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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคา 
และพฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง 
และเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย 
ในจังหวัดระยอง กับปจจัยดานประชากรศาสตร กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
สถิติที่ใช ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะหดวยสถิติเชิงอางอิง t-test, 
ANOVA และวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูดวย Scheffe กําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
 ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา 
มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท ประเภทสินคาที่ซ้ือสวนใหญคือ เส้ือผา/เคร่ืองแตงกาย เหตุผลที่ซ้ือ
เพราะความสะดวก รวดเร็ว วิธีการสั่งซื้อคือ ผาน Application ตาง ๆ ระยะเวลาในการสั่งซื้อคือ 
1 - 2 ชั่วโมง ความถี่ในการสั่งซื้อคือ 1 ครั้งตอเดือน ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานสื่อสังคมออนไลนในจังหวัดระยองดานภาพรวมอยูในระดับความคิดเห็นมาก  
 ผลการวิเคราะหสถิติเปรียบเทียบของปจจัยดานประชากรศาสตรและปจจัยที่มีผลตอการ
ซื้อสินคา พบวากลุมตัวอยางเห็นดวยกับการซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลนอยูในระดับมาก สําหรับ
การเปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นบุคคลตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบรโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคาผานสือ่สงัคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชนัวาย ในจังหวดัระยอง 
พบวาภาพรวมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา 

วันที่รับตนฉบับบทความ: 17 กุมภาพันธ 2562
วันที่แกไขปรับปรุงบทความ: 20 กันยายน 2562
วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ: 10 ตุลาคม 2562 
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ดานราคามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และดานสงเสริมการขาย ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05
คําสําคัญ: สื่อสังคมออนไลน, พฤติกรรมการซื้อสินคา, เจนเนอเรชันวาย

