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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลยี และ
สื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
ในจังหวัดนครราชสีมา และ 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของการยอมรับเทคโนโลยี สื่อสังคมออนไลน์ กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคสินค้ากลุ่มเจเนอเรชัน Y ที่อาศัยในจังหวัดนครราชสีมาและเคยบริโภคสินค้า
เพื่อสุขภาพโดยการสั่งซื้อสินค้าทางแอปพลิเคชัน จ านวน 400 คน สุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือ
ที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ สหสัมพันธ์ ผลการวิจัย
พบว่า 1) ความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยความคิดเห็นสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการแนะน าและการเข้าถึง และความพึงพอใจด้านการยอมรับ
เทคโนโลยี มีระดับความคิดเห็นมาก และ 2) สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการแนะน า ด้านการเข้าถึง    
ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้ 
ด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่ อสุขภาพของผู้บริ โภค 
กลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
  

ค าส าคัญ :  สื่อสงัคมออนไลน์  การยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมการตัดสินใจ สินค้าเพื่อสุขภาพ  
               ผู้บริโภคกลุม่เจเนอเรชัน Y 

 
1 อาจารย์ประจ าหลักสูตรการจัดการโลจิสติกส์ คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ วิทยาลัยนครราชสีมา 
 Instructor, Logistics Management, Faculty of Business Administration and Information Technology    
 Nakhonratchasima College.  e-mail: eapsirimetee@gmail.com 



 2 SOUTHEAST BANGKOK JOURNAL (HUMANITIES AND SOCIAL SCIENCES) 
Vol.11 No.1 January -June 2025 

 
       

Abstract  
 The purposes of this study were to 1) investigate the level of opinions on the 
acceptance of technology and social media in relation to the purchasing behavior of 
health products among Generation Y consumers in Nakhon Ratchasima Province and 2) 
examine the relationship between technology and social media acceptance and the 
purchasing behavior of health products among Generation Y consumers in Nakhon 
Ratchasima Province. The sample was 400 Generation Y consumers in Nakhon Ratchasima 
who had purchased health products via applications using random sampling. The 
instrument was a questionnaire. The statistical analyses were percentage, mean, standard 
deviation, and Multiple Correlation. The results showed that 1) the overall level of 
opinions on the social media and technology acceptance towards the purchasing behavior 
of health products among Generation Y consumers in Nakhon Ratchasima Province was 
high. Opinions on social media, particularly in terms of recommendations and accessibility, 
and satisfaction with technology acceptance were high 2) there was a relationship 
between opinions on social media, particularly in terms of recommendations, accessibility, 
self-efficacy and technology acceptance, perceived ease of use, and satisfaction, and the 
purchasing behavior of health products among Generation Y consumers in Nakhon 
Ratchasima Province. 
 

Keywords: Social Media, Acceptance, The Decision-Making Behavior of Purchasing,  
    Healthy Products, Generation Y Consumer 
 
