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บทคัดย่อ 

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ระดับการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยี 3) การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความตั้งใจ

ซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษากลุ่ม Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างจากนักศึกษา

ปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานครจำ�นวน 600 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ประกอบด้วย  

คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน ไคสแควร ์สมัประสิทธิส์หสัมพันธข์องเพียร์สัน และการวเิคราะหถ์ดถอยพหคุณู 

ผลการวจิยัพบวา่ 1) การยอมรบัเทคโนโลยใีนการซือ้ผา่นสือ่สงัคมออนไลนอ์ยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ได้แก่ ดา้นการรับรู้ 

ประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านความเข้ากันได้ 2) ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวก

ในระดับสูงกับการยอมรับเทคโนโลยี คือ ด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพ และ 3) การยอมรับ

เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ความเข้ากันได้ การรับรู้ 

ความไว้วางใจ และการรับรู้ความเสี่ยง ตามลำ�ดับ ดังนั้นผู้ประกอบการควรออกแบบสื่อสังคมออนไลน์ให้มี 

รูปแบบที่เหมาะสมและสะดวกต่อการใช้งานกับผู้ซ้ือ มีสินค้าที่หลากหลาย มีคุณภาพ น่าไว้วางใจ และมีระบบ 

ที่มีความปลอดภัยและน่าเช่ือถือ รวมถึงออกแบบระบบให้มีขั้นตอนการซ้ือและการชำ�ระเงินที่ง่าย รวดเร็ว 

ปลอดภัยและน่าเชื่อถือ มีการออกแบบร้านค้าที่น่าดึงดูดใจและใช้งานได้ง่าย

คำ�สำ�คัญ: การยอมรับเทคโนโลยี ความตั้งใจซื้อ สื่อสังคมออนไลน์ เจเนอเรชันซี 

Abstract

		  This research aims to study (1) the level of technology acceptance through online social  

media; (2) the relationship between marketing factors and technology acceptance; and (3) 

technology acceptance that affects purchasing intention through social media of Generation Z 

undergraduate students in Bangkok Metropolitan Area. The research sample consisted of 600 
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undergraduate students obtained by multi-stage sampling.  An online questionnaire was used 

as the data collecting tool. Statistical techniques employed for data analysis consisted of the 

mean, standard deviation, Chi-square, Pearson’s correlation coefficient, and stepwise multiple  

regression analysis. The research results reveal that (1) the acceptance of technology for  

purchasing through social media of Generation Z undergraduate students is at the highest level 

and can be classified into the perceived benefits, the ease of use, and the compatibility; (2) 

marketing factors having positive correlation at the high level with technology acceptance are 

the factor of process and the factor of physical evidence; and (3) technology acceptance that 

influences purchasing intentions through social media were the perceived compatibility, the 

perceived trust, and the perceived security risk, respectively. Therefore, entrepreneurs should 

design social media in a format that is suitable and easy to use for buyers, have a wide variety 

of products with high quality, reliability, and a system that is safe and reliable. In addition, the 

system should be designed to have a quick and easy purchasing and payment process as well 

as designing the stores that are attractive and easy to use.

Keywords: Technology Acceptance, Purchasing Intention, Social Media, Generation Z

บทนำ� 

	 เครื่องมือการสื่อสารและช่องทางการตลาด

ผ่านอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดย

ปัจจุบันมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก 5.3 พันล้านคน อยู่

ในภูมิภาคเอเชีย 2.8 พันล้านคน ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึง

ร้อยละ 53.1 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ัวโลก (Internet 

World Stats, 2021) สำ�หรับประเทศไทย จากการ

สำ�รวจในเดอืนมกราคม 2565 พบวา่ มกีารใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์ถึง 56.85 ล้านคน ซึ่งเท่ากับร้อยละ 81.2  

ของประชากรทั้งประเทศ โดยมีการใช้ Facebook 

50.05 ล้านคน YouTube 42.8 ล้านคน Instagram 

18.5 ล้านคน TikTok 35.8 ล้านคน Facebook 

Messenger 35.7 ล้านคน Twitter 11.45 ล้านคน 

LinkedIn 3.3 ลา้นคน (Kemp, 2022) จากการพัฒนา

เทคโนโลยีการสื่อสารและอินเทอร์เน็ต รวมถึงความ

นิยมในการใช้อินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟน ทำ�ให้ 

ผู้ประกอบการให้ความสนใจใช้ช่องทางออนไลน์เป็น

ช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าและบริการของตน 

มากขึ้น โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook  

YouTube LINE Instagram และแพลตฟอร์ม 

e-Marketplace เช่น Lazada และ Shopee ได้รับ 

ความนิยมเพิ่มขึ้น โดยจากผลการสำ�รวจพบว่า มีผู้ใช้ 

สื่อออนไลน์มีจำ�นวนเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนและใช้ใน

กิจกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการถึงร้อยละ 67.3 

(Electronic Transactions Development Agency  

[ETDA], 2020) นอกจากนี้จากสถานการณ์ 

การแพร่ระบาดของโควิด 19 ทำ�ให้วิถีชีวิตของผู้คน

ต้องเปลี่ยนไป (Davvetas et al., 2022; Kim et al.,  

2022) ส่งผลต่อการดำ�เนินชีวิตในทุกด้าน ทั้งต่อ 

ผู้บริโภคและต่อธุรกิจที่ต้องปรับตัวให้สอดคล้องกับ

สถานการณ์การเปลี่ยนแปลง จึงทำ�ให้ผู้คนและธุรกิจ

ต้องปรับเปลี่ยนแนวคิด แนวทางการดำ�เนินงานทาง

ธรุกจิ และการสือ่สาร โดยเฉพาะการเปดิรบัการพฒันา

อย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยีการสื่อการและการ

บริการดิจิทลัต่าง ๆ  ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคทั้งความสะดวกสบาย รวดเร็ว และ 
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เชื่อถือได้ ดังจะเห็นได้จากพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