ABSTRACT
 The objectives of this research were to study demographic factors affecting 
product purchasing and buying behaviors through social media of generation Y 
customers in Rayong and compare behaviors of product purchasing through social 
media of generation Y customers in Rayong, classified by demography factors. The 
sample was 400 of generation Y customers in Rayong. The data was analyzed by 
percentage, mean, standard deviation, t-test, Analysis of Variance (ANOVA) with 
statistical significance at .05 level. In cases, differences were found at a statistically 
significant level, the methods of Scheffé Analysis were applied.
 The results indicated that most participants were female. They were students 
who earn an income lower than 10,000 Baht. Most popular products they buy are 
clothes because it was fast and convenient. The buying method was via different 
application. The decision time was 1 - 2 hours. The frequency was 1 time per month. 
The overall marketing factor that has an effect to the purchasing behavior via online 
social was commented in high level comment. Purchasing behavior via online social 
in the category of types of products depends on the personal status of gender with 
the significance of .05.
 The results of the comparison between demographic factors and factors 
affecting product purchasing showed that the sample agreed with the product 
purchasing through online social media at a high level. The comparison of the 
differences of individual opinions on marketing factors affecting consumer behavior 
and purchasing decisions through online social media of generation Y consumers in 
Rayong found that there is a significant difference at the level of .05 of the overall. 
When comparing in terms of price, there was a significant difference at the level of 
.05. Distribution channels and sales promotion had no significant difference at the 
level of .05.
Keywords: online social media, purchasing behavior, generation Y.
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บทนํา
 พฤตกิรรมผูบรโิภคยคุการตลาด 4.0 ใหความสําคญักบัผลลัพธในการเลือกซ้ือสินคา จะเลือกซ้ือ
ที่โดนใจและมีคุณคาคุมกับการลงทุน ไมวาจะเปนทุนเงิน ทุนเวลา และทุนความพยายาม ผูบริโภค
ยคุนีต้องการผูประกอบการทีพ่รอมจะชวยเหลอืผูบรภิคตลอดเวลาแบบทนัททีนัใด (real time) ผูบรโิภค
ยางเขาสู สหัสวรรษใหมในลักษณะของสมาชิกของเครือขายสังคมที่เชื่อมตอกันดวยสื่อดิจิทัลที่
หลากหลาย โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อสังคมออนไลน (social media) ที่ใชหาความรู หาคําแนะนํา 
หาความบันเทิง บันทึกเรื่องราวของตนเอง แบงปนขอมูลและประสบการณ ซึ่งกันและกัน จะเปนทั้ง
ผูบริโภคขาวสาร (consumer) เปนผูสรางขาวสาร (creator) เปนผูชื่นชมตราสินคา (brand curator) 
และเปนผูวิพากษวิจารณสินคา (brand critic) ตองการความคิดเห็นจากเพื่อน ๆ ทั้งเพื่อนจริงและ
เพื่อนเสมือนที่ทําใหการตัดสินใจของผูบริโภคยุค 4.0 เปนการตัดสินใจอยางผูที่มีขอมูลดี อยูใน
วัฒนธรรม “always on” ที่ตองการคําตอบของความอยากรูอยากเห็นแบบทันที (real time) 
การทีผู่บรโิภคเปนคนในยคุดจิทัิล เปน Netizen (internet citizen) เปดโอกาสสาํหรบัการทาํการตลาด
ในรูปแบบใหมมากมายหลายวิธี ผูบริโภค 4.0 ใหความสําคัญกับสุขภาพ (health) การอยูดีมีสุข 
(wellness) มากขึ้น ตองการสินคาที่เหมาะกับความเปนตัวตน ทําใหการทําการตลาดตองเปล่ียน
จาก Mass Marketing สําหรับคนหมูมาก มาเปนการตลาดที่เหมาะกับกลุมคนเปนกลุม ๆ โดยเฉพาะ 
(mass customization marketing) ทําใหสินคาแตละชนิดตองมีรุน (variants) มากขึ้น ผูบริโภค 4.0 
ตองการประสบการณใหม ๆ  พรอมทีจ่ะทดลองสินคาใหม ๆ  ทีผู่บริโภคเชือ่วาจะพัฒนาคณุภาพชวีติได 
(เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2560, หนา 3) 
 การตลาดในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลไดผนึกการตลาดออนไลนและออฟไลน (online & offline) 
เขาไวดวยกัน มีการปฏิสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคามากขึ้น พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคเปลี่ยนไป (Salacka, Online, 2017) การซื้อขายผานระบบออนไลนจึงกลายมาเปนชองทาง
ที่มีประสิทธิภาพ เปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารผานระบบอิเล็กทรอนิกส สงผลตอ
การขยายสวนแบงการตลาดทั่วโลก การตลาดออนไลน (online marketing) เปนการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดคาปลกีทีเ่ปนทางเลอืกใหมของผูบรโิภค พฤตกิรรมการซือ้สนิคาและบรกิารผานชองทาง
ออนไลนที่เปลี่ยนไป โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมมีแนวโนมเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง มีโอกาสเติบโตสูงและ
มกีารแขงขนัทีร่นุแรง งานวจิยัจาํนวนมากชีใ้หเหน็ถึงปจจัยท่ีสําคญัตอการตัดสินใจของผูบริโภคยคุใหม
ที่ตองการความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา มีระบบการบริการที่ดี รวดเร็ว และความหลากหลายของ
สินคา และยังพบวาปจจัยสําคัญของการตัดสินใจซื้ออีกประการหนึ่งคือ การที่สินคานั้นสามารถเลือก
ซื้อไดจากชองทางออนไลน การเขาถึงและการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคตอส่ือสังคมออนไลน
ดวยระบบอินเทอรเน็ต (Degeratu, Rangaswamy & Wu, 2000)
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 จากสถิตกิารสาํรวจพฤตกิรรมผูใชอนิเทอรเนต็ในประเทศไทย ป 2560 พบวาเจนเนอเรชนัวาย
มีการใชอินเทอรเน็ตในวันทํางานและวันเรียนหนังสือเทากับ 7 ชั่วโมง 12 นาที ตอวัน สวนในวันหยุด
เทากับ 7 ชั่วโมง 36 นาที ตอวัน ขอมูลดังกลาวแสดงถึงการใชอินเทอรเน็ตที่เพิ่มสูงขึ้น สอดคลองกับ
ขอมูลพฤติกรรมของผูบริโภคยุคปจจุบันที่นิยมการใชอินเทอรเน็ตที่มีแนวโนมเพ่ิมสูงขึ้น (สํานักงาน
พฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส (องคการมหาชน), 2560) ผูบริโภคยคุใหมตองการคนหาขอมลูใหม ๆ  
สนใจกับความกาวหนาของเทคโนโลยี และใชเวลาในการคนหาคําตอบที่ตนสงสัยดวยตนเองผานการ
ใชอินเทอรเน็ต 
 เจนเนอเรชันวาย (generation Y) คือ คนที่เกิดป พ.ศ. 2522 - 2539 คนกลุมนี้เติบโตมา
ทามกลางความคดิและคานยิมท่ีเปลีย่นแปลงไป เปนยคุทีเ่ศรษฐกจิกาํลงัเตบิโต มกีารศกึษาทีด่ ีชอบการ
แสดงออก มีความเปนตัวเองสูง ไมชอบถูกบังคับใหอยูภายใตเงื่อนไข ติดตามขาวสาร นิยมวัฒนธรรม
สากลและศลิปนตางชาต ิยอมรบัความเจรญิกาวหนาของเทคโนโลย ีและใชอนิเทอรเนต็ในการดํารงชวีติ
ประจําวัน (Kotler & Armstrong, 1999, p. 105) การเติบโตมาพรอมกับอินเทอรเน็ตของ
เจนเนอเรชันวายซึ่งเปนชวงอายุที่มีความกลาตัดสินใจ คนหาคําตอบโดยใชเทคโนโลยี เปนกลุมที่เริ่ม
เขาสูการทํางานและกลุมนักเรียน นักศึกษา ซึ่งพิจารณาจากภาพรวมแลวอาจมีกําลังซื้อที่แตกตางกัน 
แตเพราะสาเหตุใดจึงเปนกลุมท่ีใชสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด งานวิจัยนี้ตองการศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง เพื่อนําผลการวิจัย
ที่ไดไปใชในการวางแผนเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการขายผานตลาดออนไลนและสําหรับอุตสาหกรรม
คาปลีกตอไป