บทน า   

สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) คือ โปรแกรมพื้นฐานที่กลุ่มบุคคลใช้ติดต่อสื่อสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เพื่อแลกเปลี่ยนและส่งข่าวสารถึงกันแล้วยังสามารถท ากิจกรรมที่น่าสนใจร่วมกันได้
อีกด้วย สื่อสังคมออนไลน์ยังรวมถึงสื่อดิจิทัลหรือซอฟตร์แวร์ที่ท างานอยู่บนพื้นฐานของระบบเว็บไซต์
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเมื่อผู้ส่งสารพบกับเรื่องราว เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ต่าง ๆ จึงได้
น าข้อมูลเหล่านั้นมาแบ่งปันกับผู้ใช้ในโลกออนไลน์ให้ได้รับรู้และใช้ประโยชน์ร่วมกันได้อย่างรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพ ซึ่ง Social Mediaกลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีอิทธิพลสูงอย่างมากที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ใช้งบประมาณน้อยและยังสามารถกระจายตัวได้อย่างกว้างขวาง 
ดังนั้นความน่าเช่ือถือของข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญ ส าหรับการท าตลาดออนไลน์ในการท าให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมตามที่ตราสินค้าต้องการ ความน่าเช่ือถือของข้อมูลส่วนหนึ่งมาจากแหล่งข้อมูลหรือผู้ส่งสาร
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ที่เช่ือถือได้ ซึ่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและสามารถ
ก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ (Xiao et al, 2018) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกรับข้อมูลสินค้าที่ตนเอง
สนใจจากแหล่งข้อมูลออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อและความน่าเช่ือถือของข้อมลูเป็นปจัจัยส าคัญต่อความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้การเปิดรับข่าวสารเป็นสิ่งจ าเป็นในการก าหนดการตัดสินใจของ
มนุษย์ในทุก ๆ การตัดสินใจเพื่อให้เข้าใจในสภาพแวดล้อมและสามารถปรับตัวให้เท่ากับสถานการณ์
ได้ดียิ่งข้ึน บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากยิ่งมีหูมีตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและ
เป็นคนที่ทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย (Atkin, 1973)  สื่อ (Media) เป็นช่อง
ทางการสื่อสารที่น าเสนอเนื้อหาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูล บันเทิงหรือโฆษณาไปสู่ผู้บริโภค 
น ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบสื่อที่พัฒนาให้ดีข้ึนนับจากสื่อบุคคลที่เปลี่ยนแปลงเป็นสื่อ
สิ่งพิมพ์และสื่อสิ่งพิมพ์ พัฒนาเป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน์ ในปัจจุบัน
เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ทั้งความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตของ
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้การสื่อสารมีการพัฒนาอย่างก้าวกระโดด และพบว่าพฤติกรรม
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตประเทศไทยมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันมากข้ึนเป็นผลจากการเปลี่ยน
ผ่านสู่ยุคดิจิทัล 