และบริการที่เปลี่ยนไปใช้การซื้อผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น โดยพบว่า  

ส่ือสังคมออนไลน์ถูกใช้เป็นช่องทางการขายมากท่ีสุดและ 

คนไทยซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้นอย่างชัดเจน 

(Manager Online, 2021) โดยกลุ่ม Generation Z 

มกีารใชง้านอนิเทอรเ์นต็มากทีส่ดุ โดยมพีฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม e-Marketplace 

และสือ่สงัคมออนไลนต์า่ง ๆ  โดยมกีารรบัรูว้า่ชอ่งทาง

ออนไลน์มีสินค้าที่หลากหลาย ราคาถูก และคุ้มค่า มี

แพลตฟอร์มที่ใช้งานง่ายและเชื่อมั่นในความปลอดภัย

ของระบบการชำ�ระเงินของแพลตฟอร์มออนไลน์ 

(ETDA, 2021a) 

	 จากพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้าที่ให้ความ

นิยมในการใช้ช่องทางออนไลน์ในการซื้อสินค้าและ

บริการและการเติบโตของตลาดออนไลน์ รวมถึง 

การพัฒนาแพลตฟอร์มดิจิทัล ทำ�ให้ผู้ประกอบการ

ธุรกิจต้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว 

(Hoffman et al., 2022) โดยต้องค้นหาและทำ�ความ

เข้าใจถึงสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ใช้เป็น

ช่องทางการตลาดของผู้ประกอบการ เพื่อให้สามารถ

พัฒนาระบบการจัดจำ�หน่ายได้อย่างเหมาะสมและ

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในยุคที่การ

ซื้อขายออนไลน์ได้รับความนิยมอย่างสูง ดังจะเห็นได ้

จากพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและสถานการณ์  

โควดิ 19 ทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคตอ้งปรบัตวัเข้าสูว่ถิชีวีติใหม ่ 

โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้า Generation Z ที่ได้รับอิทธิพล

จากเทคโนโลย ีมกีารใชช้วีติอยูก่บัเทคโนโลยดีจิทิลั และ 

มกีารใช้อนิเทอรเ์น็ตผา่นอปุกรณดิ์จทิลัทัง้ในการเรยีน  

การติดตามข้อมูลข่าวสาร การซ้ือสินค้า รวมถึงการส่ือสาร 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Kotler et al., 2021, p. 25) 

ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลการยอมรับเทคโนโลยี 

ต่อการซื้อผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค 

กลุ่ม Generation Z ท่ีเป็นกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี  

ซึ่งมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี และมีกำ�ลังซื้อ 

ในระดับหนึ่ง เพื่อที่จะทำ�ความเข้าใจและค้นหา

แนวทางการกำ�หนดกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับความ

ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง

วัตถุประสงค์

	 1. เพือ่ศึกษาระดับการยอมรับเทคโนโลยกีารซือ้ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

	 2.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

ทางการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีการซื้อผ่าน 

สือ่สงัคมออนไลนข์องนกัศึกษา Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 3. 	เพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์องนกัศกึษากลุ่ม 

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

		  การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี 

ที่เกี่ยวข้องเพื่อพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยและ

กำ�หนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

	 ส่วนประสมการตลาดบริการ

	 ปัจจัยการตลาดโดยเฉพาะปัจจัยส่วนประสม

การตลาด มีความสำ�คัญต่อการวางแผนและควบคุม 

การตลาด หากผู้ประกอบการสามารถกำ�หนดกลยุทธ ์

การตลาดได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับ 

เปา้หมายของกจิการและตอบสนองความต้องการของ

ลกูคา้ได้อยา่งเหมาะสม จะสร้างความได้เปรยีบในการ

แข่งขันและความโดดเด่นเหนือจากผู้ประกอบการ 

รายอื่นในตลาด (Do, 2021; Klaysung, 2012;  

Nongyai & Wiroonrath, 2019; Phothikitti, 2021) 

โดยเฉพาะการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ซ่ึงเป็น 

ธุรกิจบริการ มีปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7Ps 

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจำ�หน่าย  

การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และ

ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 

การซื้อและความตั้งใจซื้อของลูกค้า
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	 การตลาดดิจิทัลและช่องทางการตลาดผ่าน 

สื่อสังคมออนไลน์

	 ในยุควิถีชีวิตใหม่หรือยุคนิวนอร์มัลที่ผู้คนต้อง

เปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ชีวิตของตนไปจากเดิมสู่

วิถีใหม่ ทั้งในการดำ�รงชีวิตประจำ�วัน การเรียน การ

สือ่สารและการทำ�ธรุกจิ ทีม่กีารปรบัตวัทางเทคโนโลยี

โดยใช้การพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิสห์รอือคีอมเมริซ์ ดว้ย

