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บทคดัย่อ 

  งานวิจยัชิ้นนี้มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกบัการซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลน ์2) วเิคราะหป์จัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลน ์และ 3) ศึกษาปจัจยัความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผ่านทาง         

สือ่สงัคมออนไลน ์ตวัอย่างทีใ่ชใ้นงานวจิยัเป็นกลุม่ตวัอย่างทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผูว้จิยัรวบรวมโดยวธิีสุ่มตวัอย่าง

อย่างงา่ยดว้ยแบบสอบถาม  

 ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ซื้อสินคา้ออนไลน์           

ผ่านช่องทาง Facebook ใชโ้ทรศพัทส์มารท์โฟนเป็นหลกั นิยมซื้ออาหารเสริมมากทีสุ่ด มคีวามถีใ่นการซื้อสนิคา้สปัดาหล์ะ 2-3 ครัง้ ส่วนมาก

ผูบ้ริโภคซื้อสินคา้ที่มีราคาสินคา้เฉลี่ยต่อการซื้อหนึ่งคร ัง้ เฉลี่ยที่ 500 -1,000 บาท ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์         

และดา้นลกัษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์  ปจัจยัส่วนบุคคล            

ดา้นอายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกบั                 

การซื้อสนิคา้ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์และงานวจิยัชิ้นนี้ยงัพบว่าความพงึพอใจของผูบ้ริโภคมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผู บ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์

 

ค าส าคญั: การตดัสนิใจซื้อ, ความพงึพอใจ, สือ่สงัคมออนไลน,์ ส่วนประสมทางการตลาด 
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ABSTRACT 

This research aimed to 1) study the consumer behaviors in Bangkok when purchasing products via social 

media; 2) analyze marketing mix factors that influence consumer satisfactions in Bangkok via social media; and                         

3) examine the effects of consumer satisfactions on consumers' purchasing decisions in Bangkok via social media.                

The sample used for this study was a sample of 400 people residing in Bangkok, Thailand.  

The researchers collected them through simple random sampling using a questionnaire instruments. According 

to the study, the buying behavior of consumers in Bangkok via social media showed that the majority of people purchase 

products online through Facebook, using smart phones as their main source. The most popular product was dietary 

supplements, and the frequency of purchasing products is 2-3 times a week. Most consumers purchased products with 

an average product price per purchase of 500–1,000 baht. Meanwhile, product and physical marketing mix factors 

influenced consumers’ satisfactions in Bangkok through social media. Personal factors such as age, marital status, 

education level, occupation, and monthly income were relevant to consumer behavior in Bangkok regarding their 

purchasing products via social media. This study also found that consumer satisfactions influenced the purchasing 

decisions of consumers in Bangkok through social media 

 

Keywords: Purchasing Decision, Consumer Satisfaction, Social Media, Marketing Mix 
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บทน า 

 ปจัจบุนัการสือ่สารผ่านสื่อสงัคมออนไลนห์รือโซเชียลมเีดยี 

(Social Media) มผีลต่อการด ารงชีวติของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 

เนื่ องจากการซื้ อขายสินคา้ ไม่ เพียงแต่ เ ป็นการเลือกซื้ อ ใน 

หา้งสรรพสินคา้เท่านัน้แต่ยงัสามารถเลือกซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อ

สงัคมออนไลน์ไดอ้ีกดว้ย โดยผูบ้ริโภค สามารถเลือกซื้อสินคา้            

ผ่านทางแอปพลแิคชัน่ ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยนี ามนุษยสู่์โลก

ของสื่อสงัคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียรวมถึงการเขา้มาของ

เทคโนโลย ี4G 5G ซึง่ท าใหก้ารเชื่อมต่อของ เครือข่ายอนิเทอรเ์น็ต

ไปเร็วมากยิ่งขึ้ น อีกท ัง้ เครื่องมือสื่อสารทางเทคโนโลยี  เ ช่น 

โทรศพัทม์อืถอื สามารถเขา้ถงึแอปพลเิคชัน่และสื่อสงัคมออนไลน์

อื่น ๆ ไดอ้ย่างง่ายดาย ดงันัน้การเขา้ถึงสื่อสงัคม ออนไลน์จึงมี

ความหลากหลายของมนุษย ์ทัง้เพศ ช่วงอายุ อาชพี เป็นตน้ การใช ้

ชีวิตประจ าวนัของ ประชากรส่วนมากในปจัจุบนัมกัใชร่้วมกบัสื่อ

สงัคมออนไลนเ์ป็นส่วนส าคญัในทุกกจิกรรมแสดงใหเ้หน็วา่ช่องทาง

ที่ผูป้ระกอบการจะสามารถเขา้ถงึผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้นนัน้ ตอ้งอาศยั

สื่อสงัคมออนไลน์ ดงันั้นจึงเกิดการปรับตัวในทางธุรกิจของ

ผูป้ระกอบการหรือทีเ่รียกวา่ “ธุรกจิออนไลน”์ ความนิยมของการท า

ธุรกิจทางออนไลนพ์ุ่งสูงขึ้นทุกปี อกีท ัง้ยงัเป็นการปรบัตวัของหลาย

ธุรกิจที่จะเสริมประสิทธิภาพให ้เติบโตไดต่้อไปในอนาคต ธุรกิจ

ออนไลน์จึงท าใหมู้ลค่าของ e-Commerce มีแนวโนม้เติบโตขึ้น        

ทกุปีและเตบิโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง (วราพร ด าจบั, 2562) 

 การปรบัตวัของผูป้ระกอบการเนื่องจากสถานการณ์การแพร่

ระบาดของโรคเชื้อ ไวรสัโคโรนา 2019 (โควิด-19) ส่งผลใหป้ระชากร          

มีการด ารงชีวิตแบบความปกติใหม่ที่เรียกว่า New Normal จึงมี

การปรบักลยุทธท์างการตลาดใหผู้บ้ริโภคสามารถซื้อสนิคา้ผ่านทาง

ออนไลน์ไดส้ะดวกมากขึ้น เพื่อการเปิดช่องทางขายบนสื่อสงัคม

ออนไลนอ์ย่างเต็มตวั เมือ่การขยายตวัของ อนิเทอรเ์น็ตอย่างแพร่หลาย

ส่งผลใหอ้ตัราการใชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศที่ก าลงัพฒันามโีอกาส