ผลของสถานการณ์การแพรร่ะบาดของ COVID-19 ที่ผ่านมาท าให้ทุกคนต้องปรบัตัวไปสู่ยุค
วิถีชีวิตใหม่ (New Normal) สถานการณ์นี้ท าให้ทุกภาคธุรกิจจ าเป็นต้องเร่งปรับตัวให้ทันอย่าง
รวดเร็ว ด้วยการเพิ่มช่องทางการให้บริการเป็นแบบออนไลน์ เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้บริโภคได้
อย่างทันท่วงที ส่งผลผู้ประกอบการต้องปรับตัว ด้วยการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ในการประกอบธุรกิจ
มากยิ่งข้ึน ประกอบกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตและการบริโภคที่เปลี่ยนไป ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจ
ด้านสุขอนามัย ความปลอดภัยและหาสิ่งที่จะช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้ตัวเอง อาหารจึงเป็นอีกหนึ่ง
เรื่องที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเพิ่มมากข้ึนรวมถึงช่องทางในการเลือกซื้อและการสั่งอาหารรูปแบบ 
Delivery กลายเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมอย่างมาก พฤติกรรมที่ เปลี่ยนไปเหล่านี้ส่งผลให้
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยยังมีแนวโน้มการเติบโตได้อย่าง
ต่อเนื่อง ซึ่งศูนย์วิจัยเทรนด์และคอนเซปต์แห่งอนาคตได้มีการจัดท าข้อมูลเกี่ยวกับ Future Food 
Trend 2021 กล่าวถึงนวัตกรรมในอุตสาหกรรมอาหารที่น่าสนใจที่จะเป็นเทรนด์ในอนาคต ได้แก่ 
การกินเพื่อเสริมภูมิคุ้มกันจากการระบาดของ COVID-19 โภชนาการเฉพาะบุคคล การกินเพื่อ
สุขภาพจิตใจ โภชนาการรูปโฉมใหม่ที่ไม่บริโภคเนื้อสัตว์เลือกบริโภคเฉพาะอาหารหรือผลิตภัณฑ์ที่มา
จากผัก ผลไม้ และธัญพืชแบบ 100% ซึ่งผู้บริโภคมองว่าจะช่วยป้องกันหรือเยียวยาสุขภาพทั้งทาง
กายและจิตใจ (ชนัดดา ศิริพล, 2564) และจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ปี 2565 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) พบว่า กิจกรรมออนไลน์ยอด
ฮิตอันดับแรกของคนไทย คือ การขอรับค าปรึกษาและรับบริการทางการแพทย์ (e-Health) มากที่สุด
ถึง 86.16% โดยภาพรวมคนไทยใช้เวลาในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่  7 ช่ัวโมง 4 นาทีต่อวัน 
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กลุ่มเจเนอเรชัน ที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สดุ คือ เจเนอเรชัน Y (เกิด พ.ศ.2523 - พ.ศ.2543) อยู่ที่ 8 ช่ัวโมง 
55 นาทีต่อวัน ทั้งนี้กลุ่มเจเนอเรชัน Y ครองแชมป์ “นักชอปออนไลน์” (88.36%) จะเห็นได้ว่ามีการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตในการท ากิจกรรมต่าง ๆ อย่างหลากหลาย ซึ่งมีผลท าให้พฤติกรรมในการด าเนิน
ชีวิตเปลี่ยนแปลงไปเช่นกัน ดังนั้นการด าเนินงานภาคเอกชนในปัจจุบันจึงต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวและควรท าความเข้าใจพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค เพื่อให้
สามารถออกแบบ น าเสนอสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้มาก
ข้ึน ประชากรในกลุ่มเจเนอเรชัน Y ซึ่งเป็นช่วงวัยที่มีการรับวิวัฒนาการทางเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามา
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิต โดยกลุ่มวัยนี้จะเป็นช่วงวัยท างานและมีอ านาจในการซื้ออย่างแท้จริง เป็นกลุ่ม
ที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุดติดต่อกันเป็นปีที่  6 ดังนั้นกลุ่ม เจเนอเรชัน Y จึงกลายเป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญของธุรกิจในปัจจุบัน จุดเด่นของคนกลุ่มนี้ คือ ความอยากรู้อยากเห็นและกล้าที่
จะเปิดใจยอมรับสิ่งใหม่ ๆ อยากรู้ อยากลอง นอกจากนี้ในชีวิตประจ าวันยังมีความคุ้นเคยกับ
เทคโนโลยี แอปพลิเคชัน รวมไปถึงการสื่อสารในสังคมออนไลน์ การเสพคอนเทนต์จากอินฟลูเอน
เซอร์บนช่องทางโซเชียลมีเดีย รวมไปจนถึงการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ เพื่อเปรียบเทียบข้อดี
ข้อเสีย ประเมินความคุ้มค่า เพื่อประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าและบริการเพื่อให้ได้สิ่งที่ดีที่สุด
ให้กับตัวเอง 

