นให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการให้ข้อมูล พัฒนา ปรับปรุง สร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ บนเว็บไซต์ อีกทั้ง
ยังสามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลกันบนโลกสังคมออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ถือเป็นการสื่อสาร
สองทาง และเป็นยุคที่อินเทอร์เน็ตเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วมาก ยุคที่ 3 Web 3.0 เป็นยุคที่พัฒนา
และแก้ปัญหา Web 3.0 โดยเน้นที่การจัดการข้อมูลในเว็บในรูปแบบของ Metadata ด้วยการ Tag 
ค าสั้น ๆ ที่เป็นหัวใจของเนื้อหาเพ่ือเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและดีขึ้น ยุคปัจจุบันWeb 4.0 เป็นยุคที่
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เว็บไซต์ท างานแบบ Artificial Intelligence (AI) คอมพิวเตอร์มีความฉลาดขึ้น สามารถประเมินสิ่งที่ดี
ที่สุดให้ผู้ใช้ก่อนการใช้ ติดตามผู้ใช้ไปทุกที่ ทุกเวลา ท าให้โลกก้าวเข้าสู่ยุคของโลกดิจิทัลอย่างเต็มตัว 

จากการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ของส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10.22 ชั่วโมงต่อวัน 
โดยมีผู้ใช้ 47.5 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 70 ของประชากรทั้งหมด กลุ่ม Gen Y อายุช่วง 19-38 ปี มี
ความนิยมในการใช้สูงสุด เฉลี่ย 10.30 ชั่วโมง ซึ่งผู้ใช้หลัก คือ นักเรียน/นักศึกษา รองลงมาจะเป็น
พ่อบ้าน-แม่บ้าน  โดยผู้ใช้ส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตไปกับ Social Media คิดเป็นร้อยละ 91.2 ขณะที่
กิจกรรมออนไลน์ที่นิยมสูงสุด คือ การสั่งอาหารออนไลน์  ช่องทางที่เลือกใช้ในการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่สุด คือ e-Marketplace และ Social Media นอกจากนี้ยังพบว่า คนไทยนิยมใช้ line ในการ
ติดต่อสื่อสารมากท่ีสุด รองลงมาคือ Facebook (ETDA, 2562)   

จากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการใช้สื่ออิเลคทรอนิกส์มากขึ้น การเข้าถึงเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ ท าให้การด าเนินการสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน การสร้างการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ เป็นไปอย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ด้วยเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้นตามกาลเวลา 
ประกอบกับสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีให้เลือกใช้งานได้อย่างหลากหลาย สามารถใช้งานได้ง่ายและมี
ประสิทธิภาพ (Kentzmann,et,al, 2011, อรวรรณ แก้วโพธิ์ทอง, 2553) ดังนั้น การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจที่ส าคัญยิ่ง และปัจจัยอะไรบ้างที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดและ
การตลาดออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  โดยเฉพาะในยุคของ
โลกดิจิทัลซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาที่รวดเร็วมาก ประกอบกับการแข่งขันทางธุรกิจที่สูง การ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตอบรับกระแสโซเชียบเน็ตเวิร์ค  การตัดสินใจที่รวดเร็ว ถูกต้อง 
แม่นย าและเหมาะสมกับเวลาและโอกาสจะช่วยท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จตามเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
ด้วยเหตุผลดังกล่าว  ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษา พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์  เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและเป็นประโยชน์ส าหรับ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมค้าปลีกออนไลน์ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ และปัจจัย

ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2. ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 
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3. ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรรมการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวกับแนวคิดปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ปัจจัย

ด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  มาเป็นกรอบ
แนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 

 
 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ได้แก่ นักเรียน นักศึกษา กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ  เจ้าของธุรกิจ

ส่วนตัว  โดยมีภูมิล าเนาหรือที่พักอาศัย อยู่ในกรุงเทพมหานคร  
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักเรียน นักศึกษา กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ  เจ้าของธุรกิจ

ส่วนตัว  ที่เคยซื้อหรือใช้สินค้าโดยสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการค านวณขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่างของ 
Cochran (1997) ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้อย่างน้อยเท่ากับ 385 ตัวอย่าง  จึงจะสามารถประมาณ
ค่าร้อยละโดยมีความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 แต่เพ่ือความ
สะดวกในการวิเคราะห์และประเมินผลผู้วิจัยจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  ซึ่งถือว่า
ผ่านเกณฑ์ตามเงื่อนไขที่ได้ค านวณไว้ไม่ต่ ากว่า 385 ตัวอย่าง 