ขยายตวัสูงขึ้นซึง่อาจท าใหก้ารส ัง่ซื้อสนิคา้ออนไลนเ์พิม่ขึ้น ซึง่ธุรกิจ

ในปจัจุบนัใหค้วามสนใจในการใชส้ื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมอื 

ในการน าเสนอขายสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค  เนื่องจากเป็น

เทคโนโลยทีีท่  าใหธุ้รกจิสามารถด าเนินงานไปไดอ้ย่างมปีระสทิธิภาพ 

องคก์รที่ด าเนินธุรกิจออนไลน์ หรือธุรกิจแบบพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์

จะท าใหผู้บ้ริ โภคไดร้ ับขอ้มูลตามที่ตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว             

และซื้อสนิคา้และบริการผ่านแอปพลเิคชัน่สือ่สงัคมออนไลนไ์ดท้นัที 

ทุกที่  ทุกเวลาท าใหพ้ฤติกรรมการเลือกซื้ อ เปลี่ยนแปลงไป               

ภาคธุรกิจจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งปรบัเปลี่ยนช่องทางการขาย

สินคา้ ปรบัเปลี่ยนช่องทางการน าเสนอสินคา้และสื่อสารกบัลูกคา้

ใหม่รวมถงึการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลนก์็คอื หลกัการของ

การตลาดที่เอามาปรบัใชผ้่านเครื่องมือดิจิทลัและเนน้การสื่อสาร

ดว้ยวิธีคิด แบบดิจิทลัผ่านเครื่องมือดิจิทลั  หรือ เทคโนโลยี              

เ ป็นหล ัก  ซึ่ งหล ักการของก ารตลาดนั้นจ ะประกอบด ้วย                    

สิ่งที่เรียกกนัว่า 7P’s คือ ผลิตถณัฑ์ (Product), ราคา (Price), 

แหล่งจ าหน่าย (Place), โปรแกรมส่งเสริมการขาย (Promotion), 

การปรบัเปลีย่นรูปแบบเฉพาะบคุคล (Personalization), การรกัษา

ขอ้มลูความเป็นส่วนตวั (Privacy) และ กระบวนการในการซื้อขาย 

(Process)  หรือหมายถึงผลติภณัฑห์รือบริการที่จะท าการซื้อขาย 

สนิคา้และบริการออนไลนม์กีารพฒันาอย่างรวดเร็วท าใหผู้ป้ระกอบการ

ดา้นพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกสข์องไทยหนัมาสนใจในธุรกิจดา้นนี้             

เพิ่มมากขึ้นโดยจะเห็นจากการเจริญเติบโตของธุรกิจ  SMEs             

ซึ่งสิ่งที่เป็นแรงกระตุน้ในการส่งเสริมดา้นการคา้ขายผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์สามารถปรับเปลี่ยนไดห้ลายรูปแบบและที่ส  าคัญ           

ผูซ้ื้อ-ขาย สามารถใชง้านไดง้่ายและสะดวกขึ้นไม่ว่าจะเป็นระบบ

รกัษาความ ปลอดภยัในการช าระเงนิสามารถตรวจสอบการส ัง่ซื้อ

สินคา้ผ่านอินเทอรเ์น็ตไดร้วดเร็วมากขึ้น ท าให ้ปจัจุบนันี้ สินคา้

ท ัว่ ไปกลายมาเ ป็นที่ รู จ้ ักก ันในนามของตลาดบนเครือข่ าย

อนิเทอรเ์น็ตผ่านสื่อสงัคม ออนไลน ์(ไตรภพ ค าสตัย ์และสทิธิชยั 

ฝรัง่ทอง, 2566) 

 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ Electronic 

Transactions Development Agency (ETDA) เผยผลการส ารวจ

มูลค่าการคา้พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิค หรืออีคอมเมิรซ์ (e-commerce)  

ในประเทศไทย  ปี 2563 เท่าก ับ 3.78 ลา้นลา้นบาท ซึ่งลดลง         

จากปี 2562 ที่มมีูลค่า 4.05 ลา้นลา้นบาท หรือคิดเป็นรอ้ยละ 6.68 

เนื่องจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ท าใหม้ีมาตรการจ ากดั

การเดินทางระหว่างประเทศและภายในประเทศ รวมถึงมาตรการ 

Work from Home ซึ่งสรา้งผลกระทบทางลบต่ออุตสาหกรรม  

การใหบ้ริการที่พกั อุตสาหกรรมการขนส่งและอุตสาหกรรม          
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การผลิตเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมการคา้ปลีก          

และการคา้ส่งยงัคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง  จากการปรบัเปลี่ยน

พฤติกรรมของคนไทยที่นิยม  ซื้ อสินคา้และบริการออนไลน์              

เพิ่มมากขึ้น (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565)  

ธุรกิจออนไลน์จึงตอ้งอาศยัช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ในการขาย

สินคา้และส าหร ับผูบ้ริ โภคนั้นก็ใชส้ื่อส ังคมออนไลน์ในการ

เปรียบเทยีบและเลอืกซื้อสินคา้ผ่าน ช่องทางนี้ เช่นกนั ซึ่งแตกต่าง

จากการที่ตอ้งไปเลือกซื้อสินคา้ถึงสถานที่จ  าหน่าย  อาจจะตอ้ง

เสียเวลาในการเดินทาง สื่อสงัคมออนไลน์หรือแอพพลิเคชัน่               

ในโทรศพัทม์อืถอืที่ประชากรท ัว่ไปสามารถดาวนโ์หลดมาใชง้านได ้

อย่างง่ายและสะดวก ภายในแอปพลเิคชัน่นัน้จะประกอบไปดว้ย

รา้นคา้ที่หลากหลาย รา้น เช่น รา้นคา้จ าหน่ายเสื้อผา้ เครื่องส าอาง 

อุปกรณ์การแต่งกาย อุปกรณ์เสริม อุปกรณ์อเิลก็ทรอนิกส ์อาหาร 

เครื่องดื่ม และเครื่องอุปโภคบริโภค ที่จ  าเป็นต่อการด ารงในชีวติ

ประวนัของ มนุษย ์นอกจากนัน้ในแอปพลเิคชัน่ยงัไดท้ าการก าหนด

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจที่จ  าหน่ายสินคา้       

ผ่านทางพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส  ์เพื่อจะท าใหเ้กิดการซื้อขายที่เพิ่ม