จังหวัดนครราชสีมา เป็นจังหวัดหนึ่งของภาคตะวันออกเฉียงเหนือที่มีประชากรเป็นอันดับ
สองรองจากกรุงเทพมหานคร ประชากรในจังหวัดนครราชสีมามีความตื่นตัวในเรื่องของการซื้อขาย
ผ่านทางออนไลน์ (ธนิดา อัศวโยธิน , 2561) จากข้อมูลสถิติประชาชนกลุ่มวัยท างานของประเทศ  
ปี 2565 ของกรมสุขอนามัย พบว่า จังหวัดนครราชสีมา มีจ านวนประชาชนในวัยท างานเป็นอันดับ
สองรองจากกรุงเทพมหานคร โดยมีประชากรทั้งสิ้น 1,564,547 คน ประชากรในกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
ซึ่งเป็นกลุ่มวัยท างานเป็นประชากรกลุ่มใหญ่ของประเทศ มีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
ของประเทศ ดังนั้น การส่งเสริมสุขภาพประชากรกลุ่มวัยท างานจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพื่อการเข้าสู่สังคม
ผู้สูงอายุอย่างมีคุณภาพและสุขภาพแข็งแรง อย่างไรก็ตาม กลุ่มเจเนอเรชัน Y นับว่าเป็นผู้บริโภคที่มา
แรงอีกกลุ่มหนึ่งที่นักการตลาดพุ่งเป้าไปกลุ่มเป้าหมาย เพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาดเพราะเป็นกลุ่ม
ที่มีก าลังซื้อสูงและพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ อยู่เสมอ มักใช้ชีวิตกับเทคโนโลยีสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์ 
แอปพลิเคชัน เสพติดการบริโภคข้อมูลผ่านโซเชียลมีเดีย ปัจจุบันพบว่าเจเนอเรชัน Y ให้ความสนใจใน
สินค้ากลุ่มใหญ่ ๆ  ถึง 10 กลุ่ม ประกอบด้วย แคมปิ้ง เครื่องส าอางและประทินผิว กาแฟ ต้นไม้ประดับ 
สุขภาพ ท่องเที่ยว ยานพาหนะ นักชิมอาหาร เครื่องดื่มปราศจากน ้าตาลและแคลอรี่ นักการตลาด
สามารถเข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้ก่อนอื่นต้องเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคเสียก่อน ดังนั้นการสื่อสารจึงต้องมี
ความรวดเร็ว ชัดเจนตรงไปตรงมา นักการตลาดมองหากลยุทธ์และวิธีการสื่อสารใหม่เพื่อให้เข้าถึง
และตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนกลุ่มนี้ 
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ด้วยเหตนุี้ผู้ศึกษาจึงสนใจทีจ่ะศึกษาการยอมรบัเทคโนโลยี และสื่อสังคมออนไลน์ที่สง่ผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสนิค้าเพื่อสขุภาพของผูบ้รโิภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมาเพือ่
เป็นข้อมูลส าหรบัการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพื่อดึงดูดผู้บริโภคมาใช้บริการซื้อสินค้าของผู้บริโภคต่อไป 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของ การยอมรับเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของสื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยีกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคสินค้าเพื่อสุขภาพกลุ่มเจเนอเรชัน Y ที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดนครราชสีมาและเป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2543 เท่านั้น จ านวน 1,564,547 คน 
(กรมการปกครอง, 2565) ที่เคยบริโภคสินค้าเพื่อสุขภาพโดยการสั่งซื้อสินค้าทางแอปพลิเคชันต่าง ๆ 
อาทิเช่น Shopee, Facebook, YouTube, X, Lazada เป็นต้น  
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคสินค้าเพื่อสุขภาพกลุ่ม เจเนอเรชัน Y ที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
นครราชสีมาและเป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 -2543 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีหลักเกณฑ์ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยต้องเป็นกลุ่มผู้บริโภค
สินค้าเพื่อสุขภาพ ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) เท่ากับ 384 ตัวอย่าง 
ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมส าหรบัน าไปวิเคราะห์ผลข้อมูลการวิจัย ดังนั้นเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้ข้อมูลเชิงปริมาณที่น ามาอ้างอิงได้สูงข้ึนทางผู้วิจัยจึงได้ท าการเก็บ
รวบรวมกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

1. แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การแนะน าและการอ้างถึง (Recommendation 
and Referrals) (Hajli, 2015) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิ เล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of 
Mouth) (Jalilvand et al, 2012) และ การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ (social 
media Self-efficacy) (Bright et al, 2015) 

 2. แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Acceptance) ประยุกต์จากแนวคิดของ 
Venkatesh, et al (2003) และ Davis, F. D (1989) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived 
Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ความน่าเช่ือถือของระบบ 
(Trust) ความตั้งใจที่จะใช้ (Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อ
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การใช้ (Attitude toward Using) และความพึงพอใจในการใช้งาน (User Satisfaction) จากแนวคิด 
ทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น สามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  
 สมมติฐานของการวิจัย   
 1. สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
 2. การยอมรับเทคโนโลยีส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
 เครื่องมือการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยแบ่งค าถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัด
นครราชสีมา ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 
จ านวน 5 ข้อ มีลักษณะค าถามแบบปลายปิดให้เลือกตอบ 