การเปลี่ยนกระบวนการซื้อขายสินค้าหรือบริการไปสู่

การตลาดดิจิทัล (Poompruk & Erb-im, 2021) และ

จากการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร (Puntoni  

et al., 2021) ทำ�ให้การตลาดต้องเปลี่ยนแปลง โดย

ผสมผสานการตลาดเชิงการซื้อขาย การตลาดสาย

สมัพนัธ ์และการตลาดฐานขอ้มลูเขา้ดว้ยกนั โดยธรุกจิ

ต้องนำ�เสนอสินค้าและบริการของตนไปยังผู้บริโภค

ดว้ยวธิกีารและกระบวนการท่ีสอดคลอ้งกบัพฤติกรรม

ที่เปลี่ยนไปในยุคปัจจุบัน (Lindgreen et al., 2004; 

Blythe, 2014; Ranchhod & Gurau, 2007;  

Punpukdee et al., 2021) จะเห็นได้จากผลสำ�รวจ

ในป ีพ.ศ. 2564 ท่ีพบว่า ตลาดอีคอมเมริซ์มกีารเตบิโต

สงูขึน้อยา่งมนียัสำ�คญั อนัเนือ่งจากพฤตกิรรมผูบ้ริโภค

ที่ใช้การสื่อสารและการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์ 

มากขึ้น ทำ�ให้ตลาดอีคอมเมิร์ซโตตามไปด้วย รวมถึง

การเติบโตของแพลตฟอร์มการจัดส่งอาหาร สินค้า

อุปโภคบริโภค การเดินทางและส่งของ มีการนำ�

เทคโนโลยดีจิทิลัมาประยกุตใ์ชใ้นธรุกจิอคีอมเมริซ์เพิม่

มากขึน้ มกีารใชก้ลยทุธก์ารสง่เสรมิการขายสนิคา้และ

บริการของแพลตฟอรม์ e-Marketplace ทัง้แคมเปญ

โปรโมชัน ส่วนลด จัดส่งฟรี รวมทั้งการใช้ข้อมูลลูกค้า

บนแพลตฟอร์มให้เป็นประโยชน์ทางการตลาด และ

การขยายบริการใหม่ ๆ ของธุรกิจขนส่งสินค้าหรือ  

logistics แบบครบวงจร รวมถึงบริการคลังสินค้าและ

การจัดส่ง (ETDA, 2021b) ช่องทางการตลาดแบบ

ออนไลนจ์งึสามารถตอบสนองความตอ้งการและความ

คาดหวงัของลกูคา้ทัง้ในดา้นตวัสนิค้าหรอืบรกิาร และ

การส่งมอบสินค้า (Aulia et al., 2016; Robert & 

Zahay, 2013) ทำ�ให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถซื้อขาย 

แลกเปล่ียนสินค้าและข้อมูลได้ตลอดเวลาแบบ

ออนไลน์ ผู้ซื้อสามารถเลือกดูข้อมูลสินค้าได้ตลอด 

24 ชั่วโมง สะดวก เข้าถึงได้ง่าย ทั้งทางเว็บไซต์  

แอปพลิเคชัน แพลตฟอร์ม รวมถึงส่ือสังคมออนไลน์

ตา่ง ๆ  ทำ�ให้ประหยดัเวลาเดนิทาง มชีอ่งทางชำ�ระเงิน 

หลายวิธี และการจัดส่งที่หลากหลายและรวดเร็ว 

(Manopramote, 2015) นอกจากนี้ยังเห็นได้จาก 

การสำ�รวจของ ETDA (2020) พบวา่ ธรุกจิอคีอมเมริซ์ที่

มมีลูค่ามากทีสุ่ดคอื กลุ่มคา้ปลีกและคา้ส่ง หรือคดิเป็น

ร้อยละ 47.70 และเมื่อพิจารณาด้านช่องทางการขาย

ออนไลน์ยังพบว่า แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ หรือ 

Social Commerce เป็นช่องทางที่มีมูลค่ามากท่ีสุด  

ซึง่คดิเปน็รอ้ยละ 37.11 ของมลูคา่รวมของอคีอมเมริซ์

ในอตุสาหกรรมคา้ปลกีและคา้สง่ เนือ่งจากเปน็ชอ่งทาง 

ที่ผู้ประกอบการไม่ต้องลงทุนสูงมากและเข้าถึงลูกค้า

ได้หลากหลายกลุ่มผ่านส่ือสังคมออนไลน์ รองลงมา 

คือ ช่องทางผ่านเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของธุรกิจ  

หรือ e-Tailer แพลตฟอร์ม e-Marketplaces และ

แพลตฟอร์ม Ride-Hailing ตามลำ�ดับ

	 Generation Z กับพฤติกรรมการใช้

เทคโนโลยีเพื่อการสื่อสารและซื้อสินค้า

	 เจเนอเรชันซี (Generation Z) คือ ผู้ที่เกิด

ระหว่างปี 1997-2009 คือ ผู้มีอายุระหว่าง 13-25 ปี 

โดยประชากร Generation Z เป็นผู้ท่ีเกิดมาพร้อม

การพัฒนาของเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต และสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยมีเทคโนโลยีดิจิทัลเป็นพื้นฐานของการ

