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บทคัดย่อ
	 การวิิจัยันี้้�มีีวัตถุปุระสงค์์เพื่่�อ 1) ศึกษาปััจจัยัความคาดหวังส่่วนประสมการตลาด
บริิการที่่�ส่่งผลต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ของนัักศึึกษากลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี  ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล 
และ 2) พัฒนาโมเดลความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�ส่ง่ผลต่อการยอมรัับ
เทคโนโลยีีที่่�มีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ของ
นัักศึึกษากลุ่่�มเจนเนอเรชัันซีี  ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล ประชากร คืื อ นั กศึึกษา
ระดัับปริญิญาตรีีมหาวิทิยาลััยในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล กลุ่่�มตัวัอย่า่ง คืือ นักัศึึกษา
ระดัับปริิญญาตรีีที่่�กำลัังศึึกษาอยู่่� ในสาขาวิิทยาศาสตร์์ มนุุษยศาสตร์์ และ
วิิศวกรรมศาสตร์์ จำนวน 1,504 คน ได้้มาจากการสุ่่�มแบบหลายขั้้�นตอน เครื่่�องมืือที่่�
ใช้้ในการวิิจััย คืือ แบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่่า วิิเคราะห์์ข้้อมููลพื้้�นฐานโดยใช้้
สถิติิเิชิงิบรรยาย วิเคราะห์์ความตรงเชิงิโครงสร้้างด้้วยวิิธีีวิเิคราะห์์องค์์ประกอบเชิงิยืืนยันั 
วิเิคราะห์์คุณุภาพของเคร่ื่�องมืือด้้านความเที่่�ยงโดยใช้้สัมัประสิิทธิ์์�แอลฟาของ ครอนบาค 
	 ผลการวิิจััยพบว่่า โมเดลความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่อการ
ยอมรัับเทคโนโลยีี และการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่่านสื่�อสังัคมออนไลน์ม์ีี 3 ตัวแปรแฝง คืือ 
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A Development Model of Service Marketing Mix Expectations Affecting Technology Acceptance on Purchase Intent and Purchasing 
Decision Through Social Media of The Students of Generation Z in Bangkok Metropolitan Region

ความคาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร การยอมรับัเทคโนโลยีี และการตัดัสินิใจซื้้�อ
สิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ตั ัวแปรแฝงมีีความเที่่�ยงอยู่่�ในช่่วงระหว่่าง .842 - .897 
คุณุภาพเครื่่�องมืือด้้านความตรงเชิงิโครงสร้้างด้้วยการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิงิยืืนยันั 
พบว่่า โมเดลความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�ส่่งผลต่่อการยอมรัับ
เทคโนโลยีีที่่�มีีต่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์ที่่�พัฒันา
ขึ้้�นมีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ โดยมีีค่่า chi-square= 48.13 , df= 33, 
p=0.043, GFI=1.00, AGFI=0.98, RMR=0.0058, RMSEA =0.017 
คำสำคััญ :	 ความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการ; การยอมรัับเทคโนโลยีี; 

การตััดสิินใจซื้้�อ; สื่่�อสัังคมออนไลน์์; เจเนอเรชั่่�นซีี
Abstract 
	 This research aims to 1) examine the service marketing mix 
expectation factors affecting technology acceptance on purchase intent 
and purchase decisions through social media of the generation Z students 
in the Bangkok metropolitan region. 2) develop the model of service 
marketing mix expectation affecting technology acceptance on purchase 
intent and purchase decisions through social media of the Generation Z 
students in the Bangkok metropolitan region. The population were 
undergraduate students from universities in the Bangkok metropolitan 
region. The sample consisted of 1,504 undergraduate students studying 
in the fields of science, humanities and engineering drawn by multistage 
random sampling. The research tool was the questionnaire (rating scale). 