สื่อสังคมออนไลน ์
1. การแนะน าและการอ้างถึง 
2.การสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ 
3. การรับรู้ความสามารถของ
ตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ 

การยอมรับเทคโนโลย ี
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ 
2. การรบัรูความง่ายในการใช้งาน 
3. ความน่าเช่ือถือของระบบ 
4. ความตั้งใจที่จะใช้ 
5. การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
6. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 
7. ความพึงพอใจในการใช้งาน 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา้เพ่ือ
สุขภาพของผูบ้ริโภคกลุ่มเจนเนอเรชัน Y 
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ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยมีลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้า
เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยมีลักษณะค าถามเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่ม   
เจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยมีลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 
ระดับ 1 ถึง 5 (1 คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ เห็นด้วยอย่างยิ่ง)   

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ  
การสร้างและพัฒนาเครื่องมือโดยศึกษาหลักการ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ สื่อ

สังคมออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าและผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
น ามาสร้างมาตรวัดในลักษณะข้อค าถาม และขอค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน 
เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเหมาะสมของเนื้อหาและโครงสร้างแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้เลือกเฉพาะ
ข้อค าถามที่มีค่าอ านาจจ าแนกมากว่า 0.6 ข้ึนไป น าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนไปทดลองใช้ (Try-out) 
กับประชาชนที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างและทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม หาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟา ตามวิธีของ Cronbach’s Alpha Coefficient (Cronbach, 1970)แบบสอบถาม
ทั้งฉบับมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา เท่ากับ 0.726  

งานวิจัยฉบับนี้ได้ผ่านกระบวนการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์และสัตว์ทดลองของ
วิทยาลัยนครราชสีมา เลขที่ NMCEC-0025/2566 วันที่ให้การรับรอง 24 พฤษภาคม 2567 
 การรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชัน Y ที่เคยใช้
สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพในจังหวัดนครราชสีมา เก็บรวบรวมจากแหล่งชุมชน
ต่าง ๆ อาทิเช่น ห้างเดอะมอลล์ ห้างเซ็นทรัล ตลาดเซฟวัน ตลาดเมย์แพร์ เป็นต้น โดยใช้ระยะเวลาใน
การเก็บรวบรวมตั้งแต่เดือนพฤษภาคม – มิถุนายน 2567 ทั้งในวันธรรมดาและวันหยุด 400 ตัวอย่าง 
โดยมีการคัดกรองข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามว่ามีองค์ประกอบครบถ้วนตามที่ก าหนดไว้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้องน าไปประมวลผลข้อมูลหาค่าทางสถิติ 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามในตอนที่ 1 
โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยการน าข้อมูลที่รวบรวมได้มา
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วิเคราะห์ห าค่าทางสถิติ ซึ่ งประกอบด้วย การแจกแจงความ ถ่ี (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage) 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในส่วนที่ 2 – 4 โดยใช้วิธีประมวลผลทางสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) น าข้อมูลที่ รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางส ถิติ ซึ่ ง
ประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอ
ข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยายและสรุปผลของการวิจัย  

3. ทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสื่อสังคมออนไลน์และการยอมรับ
เทคโนโลยีส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน 
Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Multiple Correlation Analysis)  
 

ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา  
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นสื่อสังคมออนไลน์  การยอมรับ

เทคโนโลยีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
ในจังหวัดนครราชสีมา 

 x  sd. ระดับความคิดเห็น 
สื่อสังคมออนไลน ์
1. การแนะน าและการเข้าถึง 4.59 0.54 มากที่สุด 
2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก 4.45 0.60 มาก 
3. การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

4.46 0.58 มาก 

รวม 4.50 0.37 มาก 
การยอมรับเทคโนโลย ี
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ 4.23 0.45 มาก 
2. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 4.31 0.58 มาก 
3. ความน่าเช่ือถือของระบบ 3.85 0.44 มาก 
4. ความตั้งใจที่จะใช้ 3.88 0.62 มาก 
5. ความรับรู้ถึงความเสี่ยง 3.87 0.96 มาก 
6. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 3.81 0.50 มาก 
7.ความพึงพอใจ 4.41 0.86 มาก 