ดำ�รงชวีติประจำ�วนั ไมว่า่จะเป็นการเรยีน การตดิตาม

ข้อมูลข่าวสาร การซื้อสินค้า รวมถึงการเข้ากลุ่มสังคม

ออนไลน์ (Kotler et al., 2021, p. 25) และมกีารเรียนรู ้

เทคโนโลยไีด้อยา่งรวดเรว็ เนือ่งจากเตบิโตมาพรอ้มกบั

สิ่งอำ�นวยความสะดวกด้านเทคโนโลยี (Sherman & 

Morley, 2015) แม้ว่าผู้บริโภค Generation Z จะยัง

ไม่ได้เป็นกลุ่มที่มีจำ�นวนและกำ�ลังซ้ือสูงสุดก็ตาม แต่

จากการสำ�รวจในปี 2564 ของ ETDA (2021a) พบว่า  

กลุ่ม Generation Z มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 

แต่กลุ่มผู้บริโภค Generation Z กำ�ลังจะเข้ามา
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

แทนทีก่ลุม่เจเนอเรชนัก่อนหนา้ในอนาคตอนัใกล้ โดย 

ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z เป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรม

การซื้อแบบมีเหตุมีผล และต้องการประสบการณ์ 

การซื้อท่ีดี นอกเหนือจากการได้รับสินค้าและบริการ

ที่มีคุณภาพ ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z มีลักษณะ

เด่นที่สำ�คัญ คือ การใช้เงินอย่างมีเหตุผลและมองหา

คณุคา่ทีไ่ดร้บัจากสิง่ทีต่นเองจา่ยเงนิไป ใหค้วามสำ�คญั

กับความเป็นส่วนตัว พร้อมกับการมีส่วนร่วมในสังคม 

โดยปฏิสมัพนัธผ์า่นทางเทคโนโลย ีและมกีารตรกึตรอง 

ก่อนซื้อ (Hataitud et al., 2020) จึงเห็นได้ว่า 

ผู้ประกอบการธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะการขาย

ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์จะต้องให้ความสำ�คัญ

กับการนำ�เสนอข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับความต้องการ

ของลกูค้าและมีความเฉพาะเจาะจง มีสนิค้าทีม่คีณุคา่

ต่อลูกค้า นั่นคือ ความคุ้มค่าทางทรัพยากรการเงิน 

และมีกระบวนการซื้อที่น่าเชื่อถือและรวดเร็ว

	 การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อการซื้อของ 

ผู้บริโภค

	 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยหรือ 

องค์ประกอบที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคหรือการ

ตัดสินใจซื้อของลูกค้านั้น มักอยู่บนพื้นฐานของ

กระบวนการทางจิตวิทยาที่ส่งผลต่อพฤติกรรม เช่น 

ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ ทฤษฎีการจูงใจ แนวคิด

พฤติกรรมผู้บริโภค รวมถึงการยอมรับเทคโนโลยี  

ตามแนวคิดของแบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model: TAM)  

มีหลายงานวิจัยที่ได้นำ�แนวคิดนี้มาใช้ เช่น งานวิจัย

ของ Unai และ Uzun (2020) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อ 

ความตั้งใจซื้อหรือใช้คือ ทัศนคติ ในขณะที่การรับรู้

ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือหรือใช้ โดยการ

รับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้ 

ประโยชน์ และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความต้ังใจ 

ซ้ือหรือใช้ โดยทัศนคติมีอิทธิพลโดยตรงต่อความ 

ต้ังใจซื้อหรือใช้ และปัจจัยภายนอกอื่น ๆ มีผลอย่าง

มีนัยสำ�คัญต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความ

ง่ายในการใช้งาน (Yang et al., 2021; Alfadda & 

Mahdi, 2021) ซึ่งสอดคล้องกับ Hart et al. (2015) 

ที่พบว่า ทัศนคติและความเชื่อของบุคคลที่มีต่อการ

ใช้เทคโนโลยีหรือระบบใดระบบหนึ่ง เป็นปัจจัยที่

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี และจาก

การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า การรับรู้ผ่าน

กระบวนการ 4 ขัน้ตอน โดยเริม่จากการเปดิเผย การตัง้ใจ  

ความรู้สึกสัมผัส และการแปลความหมายของความรูส้กึ 

ท่ีบุคคลได้รับ โดยอาศัยประสาทสัมผัส รวมถึงจากปัจจัย 

ทางด้านตัวบุคคล เช่น การอ้างอิง ประสบการณ์และ

ความคาดหวัง รวมถึงสถานการณ์และสภาพแวดล้อม

อื่น ๆ  (Solomon, 2018) นอกจากนี้ยังได้มีการศึกษา 

และพฒันาแบบจำ�ลองการยอมรบัเทคโนโลยโีทรศพัท์ 

เคล่ือนที ่(Mobile Technology Acceptance Model:  

MTAM) พบวา่ ปจัจัยทีท่ำ�ใหเ้กดิการยอมรับเทคโนโลย ี

โทรศพัท์เคลือ่นทีป่ระกอบด้วย 6 ปจัจยั ได้แก ่การรบัรู้ 

ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน  

การรบัรูค้วามเขา้กนัได้ การรบัรูท้รพัยากรทางการเงนิ 

การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย การรับรู้ความ

ไว้วางใจ (Ooi & Tan, 2016) ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์

ปัจจัยเหล่านี้ในการวิจัยครั้งนี้ 

	 โดยได้พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัยจากการ

ทบทวนวรรณกรรมได้ดังนี้
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การยอมรับ

เทคโนโลยี

ความตั้งใจซื้อ

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ปัจจัยส่วนบุคคล

- เพศ

- อายุ

- สาขาวิชาที่ศึกษา

- ระดับชั้นปีที่ศึกษา

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ปัจจัยการตลาด

- ด้านผลิตภัณฑ์

- ด้านราคา

- ด้านการจัดจำ�หน่าย

- ด้านการส่งเสริมการตลาด

- ด้านบุคลากร

- ด้านกระบวนการ

- ด้านลักษณะทางกายภาพ
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปัจจัยทางการตลาดมี

ความสัมพันธ์กับการยอมรับเทคโนโลยีการซื้อผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การยอมรับเทคโนโลยี

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นกัศกึษากลุม่ Generation Z ในเขตกรงุเทพมหานคร

วิธีการวิจัย

	 วิธีดำ�เนินการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัย 

เชิงปริมาณ โดยมีการดำ�เนินการดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มนิสิต

นักศึกษาระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษา

ของรัฐและเอกชน จำ�นวน 1,451,157 คน (Digital  

Government Development Agency [DGDA], 

2021)

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักศึกษา

ระดับปริญญาตรีในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐและ

เอกชน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ซึ่งไม่ทราบจำ�นวนที่แน่นอน ดังนั้น

การกำ�หนดขนาดของตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น 

95% ใชส้ตูรการคำ�นวณหาขนาดตวัอย่างกรณไีมท่ราบ

จำ�นวนประชากรที่แน่นอนแต่ทราบว่า มีจำ�นวนมาก

และต้องการประมาณค่าสัดส่วนของประชากร จาก

สูตรของ Cochran (1997) เท่ากับ 385 คน อย่างไร

ก็ตาม เพื่อให้ข้อมูลกระจายไปทั่วถึงครอบคลุม ผู้วิจัย

ไดก้ระจายแบบสอบถามไปยงักลุม่เปา้หมายในจำ�นวน

ที่มากกว่าที่คำ�นวณได้ โดยส่งไปจำ�นวนเท่า ๆ กัน 

ในแตล่ะมหาวทิยาลยั ซ่ึงสามารถเกบ็ขอ้มลูไดท้ัง้หมด 

จงึไดข้อ้มลูกลบัมารวมเปน็ 600 ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัได้

ใช้วิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน ดังนี้ 

	 ขั้นตอนที่ 1 วิธีสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ  

โดยแบ่งเป็นมหาวิทยาลัยของรัฐ ในกำ�กับของรัฐ  

และเอกชน จากนั้นเลือกตัวอย่างแต่ละชั้นภูมิโดย
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การสุ่มแบบง่ายด้วยการจับฉลาก และเพ่ือให้ได้

จำ�นวนตัวอย่างตามท่ีกำ�หนด จึงได้สุ่มตัวอย่างจาก

มหาวิทยาลัย จำ�นวน 10 แห่ง โดยเทียบตามสัดส่วน

จำ�นวนของมหาวิทยาลัยแต่ละประเภทเพ่ือให้

ครอบคลุมและเป็นตัวแทนที่ดี ได้มหาวิทยาลัยของรัฐ

จำ�นวน 3 แห่ง มหาวิทยาลัยในกำ�กับของรัฐ จำ�นวน  

3 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จำ�นวน 4 แห่ง 

 	 ขัน้ตอนที ่2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา เกบ็

ขอ้มูลจากแต่ละมหาวิทยาลยัจำ�นวนเท่า ๆ  กนั แหง่ละ 

60 ตัวอย่าง 

	  ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

โดยการส่งแบบสอบถามให้ครบตามจำ�นวนตัวอย่าง 

ที่ได้จากขั้นตอนที่ 2 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เครื่องมือที่ ใช้ในการวิ จัยครั้งนี้  ผู้วิ จัยได้

ออกแบบข้อคำ�ถามโดยการทบทวนวรรณกรรมจาก

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัท่ีเกีย่วข้องกบัการยอมรบั

เทคโนโลยี ทำ�ให้ได้เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี  

เปน็แบบสอบถามจำ�นวน 4 ตอน ตอนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไป 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สาขาวิชาที่ศึกษา ระดับชั้น

ปีที่ศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ไว้ใช้จ่าย โดยมี

ลักษณะเป็นแบบตรวจรายการ ตอนที่ 2 ระดับความ

คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดของลูกค้าที่มีต่อ

ความตัง้ใจซือ้ผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์โดยมลีกัษณะเป็น

แบบมาตรวัดของลิเคิร์ท ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็น

เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจซื้อผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ โดยมีลักษณะเป็นแบบมาตรวัด

ของลิเคิร์ท และตอนที่ 4 ความตั้งใจซื้อผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยมีลักษณะเป็นแบบมาตรวัดของลิเคิร์ท

	 การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจาก 

ผู้เชี่ยวชาญ 3 ราย แล้วปรับปรุงแบบสอบถาม นำ�ไป

ทดลองใช้จำ�นวน 30 ราย นำ�ผลทีไ่ดม้าวเิคราะหห์าคา่

ความเชื่อมั่นของเครื่องมือด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาคพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.956-

0.970 และค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ เท่ากับ 0.968 

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยได้ทำ�ให้ส่ง

แบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่างที่ เป็น

นักศึกษาปัจจุบันของมหาวิทยาลัยจำ�นวน 10 แห่ง 

ที่เลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้รับตอบกลับ

ทางออนไลน์ ในจำ�นวนมากกว่าที่กำ�หนด รวม 600 

ตัวอย่าง

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิ จัยได้ใช้การประมวลผลด้วยโปรแกรม

สำ�เร็จรูปทางสถิติ โดย

	 1. 	การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยทางการตลาด และการยอมรับเทคโนโลยีต่อ

การซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (วัตถุประสงค์ข้อที่ 1)

	 2. 	การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ 

การทดสอบคา่ท ีการวเิคราะหไ์คสแควร์ การวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว การวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอย

พหุคูณ ในการทดสอบสมมติฐาน (วัตถุประสงค์ข้อที่ 

2 และ 3) 

ผลการวิจัย

	 1. 	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

			   ผู้ตอบแบบสอบถามมจีำ�นวนทัง้ส้ิน 600 คน 

เปน็เพศชาย 283 คน (รอ้ยละ 47.20) เพศหญงิ 317 คน  

(ร้อยละ 52.80) ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-20 ปี 

จำ�นวน 324 คน (ร้อยละ 55.80) ศึกษาสาขาวิชากลุ่ม

มนษุยศาสตร ์จำ�นวน 339 คน (รอ้ยละ 56.50) ศกึษา

ในระดับชั้นปีท่ี 1 จำ�นวน 295 คน (ร้อยละ 49.20) 

และมรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 3,001-6,000 บาท จำ�นวน 

230 คน (ร้อยละ 38.30) 

	 2.	 ผลการศึกษาข้อมูลระดับการยอมรับ

เทคโนโลยีในการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(วัตถุประสงค์ที่ 1)
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			   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการยอมรับ

เทคโนโลยีในการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งเป็นการวัดระดับการยอมรับตามประสบการณ์

จริงของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ระดับการยอมรับ

เทคโนโลยีในการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z โดยรวมยอมรับอยู่ในระดับ

มาก (x̄ = 4.07 S.D. = 0.581) เมื่อพิจารณารายด้าน

พบว่า ระดับการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z อยู่ใน

ระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ (x̄ = 

4.37, S.D. = 0.697) ด้านความง่ายในการใช้งาน (x ̄ =  

4.36, S.D. = 0.669) ด้านความเข้ากันได้ (x ̄ = 4.12, 

S.D. = 0.693) รองลงมา อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน

ทรัพยากรทางการเงิน (x̄ = 3.95, S.D. = 0.850) ด้าน

ความเสี่ยง (x̄ = 3.90, S.D. = 0.718) และด้านความ

ไว้วางใจ (x̄ = 3.74, S.D. = 0.741) เรียงตามลำ�ดับ 

(ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1 ระดับการยอมรับเทคโนโลยีการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร

การยอมรับเทคโนโลยี x̄ S.D. ระดับการยอมรับ ลำ�ดับที่

1. ด้านความง่ายในการใช้งาน 4.36 .669 ยอมรับมากที่สุด 2

2. ด้านการรับรู้ประโยชน์ 4.37 .697 ยอมรับมากที่สุด 1

3. ด้านความเข้ากันได้ 4.12 .693 ยอมรับมากที่สุด 3

4. ด้านความเสี่ยง 3.90 .718 ยอมรับมาก 5

5. ด้านความไว้วางใจ 3.74 .741 ยอมรับมาก 6

6. ด้านทรัพยากรทางการเงิน 3.95 .850 ยอมรับมาก 4

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวม 4.07 .581 ยอมรับมาก

	 3.	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยทางการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยี

การซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา 

Generation Z (วัตถุประสงค์ข้อที่ 2) 

			   ผู้วิจัยกำ�หนดตัวแปรเพื่อวิเคราะห์ความ

สัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการยอมรับ

เทคโนโลยีการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z โดยกำ�หนดตัวแปรทั้งหมด 

7 ตัวแปร ได้แก ่ผลิตภณัฑ์ ราคา การจัดจำ�หนา่ย การ

สง่เสรมิการตลาด บคุลากร กระบวนการ และลกัษณะ

ทางกายภาพ และตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี โดย

แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

(Correlation) ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินค้า 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z จำ�แนกเป็นรายด้าน

ปัจจัยทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคา
การจัด

จำ�หน่าย
การส่งเสริม
การตลาด

บุคลากร กระบวนการ
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ

การยอมรับ
เทคโนโลยี

ผลิตภัณฑ์ 1.00

ราคา .638** 1.00

การจัดจำ�หน่าย .460** .329** 1.00

การส่งเสริมการตลาด .611** .543** .562** 1.00

บุคลากร .624** .562** .321** 622** 1.00

กระบวนการ .648** .595** .480** .614** .691** 1.00

ลักษณะทางกายภาพ .595** .494** .524** .644** .568** .676** 1.00

การยอมรับเทคโนโลยี .663** .611** .522** .667** .617** .732** .710** 1.00

หมายเหตุ: **นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

		  จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะห์คา่สมัประสิทธิ์

สหสมัพันธ์ระหวา่งปจัจยัทางการตลาดกบัการยอมรบั

เทคโนโลยีการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z พบว่า ปัจจัยทางการตลาด

และการยอมรับเทคโนโลยีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มี

ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 และมีความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูถงึระดับ

ปานกลาง โดยปัจจัยทางการตลาดและการยอมรับ

เทคโนโลยีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีความสัมพันธ์กัน 

ในระดับสูง (ค่าระหว่าง 0.70-0.90) ได้แก่ ด้าน

กระบวนการกับการยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เท่ากับ .732 และด้านลักษณะทางกายภาพกับการ

ยอมรับเทคโนโลยีการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ .710 ส่วนปัจจัย