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ประชากรศาสตร
- เพศ
- อายุ
- อาชีพ
- รายได

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน        
ของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย                                  

ในจังหวัดระยอง

ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคา
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานราคา
- ดานชองทางการจัดจําหนาย
- ดานการสงเสริมทางการตลาด

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วัตถุประสงคของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคา และพฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง
 2. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชัน
วาย ในจังหวัดระยอง กับสถานภาพสวนบุคคลดานเพศ อายุ อาชีพ และรายได 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง ประชากรในเขตพื้นที่จังหวัดระยอง จํานวน 215,582 คน 
จําแนกเปน 1) ชวงอายุ 20-29 ป จํานวน 96,453 คน และ 2) ชวงอายุ 30-39 ป จํานวน 119,129 คน 
(สํานักงานสถิติจังหวัดระยอง, ออนไลน, 2559) ใชการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางตามตาราง
สาํเรจ็รปูของ Taro Yamane (ธานนิทร ศลิปจาร,ุ 2560, หนา 49) ทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% คาความ
คลาดเคลื่อน ±5% ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 400 ราย โดยการสุมตัวอยางเปนการสุมแบบงาย 
(simple random sampling)
 สถติทิีใ่ชในงานวจัิย ตอนที ่1 สถติิทีใ่ช ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ตอนที่ 2 วิเคราะหดวยสถิติ t-test ANOVA และวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูดวย Scheffe 
กําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ผานการตรวจสอบจากผู เชี่ยวชาญ จํานวน 3 คน 
ไดความตรงของเนื้อหา (IOC) อยูระหวาง 0.67-1.00 ทดลองใชกับกลุมประชากรที่มีลักษณะใกลเคียง
กับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 ชุด คํานวณหาคาอํานาจจําแนกปรากฏผลไดคาอยูระหวาง 0.00-1.50 
คํานวณหาคาความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาปรากฏผลไดคาอยูระหวาง .85 สรุปไดวาแบบสอบถาม
มีความนาเชื่อถือและผานเกณฑนําไปใชได