มากขึ้น เช่น จดั โปรโมชัน่พิเศษเพื่อผูบ้ริโภค  เป้าหมายและ

ผูบ้ริโภคกลุม่ใหม่ๆอยู่ตลอดเวลาเพือ่รกัษากลุม่ผูบ้ริโภค เป้าหมาย 

ดงันัน้ถึงแมว้่าผูป้ระกอบการจะใหค้วามส าคญักบัการส่งเสริม

การตลาด ในเรื่องของการจดัโปรโมชัน่เพยีงพออยู่แลว้ แต่ปจัจุบนั

มีธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมที่จ  าหน่ายสินคา้ผ่านการคา้

พาณิชย ์อเิลก็ทรอนิกส ์หรืออคีอมเมริซ์ (e-commerce) เพิ่มมากขึ้น

ประกอบกับการปรับตัวของผูบ้ริ โภคใหเ้ขา้ก ับสถานการณ์                  

ในปจัจุบนัที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ธุรกิจจึงตอ้งใหค้วามส าคญั 

กับปัจจ ัยส่วนประสมการตลาดในทุก  ๆ ดา้น ไม่ว่ าจะเ ป็น                  

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด รวมไปถงึการสื่อสารทางการตลาดที่จะสามารถ

สื่อสารใหผู้บ้ริ โภครับรู ไ้ดอ้ ยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองต่อ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด (Tantrabundit et al., 2018) 

งานวจิยันี้มุ่งศึกษาเพื่อทราบถงึการเปลีย่นแปลงของพฤติกรรม

ผูบ้ริ โภค ลกัษณะหรือความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้ อสินคา้               

ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ โดยคาดหวงัผลการศึกษา ที่ไดจ้าก

งานวิจยันี้ จะสามารถใชเ้ป็นขอ้มูลในการวางแผนเตรียมความพรอ้ม 

เพื่อรบัมอืในการแกไ้ขภาวะวกิฤตกบัการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ในตลาดออนไลนท์ี่อาจเกิดขึ้นอกี                     

ในอนาคต รวมถึงการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดใหก้บัธุรกิจ          

ใหส้อดคลอ้งกบัการตดัสินใจซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภค ในบริบทที่

เปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไขทางสงัคม และเพื่อใหผู้ป้ระกอบการ

หรือบุคคลทีส่นใจสามารถน ากลยุทธท์างการตลาดมาปรบัใชใ้นการ

น า เสนอขายสินค า้และบริการผ่ านทางสื่ อส ังคมออนไลน์                 

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสรา้งความพงึพอใจ

ต่อผูบ้ริโภคและเกิดการปรบัตวัตามสถานการณ์ตลาดออนไลน์            

ในปจัจบุนัต่อไป  

 

วตัถปุระสงคก์ารวจิยั 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

เกี่ยวกบัการซื้อสนิคา้ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์ 

2. เพื่อวิเคราะหป์จัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อทิธิพลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทาง

สือ่สงัคมออนไลน ์ 

3. เพื่อศึกษาความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่มอีทิธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ

สงัคมออนไลน ์

 

สมมติฐานงานวจิยั 

1. ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

ซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์

2. ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคที่แตกต่าง

กนัส่งผลต่อพฤตกิรรมในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร

ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนั 

3. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

ความพงึพอใจของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน ์ 

 

ประโยชน์ที่ไดร้บัจากงานวจิยั 

1. เพื่อใหผู้ป้ระกอบการที่ด าเนินธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในไทยและผูท้ี่สนใจ               
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ในธุรกิจประเภทนี้  ไดท้ราบถึงปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ           

ซื้อสนิคา้ของผูบ้ริโภคผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ และสามารถน าไป

ปรบัใชเ้พือ่พฒันาธุรกจิในยุคดจิทิลัต่อไป  

2. เพื่อทราบถงึปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ของ ผูบ้ริโภคผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์

และสามารถน า ไปปรับใช ใ้นกลยุทธ์การตลาดต่อไป  และ

ผูป้ระกอบการมีแนวทางในการพฒันาการใหบ้ริการต่อผูบ้ริโภค 

เพือ่เป็นปจัจยัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ใหด้ยีิ่งขึ้น 

3. เพื่อใหน้ักวิชาการและนักวิจยัสามารถน าขอ้มูลจาก

งานวจิยัชิ้นนี้ ไปประยุกตใ์ชใ้นทฤษฏต่ีาง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งเพื่อพฒันา

โมเดลธุรกจิหรอืทฤษฏอีืน่ ๆ ภายในอนาคตได ้  

4. เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบถึงปัจจยัในการตดัสินใจซื้อ

สนิคา้และทราบถงึกลยุทธท์างการตลาดของผูป้ระกอบการ เพือ่น าไปสู่

การเปรยีบเทยีบขอ้มลูในการซื้อสนิคา้ผ่านสือ่สงัคมออนไลน ์

 

ทบทวนวรรณกรรม เอกสารวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง 

Hanna and Wozniak (2001) ก ล่ า ว ว่ า ล ัก ษณ ะท า ง

ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ขอ้มูล เกี่ยวกบัตวับุคคล เช่น อายุเพศ 

การศึกษาอาชีพ รายได ้ศาสนาและเชื้ อชาติ จะมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่งโดยท ัว่ไปแลว้ใชเ้ป็นลกัษณะพื้นฐาน                 

ที่น ักการตลาดมกัจะน ามาพิจารณาส าหรบัการแบ่งส่วนตลาด 

(Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกบัความตอ้งการ 

ความชอบ และอตัราการใชส้นิคา้ของผูบ้รโิภค 

กาญจนาวดี ส าลเีทศ และณฐัพชัร ์อภวิฒันไ์พศาล (2564) 

พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ์(Product) ปัจจ ัยดา้นราคา (Price) ปัจจ ัยดา้นช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) ปัจจ ัยดา้นบุคคล (People) ปัจจ ัยดา้นลกัษณะ              