ตัวแปรทีวิ่จัย 
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว / ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ด้านกระบวนการ และด้านปัจจัยภายในส่วนบุคคล / ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์  

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน ์

 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 

 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน ์
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ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ความถี่ในการ
ค้นหาสินค้าออนไลน์ ระยะเวลาในการค้นหาสินค้าออนไลน์ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ และ
จ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
ตอนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสมาชิกในครอบครัว แบบสอบถามแบบ (Check list)  
ตอนที่ 2 เกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว  ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
กระบวนการ และปัจจัยภายในส่วนบุคคล  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบวัดมาตรประมาณค่า (Rating scale) 
5 ระดับ 

ตอนที่ 3 เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์  ได้แก่ การสื่อสารผ่านช่องทางที่
หลากหลายและสะดวก  การใช้สื่อที่หลากหลาย รูปแบบการโฆษณาที่แปลกใหม่น่าสนใจ ต าแหน่ง
การจัดวางโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การบริการหลังการขาย การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริม
การตลาด ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบวัดมาตรประมาณค่า 5 ระดับ  

ตอนที่ 4 เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความถี่ในการค้นหาข้อมูล  
ช่วงเวลาการค้นหาข้อมูล ความถี่ในการซื้อสินค้า ชว่งของจ านวนเงินที่ใช้จ่าย ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบ (Check list)  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิ  จ านวน 3 คน 
ตรวจสอบความสอดคล้องของเนื้อหา ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ระหว่าง 0.60 – 1.00 และน า
แบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
จ านวน 30 คน จากนั้นน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการวิเคราะห์หาความ
เชื่อมั่นตามวิธีของ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach,1970) ได้ค่าความเชื่อมั่นใน
ภาพรวมเท่ากบั 0.87 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการส่งแบบสอบถามแกก่ลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด  แล้วน าแบบสอบถามที่
ได้รับกลับคืนมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ด้วยตนเอง 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation : sd.)  และทดสอบความความสัมพันธ์ โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson correlation coefficient) โดยสถิติหาค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่าส่วนเบนมาตรฐาน 
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(Standard deviation : S.D.) ก าหนดการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น แบ่งช่วงคะแนนของระดับ
ความคิดเห็นดังนี้ 
   4.21 – 5.00 คะแนน  เห็นด้วยมากที่สุด 
   3.41 – 4.20 คะแนน  เห็นด้วยมาก 

  2.61 – 3.40 คะแนน  เห็นด้วยปานกลาง 
  1.81 – 2.60 คะแนน  เห็นด้วยน้อย 

   1.00 – 1.80 คะแนน  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
x  sd. 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ความถี่ในการค้นหาสินค้าออนไลน์ 4.03 3.63 มาก 
2. ระยะเวลาในการค้นหาสินค้าออนไลน์ 1.69 1.32 น้อยที่สุด 
3. ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 3.51 3.84 มาก 

วิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ด้านความถ่ีในการค้นหาสินค้า
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก ( x = 4.03) รองลงมา ได้แก่ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ 
( x = 3.51) 
 

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ x  sd. 
ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.94 0.84 มาก 
2. ด้านราคา 3.92 0.87 มาก 
3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.20 0.73 มาก 

4. ด้านความเปน็ส่วนตัว 3.95 0.85 มาก 
5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 3.93 0.81 มาก 
6. ด้านกระบวนการ 4.14 0.75 มาก 

7. ด้านภายในส่วนบุคคล 3.87 0.77 มาก 

รวม 3.99 0.54 มาก 
  

 

 วิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก ( x = 4.20) รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการ ( x = 4.14)  
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ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
 

ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ x  sd. 
ระดับความ

คิดเห็น 

1. รูปแบบการโฆษณา 4.18 0.61 มาก 
2. การแจ้งข้อมูล 4.00 0.67 มาก 
3. การส่งเสริมการขาย 4.02 0.72 มาก 

รวม 4.07 0.59 มาก 
 

วิเคราะห์ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ พบว่า ด้านรูปแบบการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย
ในระดับมาก  ( x = 4.18)  รองลงมา ไดแ้ก่ ด้านการส่งเสริมการขาย ( x = 4.02)  

 

 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์  
 1 ) ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
 

ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อ 
  สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ r 