ผลการวิจัย
 ตอนที่ 1 วิเคราะหตามวัตถุประสงคขอที่ 1 
 ดานประชากรศาสตร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 53.30 
มีอายุระหวาง 20-29 ป คิดเปนรอยละ 64.00 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 52.30 
และมีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 39.30
 1. ปจจยัทางการตลาดท่ีมผีลตอพฤติกรรมการซ้ือสนิคาผานสือ่สงัคมออนไลน พบวาภาพรวม
เห็นดวยอยูในระดับมาก ( X  = 3.93, SD = 0.40) เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการสงเสริม
ทางการตลาด เห็นดวยอยูในระดับมาก ( X  = 4.07, SD = 0.52) ดานชองทางการจัดจําหนาย 
เห็นดวยอยูในระดับมาก ( X  = 4.07, SD = 0.45) ดานราคา เห็นดวยอยูในระดับมาก ( X  = 4.01, 
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SD = 0.55) และดานผลิตภัณฑ เห็นดวยอยูในระดับมาก (  X  = 3.59, SD = 0.71) ตามลําดับ 
ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ในภาพรวม

ตัวแปรตาม:ปจจัยทางการตลาด X SD ระดับความคิดเห็น

ภาพรวม 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมทางการตลาด 

3.93
3.59
4.01
4.07
4.07

0.40
0.71
0.55
0.45
0.52

มาก
มาก
มาก
มาก
มาก

 2. ดานพฤติกรรมการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน พบวาประเภทสินคาที่ผูบริโภคซื้อผาน
สื่อสังคมออนไลนมากที่สุด ไดแก เสื้อผา/เครื่องแตงกาย คิดเปนรอยละ 62.50 เหตุผลที่ผูบริโภคซื้อ
สินคาผานสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด ไดแก ความสะดวก รวดเร็ว คิดเปนรอยละ 56.00 โดยสวนใหญ
สั่งซื้อสินคาออนไลนผาน Applications ตาง ๆ คิดเปนรอยละ 58.80 ระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อ
สินคาออนไลนในแตละครั้ง ไดแก 1 - 2 ชั่วโมง คิดเปนรอยละ 37.20 และความถี่ในการสั่งซื้อสินคา
คือ เดือนละ 1 ครั้ง คิดเปนรอยละ 40.80
 ตอนที่ 2 วิเคราะหตามวัตถุประสงคขอที่ 2 
 ความคิดเห็นบุคคลตอปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง ในดานภาพรวม
พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 เมื่อเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา ดานราคา
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมทางการตลาด ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 เมือ่จาํแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานเพศ พบวาไมมคีวามแตกตางอยางมนียัสาํคญัทีร่ะดบั 
.05 และเมื่อเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา ดานราคามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05
 เมื่อจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอายุ พบวาไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ .05
 เมื่อจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพ พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑและดานชองทางการจัดจําหนาย
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ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ดานราคาและดานการสงเสริมทางการตลาดมีความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 รายดานจํานวน 2 รายการ ไดแก ดานภาพรวมและดานราคา
 เมื่อจําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายได พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริม
ทางการตลาด ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 สวนดานการสงเสริมทางการตลาด
มีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 รายดานจํานวน 2 รายการ ไดแก ดานภาพรวมและ
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 แสดงคาสถติทิีใ่ชในการเปรยีบเทยีบความแตกตางของความคดิเหน็บคุคลตอปจจยัทางการ
ตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลน
ของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม t-Value p-Value แปลผล