รวม 4.09 0.33 มาก 
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 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดับความคิดเห็นของสื่อสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยสื่อประเภทการแนะน าและการเข้าถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้
ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ตามล าดับ  ในขณะที่
ระดับความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลยีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านความพึง
พอใจ มีระดับความคิดเห็นมาก รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ด้านความตั้งใจที่จะใช้ ด้านความรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านความน่าเช่ือถือของระบบและด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์หาคา่ความสัมพันธ์ 
ตารางท่ี 2 แสดงสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างระดับความคิดเห็น สื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับ  

เทคโนโลยีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y 
ในจังหวัดนครราชสีมา 

 Pearson Correlation Sig. (2-tailed) ผลการทดสอบ 
สื่อสังคมออนไลน์ 

1. การแนะน าและการเข้าถึง   0.398** 0.000 มีความสัมพันธ ์
2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.016 0.755 ไม่มีความสัมพันธ ์
3. การรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อ
สังคมออนไลน์ 

- 0.283** 
 

0.000 มีความสัมพันธ ์

การยอมรับเทคโนโลยี 
4. การรับรู้ถึงประโยชน์ 0.053 0.290 ไม่มีความสัมพันธ ์
5. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน - 0.163** 0.001 มีความสัมพันธ ์
6. ความน่าเชื่อถือของระบบ          - 0.015 0.758 ไม่มีความสัมพันธ ์
7. ความตั้งใจท่ีจะใช้          - 0.048 0.339 ไม่มีความสัมพันธ ์
8. ความรับรู้ถึงความเสี่ยง          - 0.009 0.851 ไม่มีความสัมพันธ ์
9. ทัศนคติที่มีต่อการใช้ 0.042 0.406 ไม่มีความสัมพันธ ์
10.ความพึงพอใจ   0.747** 0.000 มีความสัมพันธ ์