ทางการตลาดและการยอมรบัเทคโนโลยผีา่นสือ่สงัคม

ออนไลน์ ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง (ค่า

อยู่ระหว่าง 0.50-0.70) ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการ

ตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีการซื้อสินค้าผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 

.667 ด้านผลิตภัณฑ์กับการยอมรับเทคโนโลยีการ

ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์เท่ากับ .663 ด้านบุคลากรกับการยอมรับ

เทคโนโลยีการซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .617 ด้านราคากับ 

การยอมรับเทคโนโลยีการซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .611 

และด้านการจัดจำ�หน่ายกับการยอมรับเทคโนโลยี

การซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เท่ากับ .522 

	 4. 	ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีที่มี

ผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(วัตถุประสงค์ข้อที่ 3) 

			   ผู้วิจัยกำ�หนดตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยี

ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของนักศึกษา Generation Z โดยกำ�หนดตัวแปร

อิสระทั้งหมด 6 ตัวแปร ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน 

การรับรู้ประโยชน์ ความเข้ากันได้ ความเสี่ยง ความ

ไว้วางใจ และทรัพยากรทางการเงิน ส่วนตัวแปรตาม 

ได้แก่ ความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z และแสดงผลการวิเคราะห์

การประมาณค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน และ 

ค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐาน ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2  ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลนข์องนักศึกษา Generation Z

	 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย

การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z  

พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้า 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z 

อยา่งมนียัสำ�คญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 เมือ่เปรยีบเทยีบ 

นํ้าหนักของตัวแปรอิสระในการอธิบายความผันแปร

ความตั้ งใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z ระหว่างตัวแปรอิสระทั้ง 

3 ตัวแปร พบว่า เมื่อควบคุม ตัวแปรอิสระอื่น ๆ ให้

คงที่แล้ว ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลสามารถอธิบายความ

ผนัแปรความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลนข์อง

นกัศกึษา Generation Z โดยลำ�ดบัจากมากไปหานอ้ย

ดังนี้ ความเข้ากันได้ (Beta = .408, P < .05) ความ

ไว้วางใจ (Beta = .294, P < .05) ความเสี่ยง (Beta 

= .169, P < .05) โดย ตัวแปรอิสระทั้ง 3 ตัว มีความ

สัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ และสามารถอธิบาย

ความผนัแปรความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลน์

ของนักศึกษา Generation Z ร้อยละ 57 อย่างมี 

นัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Adjusted R2 = .570, 

P = 0.00) 

	 ทั้งน้ีสามารถแสดงเป็นสมการถดถอยความ

ผันแปรของตัวแปรตามได้ ดังนี้

	 Z = .408X
3
 + .294X

5 
+ .169X

4
 

อภิปรายผล

	 จากผลการวิจัย สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

	 1. 	ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่  

การรบัรูป้ระโยชน ์การรบัรูค้วามงา่ย และการรบัรูค้วาม

เข้ากันได้ มีความสำ�คัญในระดับมากที่สุด ส่วนการ 

รับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การรับรู้ความเสี่ยงด้าน

ความปลอดภัย และการรับรู้ความไว้วางใจ มีความ

สำ�คัญในระดับมาก เนื่องจากทัศนคติหรือการรับรู้

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 

ซึ่งเป็นปัจจัยที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการใช้

เทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Ooi และ 

Tan (2016) ที่พบว่า ปัจจัยที่ทำ�ให้เกิดการยอมรับ

เทคโนโลยีโทรศัพท์เคล่ือนท่ีประกอบด้วย การรับรู้

ประโยชน์จากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายในการ

ใช้งาน การรับรู้ความเข้ากันได้ การรับรู้ทรัพยากร

ทางการเงิน การรับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้ความ 

ไว้วางใจ 

	 2.	 ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์

ทางบวกในระดับสูงถึงปานกลาง กับการยอมรับ

เทคโนโลยใีนการซือ้สนิค้าผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ 

ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้าน

ราคา และด้านการจำ�หน่าย เนื่องจากผู้บริโภคจะ

พิจารณาจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดทุกด้าน 



11

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม 2566

ในการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยส่วนประสมการตลาดมี

อทิธพิลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่สอดคลอ้ง

กับงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการศกึษาปัจจัยสว่นประสม

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Do, 2021; Klaysung, 2012; Nongyai & 

Wiroonrath, 2019; Phothikitti, 2021) 

	 3. 	ปจัจัยการยอมรบัเทคโนโลยทีีม่ผีลต่อความ 

ตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของนักศึกษา 

Generation Z พบวา่ ปจัจยัดา้นความเขา้กนัได ้ปจัจัย 

ดา้นความไวว้างใจ และปจัจยัดา้นความเสีย่ง มอีทิธพิล 

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ

นักศึกษา Generation Z อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Ooi และ Tan (2016)  

และงานวิจัยด้านแบบจำ�ลองการยอมรับเทคโนโลยี  

ของ Kongjaroen (2015) พบว่า ผลประโยชน์เชิง

เปรียบเทียบ (ด้านทรัพยากรทางการเงิน) ด้านความ 

ไวว้างใจและดา้นความเสีย่ง มอีทิธพิลตอ่ความพงึพอใจ

ในการใช้บริการธนาคารผ่านมือถือ และยังสอดคล้อง

กบัการวจิยัของ Manopramote (2015) พบวา่ ปจัจยั

ด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ผ่านสังคมออนไลน์

สรุปผล

	 1. 	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการยอมรับ

เทคโนโลยีในการซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์พบว่า 

การยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านความเข้ากันได้ 

มีการยอมรับในระดับมากท่ีสุดตามลำ�ดับ และด้าน

ทรัพยากรทางการเงิน ด้านความไว้วางใจ และด้าน

ความเสี่ยง มีการยอมรับในระดับมากตามลำ�ดับ 

	 2. 	ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหวา่งปจัจยั

ทางการตลาดกับการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์พบว่า ปัจจัยทางการตลาดมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับการยอมรับเทคโนโลยี อย่างมี 