ทางกายภาพ (Physical Evidence) และปจัจยัดา้นกระบวนการ

(Process) ที่แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางค์

ออนไลนแ์ตกต่างกนั  

Shelly (1995) ไดศึ้กษาแนวคิดเกี่ยวกบัความพึงพอใจ 

สรุปไดว้่า เ ป็นความรูส้ึกสองแบบของมนุษย์ คือ ความรูส้ึก                  

ในทางบวกและความรูส้ึกในทางลบ ความรูส้ึกในทางบวก              

เป็นความรูส้กึที่เมื่อเกิดขึ้นแลว้ท าใหค้วามรูส้ึกที่มรีะบบยอ้นกลบั

และความสุขนี้สามารถท าใหเ้กิดความสุขหรือความรูส้ึกทางบวก

เพิ่มขึ้นไดอ้กี ดงันัน้จะเหน็ไดว้่าความสุขเป็นความรูส้กึที่สลบัซบัซอ้น

และความสุขนี้จะมผีลต่อบุคคลมากกว่าความรูส้กึในทางบวกอื่น ๆ 

ความรูส้ึกทางลบ ความรูส้ึกทางบวกและความสุขมคีวามสมัพนัธ์

กนัอย่างสลบัซบัซอ้นและระบบความสมัพนัธข์องความรูส้กึท ัง้สาม

นี้ เรยีกว่าระบบความพงึพอใจโดยความพงึพอใจจะเกดิขึ้นเมือ่ระบบ

ความพงึพอใจมคีวามรูส้กึทางบวกมากกว่าความรูส้กึทางลบ 

กระบวนการตัดสินใจซื้ อของผูบ้ริโภค (Schiffman & 

Kanuk, 1994) คอื กระบวนการ ในการเลอืกซื้อสนิคา้จากทางเลอืก

ที่มีต ัง้แต่สองทางเลือกขึ้นไปโดยใหผู้บ้ริโภคพิจารณาในส่วนที่

เกี่ยวขอ้งกบกระบวนการตดัสนิใจท ัง้ดา้นจิตใจ (ดา้นความรูส้กึนึก

คิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทัง้ทางดา้น

จิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ท ัง้สองกิจกรรม

นั้นท าใหเ้กิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 

กรรณิการ์ ช ัยอ านาจ และกฤษฎา มูฮ ัมหมดั(2563) กล่าวว่า                

การตดัสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกที่ประกอบดว้ย 

ทางเลือกหลายทางตอ้งใชเ้หตุผลในการพิจารณามีเป้าหมาย           

ทีช่ดัเจนวา่การตดัสนิใจซื้อนัน้ท าเพือ่สิง่ใด 

ในงานวิจยันี้มีเนื้ อที่ท  าการศึกษาประกอบดว้ย 1) ปจัจยั

ดา้นพฤติกกรรมการซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภค 2) ปจัจยัส่วนประสม

ทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ปจัจยั

ดา้นราคา (Price) ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ปจัจยั

ด า้นการส่ ง เสริมการตลาด  (Promotion) ปัจจ ัยด า้นบุคคล 

(People) ปจัจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และปัจจยัดา้นกระบวนการ(Process) 3) ปัจจยัความพึงพอใจ                

4) ปจัจยัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผ่าน

ทางสือ่สงัคมออนไลน ์ ตามกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัภาพที่ 1 

  

วธิีด าเนินการวจิยั 

การวจิยันี้ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ใ ช ้วิ ธี ก า ร วิจ ัยแบบการส า ร วจ  (Survey Research) โ ดย ใช ้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บ รวบรวม

ขอ้มลู  



126 

ดา้นประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครั้งนี้ คือ  ผูบ้ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสนิคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์  

5 ครัง้ขึ้นไป ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึก าหนดขนาด

ของกลุม่ตวัอย่างโดยใชต้ารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ทีร่ะดบั

ความคลาดเคลือ่น 0.05 ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง อย่างนอ้ย 383 คน 

ผูว้ิจยัจึงตดัสินใจเก็บขอ้มูลใหไ้ดม้ากกว่า 383 คน งานวิจยันี้ ใช ้

วิธีการสุ่มตวัอย่างอย่างง่ายโดยเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง ได ้

ท ัง้หมด จ านวน 400 ชุด โดยใชว้ิธีแจกแบบสอบถามและใช ้

แบบสอบถามออนไลนผ์่านทางสือ่ออนไลนต่์าง ๆ  
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

เครื่องมือท่ีใชใ้นงานวจิยั  

ใ ช ้แ บ บสอบถ า ม  (Questionnaire) เ ป็ น เ ค รื่ อ ง มื อ             

ในการเก็บ รวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาปัจจ ัยที่มีอิทธิพลต่อ                 

การตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์โดยเป็นการส่ง

แบบสอบถามทัง้ในรูปแบบกระดาษและรูปแบบออนไลน์ใหก้บั

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน 

ส่วนน า แบบสอบถามค าถามคดักรอง 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการ          

ซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบัปจัจยัส่วนประสม 

ทางการตลาด  

ส่วนที ่4 แบบสอบถามขอ้มลูดา้นความพงึพอใจ  

ส่วนที ่5 แบบสอบถามขอ้มลูดา้นการตดัสนิใจซื้อ 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

โดยในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ใชก้ารทดสอบ

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ดว้ยการหาค่าดชันี

ความสอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) 

จากการพิจารณาของผูท้รงคุณวุฒิจานวน  3 ท่านไดค่้า IOC 

มากกว่า 0.5 ทุกขอ้ จากนัน้ผูศึ้กษาทาการทดสอบความเชื่อม ัน่ 

(Reliability) โดยการน าแบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรที่มี

ลกัษณะคลา้ยกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คนจากการทดลองเก็บ

ขอ้มูล 30 ชุดแรกไดค่้าส ัมประสิทธิ์ แอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach Alpha Coefficient) ร ะ ห ว่ า ง  0.872 ถึ ง  0.968              

ซึ่งตวัแปรทุกตวัมีค่าสมัประสิทธิ์แอลฟามากว่า 0.70 จึงถือว่า

แบบสอบถามมีความเชื่อม ัน่ สามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูไดต่้อไป (Cronbach, 1951)  

 

การวเิคราะหข์อ้มูลและผลการวจิยั 

ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์

และพฤติกรรมการซื้อของ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ

สงัคมออนไลน์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

คิดเป็นรอ้ยละ 52.25 โดยส่วนใหญ่มอีายุต ัง้แต่ 51 ปีขึ้นไปคิดเป็น

รอ้ยละ 18.00 รองลงมา คือกลุ่มอายุ 41-50 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 17.25 

และระหว่าง 26-30 ปี 31-35 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 17.00 ส่วนใหญ่           