ดานภาพรวมดานเพศ 1.45 .15 ไมแตกตาง

ดานเพศ ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมทางการตลาด

0.64
2.17*
0.74
0.62

.52

.03

.46

.54

ไมแตกตาง
แตกตาง

ไมแตกตาง
ไมแตกตาง

ดานภาพรวมดานอายุ 0.51 .61 ไมแตกตาง

ดานอายุ ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมทางการตลาด

-1.25
1.60
0.70
0.99

.21

.11

.48

.33

ไมแตกตาง
ไมแตกตาง
ไมแตกตาง
ไมแตกตาง

ดานภาพรวมดานอาชีพ 5.61* .00 แตกตาง

ดานอาชีพ ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมทางการตลาด

2.95
4.72*
2.22
2.50*

.12

.00

.05

.03

ไมแตกตาง
แตกตาง

ไมแตกตาง
แตกตาง
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ตัวแปรตน ตัวแปรตาม t-Value p-Value แปลผล

ดานภาพรวมดานรายได 2.87* .02 แตกตาง

ดานรายได ดานผลิตภัณฑ
ดานราคา
ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมทางการตลาด

1.81
2.33
3.77* 
0.56 

.13

.06

.01

.70 

ไมแตกตาง
ไมแตกตาง
แตกตาง

ไมแตกตาง

*มีนัยสําคัญทางสถิติ .05

 
 สําหรับการเปรียบเทียบรายคูดวยคาสถิติ Scheffe’ เพื่อหาความแตกตางของความคิดเห็น
สวนบุคคลตอปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคผาน
สื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย ในจังหวัดระยอง จําแนกตามสถานภาพ พบวา 
 ดานเพศ พบวาแตกตางกัน โดยเพศชายมีความคิดเห็นมากกวาเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ .05
 ดานอายุ พบวาไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05
 ดานอาชีพ พบวานักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชน แตกตางกับความคิดเห็น
ของอาชพีอืน่ ๆ  อยางมนียัสาํคญัทีร่ะดบั .05 ในดานราคา จําแนกตามสถานภาพสวนบคุคลดานอาชพี 
โดยนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ แตกตางกับความคิดเห็น
ของอาชีพอื่น ๆ อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05
 ดานรายได พบวาบุคคลที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท แตกตางกับความคิดเห็นของบุคคล
ที่มีรายได 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 ในดานชองทางการจัดจําหนาย 
จําแนกตามสถานภาพสวนบุคคลดานรายได โดยบุคคลที่มีรายไดตํ่ากวา 10,000 บาท แตกตางกับ
ความคิดเห็นของบุคคลที่มีรายได 10,001-20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05

อภิปรายผล
 จากผลการวิจัย ผูบริโภคที่ซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
สอดคลองกับ จุฑารัตน เกียรติรัศมี (2558, บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคาผาน
แอปพลิเคชันออนไลนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาเพศหญิงมีความ
สนใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชันออนไลนมากกวาเพศชาย และขัดแยงกับ ยุพเรศ พิริยพลพงศ 