1. ความถี่ในการค้นหาสินค้า
ออนไลน์ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 0.14* 
2) ด้านราคา 0.12* 

 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.12* 
 4) ด้านความเป็นส่วนตัว 0.14* 
 5) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.15* 
 6) ด้านกระบวนการ 0.13* 
 7) ภายในส่วนบุคคล 0.12* 

*p-value < 0.05 
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ตารางที่ 4 (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ r 

2. ระยะเวลาในการค้นหา
ข้อมูล 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 0.70 
2) ด้านราคา 0.05 

 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.02 
 4) ด้านความเป็นส่วนตัว 0.09 
 5) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.09 
 6) ด้านกระบวนการ 0.09 
 7) ภายในส่วนบุคคล 0.11* 

3. ความถี่ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 0.16* 
2) ด้านราคา 0.14* 

 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.11* 
 4) ด้านความเป็นส่วนตัว 0.15* 
 5) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 0.18* 
 6) ด้านกระบวนการ 0.13* 
 7) ภายในส่วนบุคคล 0.21* 

4. จ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

1)  ด้านผลิตภัณฑ์ 0.03 
2) ด้านราคา 0.06 
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -0.02 

 4) ด้านความเปน็ส่วนตัว 0.04 
 5) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล -0.01 
 6) ด้านกระบวนการ -0.01 
 7) ภายในส่วนบุคคล 0.09 

*p-value < 0.05 
 

ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความถี่ในการค้นหา
สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านความเป็นส่วนตัว  ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ด้านกระบวนการ และ
ด้านภายในส่วนบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.12 ถึง 0.15 ซึ่งถือได้ว่ามีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางบวก และมีระดับ
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า  
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ด้านระยะเวลาในการค้นหาข้อมูล มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ด้าน
ปัจจัยภายในส่วนบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.11 ซึ่งถือได้ว่ามีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางบวก และมีระดับความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ า 

ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านความเป็นส่วนตัว  ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ด้านกระบวนการ และด้านภายในส่วนบุคคล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.11 ถึง 0.21 ซึ่งถือได้ว่ามีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางบวก 
และมีระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

ด้านจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยด้านการตลาด
ออนไลน์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านความเป็นส่วนตัว  ด้านการ
ให้บริการส่วนบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านภายในส่วนบุคคล โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
เท่ากับ -0.02 ถึง 0.09 ดังแสดงในตารางที่ 4 

2) ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ กับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ตารางที่  5 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
พฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด

ออนไลน์ 
r 

1. ความถี่ในการค้นหาสินค้า
ออนไลน์ 

1) รูปแบบการโฆษณา 0.07 
2) การแจ้งข้อมูล 0.15* 

 3) การส่งเสริมการขาย 0.14 

2. ระยะเวลาในการค้นหา
ข้อมูล 

1)  รูปแบบการโฆษณา 0.04 
2) การแจ้งข้อมูล 0.11* 

 3) การส่งเสริมการขาย 0.11* 

3. ความถี่ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ 

1) รูปแบบการโฆษณา 0.19* 
2) การแจ้งข้อมูล 0.20* 

 3) การส่งเสริมการขาย 0.16* 
4. จ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ 

1) รูปแบบการโฆษณา -0.03 
2) การแจ้งข้อมูล 0.01 

 3) การส่งเสริมการขาย -0.02 

*p-value < 0.05 
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ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความถี่ในการค้นหา
สินค้าออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ในด้าน การแจ้งมูล อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.15 ซึ่งถือได้ว่า
มีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางบวก และมีระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า  

ส าหรับด้านระยะเวลาในการหาข้อมูล พบว่า มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ในด้านการแจ้งข้อมูล และการส่งเสริมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 โดยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.11 ซึ่งถือได้ว่ามีระดับความสัมพันธ์ในทิศ
ทางบวก และมีระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า  

ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ในด้าน รูปแบบการโฆษณา การแจ้งข้อมูล และการส่งเสริมการขาย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.16 ถึง 0.20 ซึ่ง
ถือได้ว่ามีระดับความสัมพันธ์ในทิศทางบวก และมีระดับความสัมพันธ์ในระดับต่ า  

ด้านจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการ
สื่อสารการตลาดออนไลน์ ทั้งด้านการโฆษณา การแจ้งข้อมูล และการส่งเสริมการขาย โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ -0.03 ถึง 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 5 