มีสถานภาพโสดคิดเป็นรอ้ยละ 37.75 รองลงมาสมรส คิดเป็น           

รอ้ยละ 22.25 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี             

คิดเป็นรอ้ยละ 57.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน            

คิด เ ป็นร ้อยละ  27.75 รองลงมาประกอบอาชีพข า้ร าชการ 

ร ัฐวิสาหกิจ  คิดเ ป็นรอ้ยละ  22.00 และอาชีพอิสระ  คิดเ ป็น              

รอ้ยละ 18.00 ส่วนใหญ่มีรายรบัประมาณ 20,001-30,000 บาท  

คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 รองลงมามรีายรบัประมาณ 30,001-40,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 18.75 และกลุม่ทีม่รีายรบัประมาณ 40,001-50,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 16.25 ตามล าดบั 

การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ สงัคมออนไลนพบว่า ผูบ้ริโภค 

ส่วนใหญ่มพีฤติกรรมใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่ใชซ้ื้อสินคา้

บ่อยที่สุดอนัดบัแรกคือใชบ้ริการผ่าน TikTok คิดเป็นรอ้ยละ 24.00 

รองลงมาใชบ้ริการผ่าน ช่องทาง Facebook คิดเป็นรอ้ยละ 23.50 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน             

คิดเป็นรอ้ยละ 65.75 รองลงมา ซื้อสินคา้ออนไลน์ผ่านแท็บเล็ต  
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คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 และซื้อสนิคา้ออนไลนผ์่านโนต๊บุค๊, คอมพวิเตอร ์

คิดเป็นรอ้ยละ 3.25 ส่วนมากผูบ้ริโภคมีความถี่ในการซื้อสินคา้

สปัดาห์ละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นรอ้ยละ44.25 ผูบ้ริ โภคมีความถี่                

ในการซื้อสินคา้เดือนละ 1 ครัง้คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 ส่วนมาก 

ผูบ้ริ โภคซื้ อสินคา้ที่มีราคาสินคา้เฉลี่ยที่ ต่อการซื้ อหนึ่ งคร ั้ง      

เ ฉ ลี่ ย ที่  500-1,000 บ า ท  คิ ด เ ป็ น ร ้อ ย ล ะ  24.50 ร อ ง ล ง ม า                 

ผูบ้ริ โภคซื้ อสินคา้ที่มีราคาสินคา้เฉลี่ยที่ ต่อการซื้ อหนึ่ งคร ั้ง                 

เฉลีย่ที่ 1,001-2,000 บาท คิดเป็นรอ้ยละ 21.50 และ ผูบ้ริโภคซื้อ

สินคา้ที่มีราคาสินคา้เฉลี่ยที่ ต่อการซื้ อหนึ่ งคร ั้ง เฉลี่ยต า่กว่า           

500 บาท คดิเป็น รอ้ยละ 20.75 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซื้อสนิคา้ในกลุม่

อาหารเสริม,ยาบ ารุงร่างกาย คิดเป็นรอ้ยละ 24.31 รองลงมาซื้อ          

ในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่มคิดเป็นรอ้ยละ  24.06 และกลุ่ม

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามคิด เป็นรอ้ยละ 20.30 ตามล าดบั 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์          

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ผ่ านทางสื่อส ังคมออนไลน์มีความคิดเห็น  ต่อส่วนประสม                   

ทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัส าคัญมาก  (Mean = 4.24)            

เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงล  าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหานอ้ย 

3 อ ันด ับแรก ด ังนี้  1) การส่งเสริมการตลาด  (Mean = 4.56)                

2) บุคลากร (Mean = 4.54) และ 3) ช่องทางการจ ัดจ าหน่าย 

(Mean = 4.48) ตามส าดบั 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์             

ดา้นความพึงพอใจในการใหบ้ริการ พบว่าระดบัความคิดเห็น             

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสงัคม ออนไลน์ดา้น

ความพึงพอใจในการใหบ้ริการโดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก 

(Mean = 4.16) เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้โดยเรียงล  าดบัค่าเฉลี่ย 

จากมากไปหานอ้ย 3 อนัดบัแรก ดงันี้ 1) ท่านคาดหวงัการสื่อสาร

ของรา้นคา้ทีเ่ขา้ใจงา่ย จรงิใจ ไม่โออ้วดสรรพคุณเกนิจรงิและสนิคา้

ตรงปก และท่านคาดหวงั รา้นคา้ด าเนินกิจการอย่างมีจริยธรรม 

และคว ามรับผิดชอบ ต่อ ลูกค ้า และส ัง คม  (Mean = 4.18)                       

2) ท่านคาดหวงักระบวนการจดัส่งสนิคา้ ทีม่คีวามรวดเร็ว ตรงต่อเวลา 

และท่านคาดหวงัการรบัประกนัสินคา้จากรา้นคา้ (Mean = 4.17) 

และ 3) ท่านคาดหวงักระบวนการช าระเงินที่มีความปลอดภยั 

หลากหลายช่องทาง ท่านคาดหวงัเจา้หนา้ที่มีความช านาญ รอบรู ้ 

ใหร้ายละเอียดสินคา้อย่างครบถว้น และท่านคาดหวงัเจา้หนา้ที่           

ที่มีความเป็นมิตร พรอ้มใหบ้ริการตอบขอ้ซกัถามผ่านช่องทาง

ออนไลน ์อย่างรวดเร็ว ตรงประเดน็ (Mean = 4.16) ตามส าดบั 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัระดบัความคิดเห็น

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่าน  ทางสื่อสงัคมออนไลน์

เกี่ยวกบัการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ พบว่า

ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ

สงัคมออนไลน์เกี่ยวกบัการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลนโ์ดยรวมอยู่ในระดบัส าคญัมาก (Mean = 4.26) เมือ่พจิารณา

เป็นรายขอ้โดยเรียงล  าดบัค่าเฉลีย่จากมากไปหานอ้ย 3 อนัดบัแรก ดงันี้ 

1) ท่านมกัจะซื้อสินคา้ตามกระแสบุคคลที่มชีื่อเสียง (Mean = 4.37) 

2) ท่านมกัจะซื้อสินคา้ที่ไดร้บั ความนิยมในสื่อสงัคมออนไลน์ 

(Mean = 4.34) และ 3) ท่านมกัจะซื้อสนิคา้จากรา้นมหีนา้เวบ็ไซค์, 

เพจ หรอืโปรไฟลท์ีช่ดัเจน (Mean = 4.33) ตามส าดบั 

ส่วนที ่5 ส่วนการทดสอบสมมตุฐิาน 

 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลนม์อีิทธิพลต่อ

ความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลน์  ในการวิเคราะห์อิทธิพลดว้ยการวิเคราะห์สมการ                