**p≤0.05 
  

 จากตารางที่ 2 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภทการแนะน าและการเข้าถึงมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัด
นครราชสีมา ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน์ประเภทการรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคม
ออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่ม 
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เจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา ส่วนการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
ความสัมพันธ์เชิงลบกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y  
ในจังหวัดนครราชสีมา และการยอมรับเทคโนโลยีด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อ สุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีและสื่อสังคมออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา สรุปดงันี ้
 1. ความคิดเห็นของสื่อสังคมออนไลน์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคกลุ่มเจอเนเรช่ัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทการแนะน าและการเข้าถึง มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ การรับรู้
ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ และสื่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก ตามล าดับ ดังนี ้
 ด้านการแนะน าและการเข้าถึง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เพราะการแนะน าและการ
อ้างถึงเป็นการอาศัยประสบการณ์จากผู้อื่นในการแนะน าและอ้างถึงสิ่งที่ผู้อื่นไม่เคยได้สัมผัสกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ Kumar, Novak, & Tomkins (2013) กล่าวว่าการแนะน าและการอ้างถึงเป็น
การจัดเก็บข้อมูลจากการออกไปสัมผัสกับสินค้าหรือบริการในเมืองใหญ่ท าได้ยากกว่า ต้องใช้เวลาใน
การด าเนินการที่นาน การอ้างถึงสินค้าหรือ บริการที่แนะน าบนสื่อสังคมออนไลน์มีอยู่หลากหลายที่
สามารถสัมผัสได้ทันทีที่สืบค้นข้อมูล ในขณะที่การสื่อสารแบบปากต่อปาก เกิดจากประสบการณ์การ
ใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ และเกิดความรู้สึกประทับในตัวสินค้าหรือบริการ เกิดการน าเสนออยากให้
บุคคลอื่นได้ทราบถึงสินค้าหรือบริการ โดยมีการบอกต่อแบบเชิงบวกและเชิงลบกับสินค้าหรือบริการ
นั้น ๆ สามารถท าให้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  เป็นที่รู้จักได้อย่างรวดเร็ว และยังเป็นการสร้างการรับรู้ให้
บุคคลอื่น ๆ ได้ทราบคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ สอดคล้องกับ ปภัสสา ศักดิ์ศิริกุล และวีรพงษ์ 
พวงเล็ก (2565) พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยในยุคโควิด-19  ส่วนการรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ เกิดจากความ
เช่ือของบุคคลนั้น ๆ ว่าตนเองมีความรู้ ความสามารถและตัดสินใจด้วยตนเองที่ใช้ประโยชน์จากสื่อ
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สอดคล้องกับ Eastin, & LaRose, R (2000) กล่าวว่า การรับรู้
ความสามารถของตนเองแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความเป็นตัวเองมากขึ้น มีการคาดหวัง
การได้รับผลจากการรับรู้ข้อมูล การรับรู้ความสามารถของตนเองไม่ได้เป็นตัวช้ีวัดระดับความสารถ 
เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงสิ่งที่ผู้ใช้ เช่ือว่าทักษะที่มีสามารถท าอะไรให้เกิดประโยชน์ได้ 
 2. ความคิดเห็นของการยอมรับเทคโนโลยีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันYในจังหวัดนครราชสีมา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านความพึง
พอใจ มีระดับความคิดเห็นมาก รองลงมาคือ ด้านการรับความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึง
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ประโยชน์ ด้านความตั้งใจที่จะใช้ ด้านความรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านความน่าเช่ือถือของระบบ และด้าน
ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน ดุษฤดี แซ่แต้, และจันทนา แสนสุข (2563) พบว่า การสื่อสารการตลาดโดย
ผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยี ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วนความตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด,การสื่อสาร
การตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลออนไลน์ ด้านความน่าไว้วางใจและด้านรูปแบบการสื่อสารส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ส่วนด้านความเช่ียวชาญ ด้านความ
ดึงดูดใจ และด้านการสร้างการมีส่วนร่วม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู้บริโภค กลุ่มเจเจอเรชัน Y, การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้
ประโยชน์ในการใช้งานส่งผลเชิงลบต่อความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภทการแนะน าและการเข้าถึง
และการรับรู้ความสามารถของตนเองในสื่อสังคมออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้ และด้านความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา เพราะสื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสารไปยังผู้รับสาร
ผ่านเครือข่ายออนไลน์ในรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้รับสารในทุกระดับ โดยโต้ตอบกันระหว่าง
ผู้ส่งสารและผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีเกิดจากการที่มนุษย์
เรียนรู้และท าความเข้าใจต่อเทคโนโลยีจนเกิดการยอมรับและน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
สอดคล้องกับ  อัศนีย์  ณ น่าน , และศศิชา วงศ์ไชย (2566) พบว่า การยอมรับ เทคโนโลยี
โทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ ความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านอีเมล การสื่อสารแบบปากต่อปากฯ ผ่านวิดีโอออนไลน์และการสื่อสาร
แบบปากต่อปากฯ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่ง
อาหารในจังหวัดล าปางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช ้
 1. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปากนั้น ผู้ประกอบการควรน าเสนอ
สรรพคุณของผลิตภัณฑ์อย่างตรงไปตรงมา เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ แล้วเกิดการประทับใจจน
เกิดการซื้อช ้าและน าไปสู่การแนะน าผลิตภัณฑ์ให้กับบุคคลใกล้ชิดต่อไป 
 2. ความน่าเช่ือถือของระบบเทคโนโลยีมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่
จะซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการ อาจน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาช่วยเพิ่มความเช่ือมั่นแก่ผู้บริโภค 
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 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ควรศึกษาปัจจัยที่สง่ผลพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y
ในจังหวัดนครราชสีมา เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยมาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าต่อไป 
  2. ควรศึกษาคุณลักษณะของผู้ทรงอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสุขภาพ
ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ในจังหวัดนครราชสีมา เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยมาใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าเพื่อสุขภาพต่อไป 
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