ตารางที่ 2 (ตอ)
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(2557, บทคัดยอ) ที่ศึกษาปจจัยและพฤติกรรมที่มีผลตอการตัดสินใจใชโมบายแอปพลิเคชันซื้อสินคา
ผานทางสมารทโฟนและแท็บเล็ตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาเพศชายและเพศหญิง
มีระดับการตัดสินใจใชโมบายแอปพลิเคชันซื้อสินคาออนไลนไมแตกตางกัน
 จากผลการวิจัย ผูบริโภคท่ีซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ดานความถี่ในการสั่งซ้ือ จําแนก
ตามสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพ ขึ้นอยู กับสถานภาพสวนบุคคลดานอาชีพ สอดคลองกับ 
นันทพร เขียนดวงจันทร, ขวัญกมล ดอนขวา และสรียา วิจิตรเสถียร (2561, หนา 561-562) ที่ศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคในการซื้อสินคาผานสื่อสังคมออนไลนของคนในกลุมเจเนเรชันวาย พบวาสินคา
บางประเภทและบางแบรนดยังไมมีวางจําหนายในประเทศไทย จําเปนจะตองสั่งซื้อผานชองทาง
ออนไลน และสอดคลองกับ ณัฏฐนันท พิธิวัตโชติกุล (2560, บทคัดยอ) ที่ศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี
โทรศัพทมือถือ การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและพฤติกรรมผูบริโภคออนไลนที่สงผลตอความตั้งใจ
ซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชันของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวาการตลาดผานส่ือสังคม
ออนไลนดานโฆษณาออนไลนสงผลตอความตัง้ใจซือ้สนิคาของผูบรโิภค และสอดคลองกบั Kim, et al. 
(2013) ทีพ่บวา หากผูบรโิภคเกดิความพงึพอใจจะทาํใหเกดิความตองการซ้ือเพิม่ขึน้ และสอดคลองกบั 
Richard and Chebat (2016) ที่พบวา ปจจัยทัศนคติของพฤติกรรมผูบริโภคตอระดับการเขาถึง
เว็บไซต มีความสัมพันธเชิงบวกหากรูสึกพึงพอใจประสบการณ และทัศนคติที่ดีจะเกิดการซื้อ
 จากผลการวิจัย สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสื่อสังคม
ออนไลน สอดคลองกบั Balakrishnan, et al (Online, 2014) ทีพ่บวา การตลาดผานสือ่สงัคมออนไลน
สงผลตอความตั้งใจซื้อ การยอมรับและความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูบริโภคเจนเนอเรชันวาย 
และยังสอดคลองกับทฤษฎี S-R Theory ของ Kotler (2003) ที่กลาววา สิ่งกระตุนสวนประสมทาง
การตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อผานชองทางตาง ๆ 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะทั่วไป 
 1. การนําเสนอผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคยุค 4.0 มีราคาที่คุมคา
ตามความคาดหวัง มีชองทางชําระเงินที่หลากหลาย เชน พรอมเพย เปนตน อํานวยความสะดวก
ในการกระจายสินคาผานตัวแทนจําหนายท่ัวประเทศ สรางแรงจูงใจตอลูกคาท้ังรายเกาและรายใหม 
ดวยการสงเสริมการขายและการสรางความสัมพันธที่ดีผานสื่อสังคมออนไลน
 2. ควรมกีารวางแผนการตลาดเพือ่รองรบัผูบรโิภคเจนเนอเรชนัซี (generation Z) โดยเตรยีม
สนิคาและบรกิารท่ีสอดคลองกบัความตองการอยางแทจรงิ มปีระสทิธภิาพและประโยชนในการดําเนนิ
กิจกรรม และการสื่อสารการตลาดที่ตรงเปาหมาย เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจมากที่สุด
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 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป
 ควรมีการศึกษาโดยใชตัวแปรศึกษาอื่น เชน AIDA โมเดลคนหาการยอมรับ (innovation 
adoption model) สวนประสมการบริการ (7Ps) และการตลาดเชิงเนื้อหา (content marketing) 
การปรับปรุงคุณภาพเพื่อใหตรงกับความตองการซ้ือ รวมท้ังการเลือกประชากรและกลุมตัวอยาง
ที่มีความแตกตางจากการวิจัยในครั้งน้ี เพื่อจะใชผลการวิจัยในเชิงเปรียบเทียบ และศึกษาตัวแปรอื่น
เพื่อใหงานวิจัยกวางขวางและสมบูรณมากขึ้น
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