การถดถอยแบบพหุคูณในเบื้องตน้จะท าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ของตัวแปรในตัวแบบที่ใชใ้นการศึกษา  เพื่อป้องกันการเกิด 

Multicollinearity ดงันัน้จึงตอ้งตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่าง

ตวัแปร อสิระเพื่อใหแ้น่ใจว่า ตวัแปรอสิระสามารถคงอยู่ในสมการ

ตวัแบบได ้โดยก าหนดสมมตุิฐานทางสถติิที่ ระดบันยัส าคญั 0.05 

โดยค่าสมัประสิทธิ์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทุกตวัมีค่าอิสระ           

ไมเ่กนิ 0.80 แต่ท ัง้นี้มตีวัแปรบางคู่ทีม่ค่ีาความสมัพนัธร์ะหวา่ง 0.6-0.7 

ดงันัน้ จงึไดท้ าการทดสอบ Multicollinearity โดยใชค่้า VIF และ

จากการตรวจสอบ ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่า               

ค่า Variance Inf lation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัว                       

มีค่านอ้ยกว่า 10 มีค่าตัง้แต่ 1.218-1.905 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 10 

ดงันัน้ จึงสรุปได ้ว่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีระดบัความสมัพนัธ์           

ซึ่งกนัและกนั (Hair et al., 2010) ดงันัน้ตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษา

ไม่มปีญัหา Multicollinearity   
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ตารางที่ 1 สมการการถดถอยแบบพหุคูณแสดงอทิธิพลของปจัจยั 

 ส่วนประสมทางการตลาดต่อความพงึพอใจในการซื้อ 

 สนิคา้ออนไลน ์ 

ตวัแปร

อสิระ 

ความพงึพอใจ (satisfy) 

t 
p-

value 
สมัประสทิธิ์

การถดถอย 

ความคลาด

เคลือ่น

มาตรฐาน 

ค่าคงที ่ 4.069 0.271 14.99 .000* 

product 0.139 0.048 2.895 .004* 

price 0.006 0.040 0.143 .886 

place -0.029 0.051 -0.642 .521 

promotion 0.017 0.051 0.339 .735 

people -0.005 0.050 -0.091 .927 

phy 0.072 0.034 1.157 .032* 

process 0.002 0.047 0.038 .969 

Adj R2 = 0.027;   F= 7.11;   *p ≤ 0.05 

 

จากการวเิคราะหส์มการการถดถอยแบบพหุคูณแสดงอทิธิพล

ของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจในการซื้อ

สินคา้ออนไลน์ ในตารางที่ 1 พบว่าส่วนประสมทางการตลาด             

ด า้นผลิตภ ัณฑ์ (product)  มีผลกระทบต่อความพึงพอใจ                    

ของ ผู บ้ริ โภคอย่ า งมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ร ะด ับ  0.05 และ                        

มีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.139 (p < 0.05, 1 = 0.139) 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นล ักษณะทางกายภาพ  (phy)                      

มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคัญ                  

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีค่าสมัประสิทธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.072  

(p < 0.05, 1 = 0.072) จากผลการทดสอบสมมติฐานขา้งตน้ 

สามารถน ามาเขยีนสมการพยากรณไ์ดด้งันี้ 

satisfy = 4.069 + 0.139(product)+ 0.072(phy) + 1 

ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกบัการซื้อสินคา้

ผ่านสื่อทางสงัคมออนไลนแ์ตกต่างกนั ผลการวจิยัพบว่าช่วงอายุ            

ที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์          

ที่แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัที่ระดบั 0.05 (p < 0.05, χ2 = 89.4) 

ช่วงอายุที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการเลือกประเภทสินคา้ที่ซื้อ

ออนไลน์ที่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 (p < 0.05, 

χ2 = 9.4) ช่วงอายุที่แตกต่างกนัมีพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ

สินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั          

ที่ ระด ับ 0.05 (p < 0.05, χ2 = 7.8) ช่วงอายุที่ แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้ อสินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในราคา             

เฉลี่ยต่อหนึ่ งคร ั้งที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05              

(p < 0.05, χ2 = 18.6)สถานภาพที่แตกต่างกันมีการเลือกใช ้

เครือข่ายสงัคมออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

(p < 0.05, χ2 = 50.4) ระดบัการศึกษาทีแ่ตกต่างกนัมกีารเลอืกใช ้

เครือข่ายสงัคมออนไลนท์ีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 

(p < 0.05, χ2 = 19.5) กลุ่มรายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรม

ความถี่ในการซื้อสินคา้ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่แตกต่างกนั

อย่างมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 (p < 0.05, χ2 = 31.0) 

 

ตารางที่ 2 สมการการถดถอยแบบเชงิเสน้แสดงอทิธิพลของปจัจยั 

 ความพงึพอใจต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน ์

ตวัแปร

อสิระ 

การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

(Dec) 

t p-value 
สมัประสทิธิ์

การถดถอย 

ความคลาด

เคลือ่น

มาตรฐาน 

ค่าคงที ่ 3.440 0.137 25.21 .000* 

ความพงึ

พอใจ 

(satisfy) 

0.195 0.033 5.96 .000* 

Adj R2 = 0.08;   F= 16.97;   *p ≤ 0.05 

 

จากการวเิคราะหส์มการการถดถอยเชิงเสน้แสดงอิทธิพล

ของปจัจยัความพงึพอใจต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลนใ์นตาราง

ที่ 2 พบว่าปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (satisfy) ของผูบ้ริโภคมี

อทิธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ (Dec) อย่างมนียัส าคญัทางสถติิที่
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ระดบั 0.05 และมค่ีาสมัประสทิธิ์ถดถอยเท่ากบั 0.195 (p < 0.05, 

1 = 0.195) จากผลการทดสอบสมมติฐานขา้งตน้ สามารถน ามา

เขยีนสมการพยากรณไ์ดด้งันี้ 

Dec = 3.44 + 0.195(satisfy) + 1 

 

สรุปและอภปิรายผลการวจิยั 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติสามารถสรุปผลและ

อภปิรายผลการวจิยัตามวตัถปุระสงคข์องงานวจิยัไดด้งันี้  

ประเด็นของการวิเคราะห์ปัจจ ัยดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่อีทิธิพลต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร

ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ จากผลการวิจยัจะพบว่า ปจัจยัดา้น

ผลติภณัฑแ์ละดา้นลกัษณะทางกายภาพมอีทิธิพลต่อความพงึพอใจ

ของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเพียงธาร เอื้อจารุพร 

(2565) ที่ระบุว่าความชัดเจนของสินคา้โดยเฉพาะตราสินคา้              

ที่เป็นหนึ่งในสิ่งที่เรียกว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้  (Brand Image)           

ที่มอีทิธิพลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของกลุ่มผูบ้ริโภค สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ Dam Tri Cuong (2020) ที่ชี้ ใหเ้ห็นความส าคญั

ของตราสินคา้เพราะเป็นจุดเริ่มตน้ของความรักในสินคา้นั้น              

และจะส่งผลต่อความคิดเชิงบวกอย่างชดัเจน และยงัก่อใหเ้กิดสิ่ง

ต่อเนื่องคือความรกัในตราสินคา้นั้น ส่วนเรื่องความครบถว้น            

ของขอ้มลูนัน้เป็นความชดัเจนในการสือ่สารขอ้มลูในตวัสนิคา้ทีส่่งผลต่อ

ความพงึพอใจในการบริโภคสินคา้นัน้ของกลุ่มผูบ้ริโภคแบบออนไลน์  

มคีวามสอดคลอ้งกบังานของพชัรพร ค าใส (2565) ที่ระบุชดัเจนว่า

สนิคา้ทีข่ายในลกัษณะออนไลนน์ัน้ ควรมคีวามครบถว้นของขอ้มูล 

ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการรบัรูโ้ดยตรงต่อผูบ้ริโภคแบบออนไลน์

และการไดข้อ้มูลที่ครบถว้นจะส่งผลต่อการตดัสินใจที่รวดเร็ว         

ดว้ยเช่นกนั ทัง้นี้สิ่งนี้ยงัตรงกบัประเด็นกบัแบบสอบถามที่ไดจ้าก

การสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางกายภาพทีส่่งผลต่อความพงึพอใจ

ในงานวจิยันี้อกีดว้ย  

ลกัษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคนั้นจะเป็น          

ในรูปแบบของการจ ัดหนา้  รูปแบบของรา้นคา้แบบออนไลน์                

ใหม้ีความน่าสนใจสามารถดึงดูดความสนใจ ในรา้นคา้ออนไลน์ 

ควรมี การจดัระบบจดัหมวดหมู่ใหช้ดัเจนคน้หาง่ายรวมถึงตอ้งมี

การแสดงราคาที่ชดัเจน สอดคลอ้งกบั งานวจิยัของ พชัรพร ค าใส 

(2565) ที่พบว่าลกัษณะของรา้นคา้ที่มีความชดัเจนมีป้ายราคา            

หรือมกีาร สื่อสารที่ตรงประเด็นส่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกสินคา้

ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกสริน ขนัธจีรวฒัน์ 

(2563) ที่ระบุว่าแอปพลิเคชัน่ที่มีข ัน้ตอนในการใชง้านง่าย  และ            

ไม่ซบัซอ้นและมีการจ ัด  วางรูปแบบแอปพลิเคชันที่ น่าสนใจ              

และทนัสมยัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านมากที่สุด             

ซึ่งในประเด็นที่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัหมวดหมู่ชดัเจนสามารถส่งผล

ต่อความพงึพอใจไดน้ัน้สอดคลอ้งกบังาน ของเพยีงธาร เอื้อจารุพร 

(2565) และ อุษณีย ์พุกกะมานและคณะ (2552) ที่ระบุว่าการที่

ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจนอกจากผ่านตราสินคา้ที่ เขา้ใจง่าย 

และมรูีปแบบเฉพาะเป็นเอกลกัษณ์แลว้รูปแบบรา้นคา้นัน้ตอ้งง่าย

แต่ชดัเจนมีความเป็น ระบบเพื่อใหง้่ายต่อการคน้หาและใชง้าน 

เพราะผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนัมีความอดทนต่อการรอคอยต า่              

การใชเ้วลาในการคน้หาหรือความยุ่งยากในการใชง้านจะส่งผลต่อ

ความพอใจอย่างตรงไปตรงมา  

ในประ เด็นของการ ศึกษาพฤติกรรมของ ผู บ้ ริ โ ภค                   

ในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการ  ซื้ อสินคา้ผ่านทางสื่อสงัคม

ออนไลน์ ส าหรบัในประเด็นนี้ จะพบว่าในการทดสอบสมมุติฐาน          

ในประเดน็ ดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค

นัน้จะมเีพยีงปจัจยัดา้นอายุ สถานภาพการสมรส การศึกษา รายได ้

ต่อเดือนและอาชีพที่มคีวามแตกต่างกนัดา้นพฤติกรรมการบริโภค

ทัง้นี้ สามารถอภปิรายในประเดน็ทีน่่าสนใจไดด้งันี้ประเดน็ดา้นอายุ

ที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมดา้นเครือข่ายสงัคมออนไลนท์ี่ใชบ้ริการ 

ที่แตกต่างกนั เมือ่พจิารณาพบขอ้มูลเพิ่มเติมดา้นอายุกล่าวคืออายุ

นอ้ยกว่า 30 ปีนิยมใชง้านผ่าน ช่องทาง TikTok ในขณะทีผู่ท้ีม่อีายุ

มากกว่า 40 นิยมใชผ้่านช่องทาง Facebook และ line ซึ่งสอดคลอ้ง

กบัรายงานดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่พบว่าเด็กยุคใหม่นิยมเสพขอ้มูล

ผ่านช่องทาง TikTok ในประเด็นนี้ อาจเป็นไปไดว้่าพฤติกรรม           

ของเด็กในยุคใหม่นิยมเสพขอ้มูลผ่านการฟงัมากกว่า การอ่าน             

ซึ่งถา้มองในประเด็นนี้ สอดคลอ้งกบัสถิติการอ่านของคนไทย              

ที่ผ่านมาว่ามกีารอ่านหนงัสอืในปริมาณที่ นอ้ยมาก สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ รณิดา อจักลบั (2562) ทีร่ะบวุา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์
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ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อลกัษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน          

ท าใหต้อ้งมีความเฉพาะเจาะจงของการให  ้ขอ้มูลที่แตกต่างกนั 

รวมถึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เกสริน ขนัธจีรวฒัน์ (2563)             