The baseline data were analyzed using descriptive statistics, straightforward 
analysis structure by confirmatory component analysis, and the quality 
of precision instrument was analyzed using Cronbach’s alpha coefficient. 
	 The results indicated that  three latent variables—service marketing 
mix expectation, technology acceptability, and social media purchase 
decisions—affected the relationship between the service marketing mix 
expectation model and technology acceptance and decision-making. The 
latent variables were valid in the range of .842 - .897. According to the 
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tool quality for structural validity by confirmatory factor analysis, It was 
found that the developed service marketing mix expectation model in-
fluencing technology acceptance on purchase intent and purchase deci-
sions through social media developed was consistent with the empirical 
data, with chi-square= 48.13, df= 33, p=0.043, GFI=1.00, AGFI=0.98, 
RMR=0.0058, RMSEA=0.017.
Keywords :	Service Marketing Mix Expectation; Technology Acceptance; 

Purchasing Decisions; Social Media; Generation Z
ที่่�มา และความสำคััญของปััญหา
	 การใช้้ส่วนประสมการตลาด รวมถึงึการใช้้การตลาดสื่่�อสังัคมออนไลน์ เพื่่�อตอบสนอง
ต่อ่ความต้้องการหรืือความคาดหวังัที่่�มีีต่อ่สินิค้้าหรืือบริกิาร จะนำไปสู่่�การซื้้�อของลููกค้้า 
(Nongyai & Wiroonrath, 2019) วััตถุุประสงค์์การตลาดคืือการทำให้้ผู้้�สนใจมาเป็็น
ผู้้�ซื้้�อและซื้้�อสิินค้้าอย่่างสม่่ำเสมอ ให้้การสนัับสนุุน มีี ความภัักดีี  และพััฒนาไปสู่่�การ
พร้้อมบอกต่่อสิินค้้าให้้กัับผู้้�อื่่�น (Boone & Kurtz, 2015) ปััจจุุบัันเครื่่�องมืือการสื่่�อสาร
และช่่องทางการตลาดผ่่านอินเทอร์์เน็็ตจึึงได้้รับความนิิยมเป็็นอย่่างมาก ดั งจะเห็็นได้้
จากผลการสำรวจการใช้้เคร่ื่�องมืือการส่ื่�อสารและช่่องทางการตลาดผ่่านอินเทอร์์เน็็ต
ของผู้้�ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตทั่่�วโลก พบว่่าในปีี 2022 ทั่่�วโลกมีีจำนวน 5.3 พัันล้้านคน โดยใน
ภููมิิภาคเอเชีียมีี  2.9 พั นล้้านคนหรืือคิิดเป็็นร้้อยละ 54.2 (Internet World Stats, 
2022) นอกจากนี้้�ในปี ี2022 ของประเทศไทย พบว่า่มีีผู้้�ที่่�ใช้้งานสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์56.85 
ล้้านคน ซึ่่�งเพิ่่�มขึ้้�นจากปีี 2021 คิิดเป็็น 3.4% เวลาใช้้งานเฉลี่่�ยต่่อวััน 2 ชั่่�วโมง 59 นาทีี 
เพิ่่�มขึ้้�น 6.5 % สะท้้อนให้้เห็็นว่่าแพลตฟอร์์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์ต่่าง ๆ สามารถเติิบโต
ได้้ดีีในประเทศไทย สำหรับเหตุผลที่่�คนไทยใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์พบว่่ามีี 34.3% เพื่่�อหา