นยัสำ�คญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และมคีวามสมัพันธก์นั

ในระดบัสงูถงึปานกลาง โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูใน

ด้านกระบวนการและด้านลักษณะทางกายภาพ ตาม

ลำ�ดับ และมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้าน

ราคา และด้านการจัดจำ�หน่าย ตามลำ�ดับ

	 3. 	ผลการวิเคราะห์การยอมรับเทคโนโลยีที่มี

ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่นสือ่สงัคมออนไลนพ์บวา่ 

การยอมรบัเทคโนโลยมีผีลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ผา่น

สื่อสังคมออนไลน์ โดยมีค่าอิทธิพลตามลำ�ดับจากมาก

ไปน้อย ได้แก่ การรับรู้ความเข้ากันได้ (Beta = .408) 

การรับรู้ความไว้วางใจ (Beta = .294) และการรับรู้

ความเสี่ยง (Beta = .169) โดยทั้งสามตัวแปรมีความ

สัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของนักศึกษา Generation Z และสามารถ

อธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ 

ร้อยละ 57 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 

ข้อเสนอแนะ

	 1. 	ข้อ เสนอแนะในการนำ�งานวิ จัยไปใช้

ประโยชน์

			   1.1 	จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการ

ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านความ

ง่ายในการใช้งาน และด้านความเข้ากันได้ ในระดับ

มากท่ีสุด โดยการยอมรับเทคโนโลยด้ีานการรับรู้ความ 

เข้ากันได้ การรับรู้ความไว้วางใจ และการรับรู้ความ

เส่ียง ผู้บริโภคมีการยอมรับเทคโนโลยีในระดับมาก 

นัน่คอื ผูบ้รโิภคใหค้วามสำ�คญักบัประโยชนท์ีจ่ะไดร้บั 

จากการซ้ือผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความง่ายในการใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์และความเข้ากันได้กับวิถีชีวิตใน

ปจัจุบนัของผู้บริโภค ดังนัน้ผู้ประกอบการควรออกแบบ 

ส่ือสังคมออนไลน์ให้มี รูปแบบท่ีเหมาะสม และ 

สะดวกในการใช้งานกับผู้ซ้ือ มีสินค้าที่หลากหลาย มี

คุณภาพ น่าไว้วางใจ และมีระบบท่ีมีความปลอดภัย

และน่าเชื่อถือ

			   1.2 	จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการ

ตลาดทกุดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัเทคโนโลย ี
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โดยเฉพาะด้านกระบวนการและด้านลักษณะทาง

กายภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรออกแบบระบบ

ให้มีขั้นตอนการซื้อและการชำ�ระเงินที่ง่ายรวดเร็ว 

ปลอดภัย และน่าเชื่อถือ รวมถึงการออกแบบร้านค้า 

ที่สวยงาม น่าดึงดูดใจ และใช้งานได้ง่าย รวมถึงมี 

สื่อประกอบ ได้แก่ ข้อความ ภาพ เสียงหรือวิดีโอที่มี

ความน่าสนใจอยู่เสมอ

			   1.3 	จากการศึกษาพบว่า การรับรู้ความ 

เข้ากันได้ การรับรู้ความไว้วางใจ และการรับรู้ความ

เสี่ยง มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรออกแบบรูปแบบ 

ของสื่อสังคมออนไลน์ของตนให้สอดคล้องและ 

ตอบสนองวิถีชี วิตในยุคปัจ จุบัน ท่ีมีการพัฒนา

เทคโนโลยีและบริการดิจิ ทัลได้อย่างเหมาะสม 

นอกจากน้ียังต้องสร้างความน่าเชื่อถือของร้าน มี

สินค้าที่มีคุณภาพ และสร้างความรู้จักและไว้วางใจ 

ต่อผู้บริโภค รวมถึงการพัฒนาระบบการซ้ือและการ

ชำ�ระเงินที่สะดวกรวดเร็ว มีความเป็นส่วนตัวของ

ข้อมูล และมีความปลอดภัยในการชำ�ระเงินด้วย

	 2. 	ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยครั้งต่อไป

			   2.1 	ควรศกึษาขอบเขตประชากรท่ีกวา้งขึน้ 

ได้แก่ วัยทำ�งาน ที่มีรายได้สูงและมีความเต็มใจซื้อ

			   2.2 	ควรศกึษาเพิม่เตมิกบัธรุกจิอคีอมเมริซ์ 

อื่น ๆ นอกเหนือจากสื่อสังคมออนไลน์

	 3. 	ข้อเสนอแนะทางวิชาการ

			   ควรศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบการทำ�การ

ตลาดดจิิทัลในยคุปจัจบัุน เพือ่พฒันารปูแบบการตลาด

ดิจทิลัทีเ่หมาะสม เพือ่เปน็ประโยชนใ์นการพฒันาทาง

วิชาการด้านการตลาดและการบริหารธุรกิจ
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