ที่พบว่าความสนใจของผูบ้ริโภคที่ ต่างวยัก ันจะมีความนิยม               

ในเนื้อหาและรูปแบบการแสดงผลที่แตกต่างกนั และพชัรพร ค าใส 

(2565) ที่กล่าวว่าการมีส่วนร่วมเชิงเนื้ อหานัน้มีความแตกต่างกนั          

ในระดบัอายุ ผูป้ระกอบการโดยเฉพาะผูป้ระกอบการออนไลน์         

ตอ้งวิเคราะหถ์ึงกลุ่มเป้าหมายของตนเองใหช้ดัเจน  เพราะตอ้ง

ส่งผลต่อการวางแผนการน าเสนอขอ้มลูของสนิคา้ใหต้รงกบัช่องทาง

ทีเ่หมาะสมกบักลุม่ลูกคา้นัน้ ๆ  

ประเด็นการศึกษาความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่มอีิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซื้ อสินคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทาง          

สื่อส ังคมออนไลน์ พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงกับ               

การตัดสินใจซื้ อสินคา้ ทัง้นี้ ในงานวิจ ัยชิ้ นนี้ รวบรวมขอ้มูลจาก

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสงัคมออนไลน์ที่มีการซื้อสินคา้ในระบบ

ออนไลนด์งันัน้สิ่งที่เกิดขึ้นสะทอ้นใหเ้ห็นว่าการซื้อสินคา้ในระบบนัน้ 

ความพึงพอใจที่เกิดจากอิทธิพลของตวัผลติภณัฑแ์ละดา้นกายภาพ

น่าจะส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจของกลุ่มผูบ้ริโภคซึง่สอดคลอ้งกบั

งานของจีรพฒัน์ พิชยักมลศิลป์ (2563) ที่กล่าวว่าการบริโภคสินคา้ 

ผ่านระบบออนไลน์นั้นสรา้งปฏิสมัพนัธ์ที่ เจาะจงกับกลุ่มลูกคา้         

ผ่านลกัษณะของสินคา้และลกัษณะของ เนื้อหาก่อใหเ้กิดความวางใจ 

ในการบริโภคเป็นสารสนใจในการตดัสินใจซื้อ ซึ่งสารสนเทศนั้น

ก่อใหเ้กิดการรบัรู  ้เกิดความพึงพอใจและก่อใหเ้กิดการตดัสินใจ

ตามล าดบั 

 

ขอ้เสนอแนะเพือ่น าผลการวจิยัไปใช ้

1. ในการวิจยัคร ัง้ต่อไปอาจจะมีการศึกษาปัจจยัอื่น ๆ  

หรือใชท้ฤษฎีอื่น ๆ ประกอบในกรอบงานวิจยัในอนาคต  เช่น            

การร ับรู โ้ฆษณา  การบอกต่อ การอ่านรีวิว หรือการทดลอง

แพลตฟอรม์ที่ใชใ้นการซื้อสินคา้แบบเจาะจงแพลตฟอรม์ รวมทัง้

การวิเคราะห์ที่อาจ ศึกษาในล ักษณะของอิทธิพลร่วม  เ ช่น        

ความน่าเชื่อถอืของแพลตฟอรม์ หรอืผูข้ายสนิคา้ 

2. ควรมีการวิจยัเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเพิ่มเติม 

ระหวา่งกลุม่เพศชายและหญงิหรอือาจจะมอีทิธิพลบางอย่างที่ส่งผล

ต่อทศันคติของกลุม่ตวัอย่าง ดงันัน้ผูว้จิยัมคีวามคิดเหน็ว่าควรเพิม่

การหาปจัจยัทีอ่าจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น กลุม่อายุทีแ่ตกต่างกนั 

หรอืกลุม่รายไดท้ีแ่ตกต่างกนั  

3. ขอ้จ ากดัของงานวจิยัในครัง้นี้ เป็นเรื่องของการรวบรวม

ขอ้มูลที่มขีอบเขตเฉพาะดา้น เพศขายและหญิงเท่านัน้ซึ่งควรเพิ่ม

ประเด็นดา้นความหลากหลายทางเพศในการเลือกบริโภคสินคา้        

ใหม้คีวามละเอยีดและเหน็อทิธิพลทีช่ดัเจน รวมถงึขอบเขตทางดา้น

เวลาในการเก็บขอ้มูลที่มีจ  านวนจ ากดั งานวิจยัในอนาคตอาจจะ

เลอืกเก็บขอ้มูลในช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั ซึง่อาจจะท าใหพ้ฤติกรรม

ในการซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลนแ์ตกต่างกนัได ้เช่น การเก็บขอ้มูล

ในช่วงฤดูกาลทีม่สีภาพอากาศแตกต่างกนั เช่น ฤดูกาลทีม่อีากาศหนาว 

และฤดูกาลทีม่อีากาศรอ้น 

4. ควรเพิ่มเติมรูปแบบการเก็บขอ้มูลเป็นรูปแบบขอ้มูล         

เชิ งคุณภาพ (qualitative research) เพื่อ ให ไ้ด ข้ อ้มูล เชิ งลึก              

เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น  เช่น                

การสมัภาษณ์แบบเดี่ยว (interview) หรือสมัภาษณ์แบบกลุ่ม 

(focus group interview) 

 

กติตกิรรมประกาศ 

งานวจิยัฉบบันี้  ส  าเร็จลุล่วงไดอ้ย่างสมบูรณ์ดว้ยความกรุณา

อย่างยิ่งจากอาจารย ์ดร.พงศธร ตนัตระบณัฑิตย ์ที่ไดส้ละเวลา

อนัมค่ีาเพื่อใหค้ าปรึกษาและค าแนะน าต่าง ๆ ขอขอบคุณ อาจารย ์

ดร.วราวุฒ นาคบุญน าและ รศ.ดร.กิตติพล วแิสง ทีช่่วยตรวจทาน

แกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่เป็นอย่างดี สุดทา้ยนี้   

ขออทุศิความดทีีม่ใีนการศึกษางานวจิยันี้แด่บดิา มารดา ครอบครวั

ของผูว้จิยั ที่คอยสนบัสนุนและใหก้ าลงัใจในทุก ๆ ดา้น จนงานวจิยั 

ชิ้นนี้ประสบความส าเร็จ  
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