ข้้อมููลสิินค้้า 32.6% เพื่่�อไม่่ให้้พลาดกระแสสัังคมต่่าง ๆ 29.7% เพื่่�อการซื้้�อขายสิินค้้า 
28.6% เพื่่�อติิดตามหรืือค้้นหาเนื้้�อหาจากแบรนด์์ต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการตลาด ส่่วน
แพลตฟอร์์มสื่่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�คนไทยชื่่�นชอบและใช้้มากที่่�สุุด คืือ Facebook โดยใช้้
ในการติิดตามเพื่่�อน ครอบครััวและคนที่่�รู้้�จััก และติิดตามข้้อมููลข่่าวสาร เรื่่�องราวที่่�เป็็น 
กระแส และดารานัักร้้อง โดย กลุ่่�ม Gen Y ใช้้สื่่�อสัังคมออนไลน์์มากที่่�สุุด รองลงมา คืือ 
Gen Z ส่ ่วนแอปพลิิเคชัันที่่�คนไทยนิิยมมากที่่�สุุดคืือ LINE รองลงมาคืือ Facebook 
Messenger (Valantina Dencheva, 2022) นอกจากนี้้� จากการสำรวจของสำนัักงาน
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พััฒนาธุุรกรรมทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ (ETDA, 2022) ปีี 2565 พบว่่า คน Gen Y (ช่่วงอายุุ 
22-41 ปีี) ใช้้อิินเทอร์์เน็็ตมากที่่�สุุด 8 ชั่่�วโมง 55 นาทีีต่่อวััน ซึ่่�งมากกว่่าคน Gen Z 
(อายุนุ้้อยกว่่า 22ปี)ี ที่่�เคยเป็็นอันัดับหนึ่่�ง ลงมาอัันดับ 2 ที่่�ใช้้อินิเทอร์์เน็ต็อยู่่�ที่่� 8 ชั่่�วโมง 
24 นาทีีต่่อวััน โดยพบว่่าคนไทยใช้้อิินเทอร์์เน็็ตเฉลี่่�ย 7 ชั่่�วโมง 4 นาทีีต่่อวััน และมีีการ
ทำกิิจกรรมที่่�ได้้รัับความนิิยม ได้้แก่่ 41.51% ดููถ่ ่ายทอดสดเพื่่�อซื้้�อสิินค้้าและบริิการ 
(Live Commerce) 26.62% ซื้้�อของออนไลน์ ์ส่ว่นคนในวัยัที่่�ชอบช็อ็ปปิ้้�งออนไลน์ม์าก
ที่่�สุุดเป็็นคน Gen Y (88.36%) รองลงมาคืือ Gen X (84.55%) และ Gen Z (81.53%) 
ช่่องทางที่่�คนไทยเลืือกซื้้�อออนไลน์มากที่่�สุุด คืื อ e-Marketplace (เช่่น  Shopee, 
Lazada, Kaidee) 75.99% รองลงมาคืือ Facebook 61.51% Website 39.7% LINE 
31.04% Instagram 12.95% และ Twitter 3.81% โดยเหตุผุลที่่�ผู้้�ซื้้�อนิยิมการซื้้�อสินิค้้า
หรืือบริิการออนไลน์์ ได้้แก่่ สิ ินค้้ามีีราคาถููก คุ้้ �มค่่ากัับการซื้้�อ แพลตฟอร์์มใช้้งานง่่าย 
สินิค้้ามีีความหลากหลาย ผู้้�ซื้้�อมีีความเชื่่�อมั่่�นในระบบชำระเงิินของแพลตฟอร์ม์ รวมถึงึ
การมีีโปรโมชัันในช่่วงวัันสำคััญอย่่างต่่อเนื่่�อง  
	 จากผลดังักล่า่วจะเห็น็ว่าลููกค้้ามีีความคิดิเห็น็ว่าปัจัจัยัส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร 
ไม่่ว่่าจะเป็็นตััวผลิตภััณฑ์์ ช่ ่องทางการซื้้�อและสื่่�อสาร การบริิการด้้านการชำระเงิิน 
กระบวนการ และลักัษณะทางกายภาพ อาทิ ิแพลตฟอร์ม์ หรืือเว็บ็ไซต์ ์เป็น็ปัจัจัยัสาเหตุุ
ที่่�ทำให้้ผู้�ซื้้�อเลืือกสิินค้้าหรืือบริิการจากผู้้�ขาย ผู้ �วิิจััยจึึงสนใจศึึกษาความคาดหวังส่่วน