 
อภิปรายผลและสรุป  

 ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่ามากที่สุดได้แก่ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เพราะจะท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวก ได้สินค้าเร็วทันตามความต้องการ สามารถส่งได้ทุก
สถานที่ที่ลูกค้าต้องการและยังติดตามตรวจสอบการส่งสินค้าได้ตลอดเวลาด้วย สอดคล้อง ภูษณ 
สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) พบว่าปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ บุษยา วงษ์ชวลิตกุล และคณะ (2560)  พบว่า
ช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในระดับมากเช่นกัน และสอดคล้อง ปัทมพร คัมภีระ (2557) พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เนื่องจากผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลดู
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
 ระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่ามากที่สุด ได้แก่ มีรูปแบบการโฆษณาที่หลากหลาย สามารถเข้าชม หาข้อมูล
และ/หรือซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก เพราะการได้รับข้อมูลที่ต้องการทันความต้องการในหลากหลาย
ช่องทางที่จะสืบค้นหาท าให้ลูกค้ามีข้อมูลและสามารถตัดสินใจได้ทันทีเป็นการช่วยกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อได้ดี สอดคล้อง ปัทมพร คัมภีระ (2557) พบว่าความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ มีช่องทาง
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หลากหลายในการเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง และ
สอดคล้อง ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) พบว่ารูปแบบการโฆษณา การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันทุกด้าน  
 ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความถี่ในการค้นหาสินค้าออนไลน์ และความถี่ในการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ เพราะความหลากหลาย ความสวยงามของผลิตภัณฑ์ ในราคาที่เหมาะสม มีให้เลือก
มากมาย ตลอดจนความสะดวกในการเข้าถึงการซื้อและการได้รับบริการจะช่วยกระตุ้นจู งใจให้
ผู้บริโภคมีความถี่ในการค้นหาและการซื้ออย่างต่อเนื่อง สอดคล้อง สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านระยะเวลาในการค้นหา และจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ เพราะถึงแม้จะเป็นการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์แต่บางสินค้าก็มีราคาต่ าหรือสูง ซึ่ง
บางครั้งราคาจะต่ าหรือสูงถ้าสินค้าเป็นที่พอใจลูกค้ามีความต้องการก็จะซื้อ สอดคล้อง ชนนิกานต์ จุล
มกร (2555) พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านระยะเวลาการในค้นหาและจ านวนเงินที่ใช้จ่ายในการซื้อ แต่ไม่สอดคล้องกับ ธนิดา  
อัศวโยธิน (2561)  พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมซื้อสินค้าเรื่องระยะเวลา
และเงินที่ใช้จ่าย เพราะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วตลอดเวลา ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่กับสื่อสังคม
ออนไลน์โดยใช้เวลามากขึ้น รับรู้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนการตัดสินใจ
ซื้อ และมีการใช้จ่ายมากข้ึน 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ด้านความถ่ีในการค้นหาสินค้าออนไลน์ และ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ เพราะ
หากผู้ขายท าการสื่อสารข้อมูลที่น่าสนใจ สวยงาม มีการให้ข้อมูลที่เป็นปัจจุบันอย่างต่อเนื่อง จดจ า
รายละเอียดของลูกค้าได้ ส่งสินค้าทันตามความต้องการ ผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาบ่อยครั้งและส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสอดคล้อง ธัญลักษณ์ สุมนานุสรณ์ (2561) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการ การ
จัดส่ง ปัจจัยด้านการให้ข้อมูลข่าวสารส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผู้สูงอายุ เนื่องจากลูกค้าเกิดความประทับใจที่ผู้น าเสนอขายสร้างความประทับใจในรูปแบบต่างๆ  
 ข้อเสนอแนะ 
 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ดังนั้น ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับ  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
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จ าหน่าย ความเป็นส่วนตัว การให้บริการส่วนบุคคล กระบวนการ และปัจจัยภายในส่วนบุคคล ทั้งนี้ 
เพ่ือช่วยในการเพ่ิมยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดให้กับธุรกิจ 
 ด้านปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์กับความถี่ในการค้นหาสินค้า การแจ้งข้อมูล 
ระยะเวลาในการค้นหาข้อมูล ความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น ธุรกิจร้านค้าออนไลน์ ควรมีโปรแกรมในการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่สร้าง
หรือกระตุ้นให้เกิดการซื้อและเข้ามาซื้อซ้ า และท าให้ผู้ซื้อใช้เวลาน้อยที่สุดในการตัดสินใจซื้อ 
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