ประสมการตลาดบริกิารที่่�มีีต่อการยอมรับัเทคโนโลยีีต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อและการตัดัสินิใจ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ของนัักศึึกษากลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี  ในเขตกรุุงเทพและ
ปริิมณฑล ซึ่่�งมีีความสามารถในการใช้้เทคโนโลยีี และมีีกำลัังซื้้�อในระดัับหนึ่่�ง เพื่่�อที่่�จะ
ทำความเข้้าใจและค้้นหาแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์์การตลาดผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์
อย่่างเหมาะสมและสอดคล้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้อย่่างถููกต้้อง

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพื่่�อศึึกษาปััจจััยความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�ส่่งผลต่อการ
ยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีต่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์ 
ของนัักศึึกษากลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล
	 2.	เพ่ื่�อพััฒนาโมเดลความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�ส่่งผลต่อการ
ยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�มีีต่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์ 
ของนัักศึึกษากลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล
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แนวคิดทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม
	 ความสำเร็็จทางธุุรกิิจขึ้้�นอยู่่�กัับความสามารถในการตอบสนองต่่อความต้้องการ
หรืือความคาดหวัังที่่�มีีต่่อสิินค้้าหรืือบริิการ ภััศรา อุุทธา (2558) พบว่่า ความคาดหวััง
เป็็นการคาดการณ์์ล่่วงหน้้าก่่อนที่่�จะเลืือกซื้้�อสิินค้้าหรืือบริิการ โดยลููกค้้าประเมิินว่่า
ผลิตภััณฑ์์ที่่�ผู้้�ขายนำเสนอนั้้�นสามารถตอบสนองความต้้องการของตนได้้ตรงกัับที่่�
คาดการณ์์ไว้้ นอกจากนี้้� Parasuraman,et al., (1990) อ้้างถึึงใน ภััศรา อุุทธา (2558) 
ได้้ระบุุปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความคาดหวังในคุณภาพบริิการไว้้ว่าประกอบด้้วย 
(1) ความเป็็นรููปธรรมของบริกิาร (Tangibles) สิ่่�งนำเสนอทางกายภาพของบริิการ ได้้แก่่ 
สิ่่�งอำนวยความสะดวกทางกายภาพ เครื่่�องมืือ บุุคลากรและวััสดุุสื่่�อสาร โดยเป็็นสิ่่�งที่่�
ลููกค้้าใช้้ประเมิินคุุณภาพบริิการ และผู้้�ขายใช้้ในการเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์และเป็็น
เครื่่�องหมายแสดงคุุณภาพ  (2) ความเชื่่�อถืือได้้  (Reliability) ความสามารถให้้บริิการ
ตามที่่�สัญัญาอย่า่งน่า่เชื่่�อถืือและถููกต้้องตั้้�งแต่ค่รั้้�งแรก สามารถไว้้วางใจได้้ทั้้�งในเรื่่�องการ
ส่่งมอบและการให้้บริิการ (3) การตอบสนองลููกค้้า (Responsiveness) ความเต็็มใจที่่�
จะช่ว่ยเหลืือลููกค้้าและให้้บริกิารโดยทันัทีีที่่�ลููกค้้าต้้องการ อย่า่งรวดเร็ว็และพร้้อมในการ
บริิการ (4) การทำให้้ลููกค้้ามั่่�นใจ  (Assurance) พนัักงานมีีความรู้้� มีีอั ัธยาศััย มีีความ
สามารถทำให้้ลููกค้้าเกิิดความไว้้วางใจและเชื่่�อมั่่�น สำหรัับบริิการที่่�ลููกค้้ารัับรู้้�ว่่ามีีความ
เสี่่�ยงสููง ไม่่สามารถประเมิินผลได้้อย่่างชััดเจน สามารถใช้้สิ่่�งนำเสนอรููปธรรมเพื่่�อสร้้าง
ความเชื่่�อมั่่�น เช่่น ใบปริิญญา เกีียรติิบััตร หรืือรางวััล (5) การเข้้าใจลููกค้้า (Empathy) 
การเอาใจใส่่ ให้้ความใส่่ใจกัับลููกค้้า น ำเสนอบริิการตรงตามต้้องการของลููกค้้าแต่่ละ
ราย เพื่่�อแสดงว่่าลููกค้้าเป็็นคนพิิเศษ เรีียนรู้้�และเข้้าใจถึึงความต้้องการของลููกค้้า 
	 ทฤษฎีีและแนวคิดิเกี่่�ยวกัับปััจจััยส่่วนประสมการตลาดบริกิาร (7Ps) ประกอบด้้วย  
ผลิตภััณฑ์์ (Product) ราคา (Price) การจััดจำหน่าย (Place หรืื อ Distribution) 
การส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) บุ คลากร (People) ลัักษณะทางกายภาพ 
(Physical Environment) และกระบวนการ (Process) โดย Armstrong and Kotler 
(2009; 616) กล่่าวว่่า (1) ผลิ ิตภััณฑ์์ ห มายถึึง วั ัตถุุหรืือสิ่่�งที่่�เสนอขายแก่่ผู้้�บริิโภค
เพื่่�อตอบสนองความจำเป็น็หรืือความต้้องการของลููกค้้าให้้เกิดิความพึงึพอใจ ประกอบ
ด้้วยสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้และจัับต้้องไม่่ได้้ เช่่น ฉลากบรรจุุภััณฑ์์ สีีของผลิิตภััณฑ์์ รููปลัักษณ์์ 
ราคา คุ ุณภาพ  ตราสิินค้้า การให้้บริิการ และชื่่�อเสีียง ผลิ ิตภััณฑ์์อาจจะเป็็นบริิการ 
ผลิิตภััณฑ์์ต้้องมีีอรรถประโยชน์์ (Utility) และคุุณค่่า (Value) ในจิิตใจของลููกค้้าส่่งผล
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A Development Model of Service Marketing Mix Expectations Affecting Technology Acceptance on Purchase Intent and Purchasing 
Decision Through Social Media of The Students of Generation Z in Bangkok Metropolitan Region

ทำให้้สินค้้าสามารถขายได้้ (2) ราคา หมายถึึง จำนวนเงินิที่่�จ่า่ยเพื่่�อให้้ได้้มาซ่ึ่�งผลิตภััณฑ์์
และบริิการหรืือเป็็นคุุณค่่าที่่�ลููกค้้ารัับรู้้�เพื่่�อให้้ได้้ผลประโยชน์์จากการใช้้ผลิิตภััณฑ์์และ
บริกิาร (3) การจัดัจำหน่าย ประกอบด้้วย 2 ส่ว่น คืือ ช่องทางการจัดัจำหน่าย (Channel 
of distribution หรืือ Distribution channel หรืือ Marketing  channel)  เป็็นกลุ่่�ม
บุคุคลหรืือธุุรกิจิที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องกับัการเคลื่่�อนย้้ายผลิติภัณัฑ์ ์และการกระจายสิินค้้า
หรืือการสนัับสนุุนการกระจายตััวสิินค้้าออกสู่่�ตลาด (Physical Distribution หรืื อ 
Market Logistic) (4) การส่่งเสริิมการตลาด (Promotion) เป็็นการติิดต่่อสื่่�อสาร
เกี่่�ยวกัับข้้อมููลระหว่่างผู้้�ซื้้�อกัับผู้้�ขายเพื่่�อสร้้างทััศนคติิ แนวคิิด ความเชื่่�อ เพื่่�อให้้เกิิด
พฤติิกรรมการซื้้�อ การติิดต่่อสื่่�อสารอาจใช้้คนหรืือไม่่ใช้้คน โดยใช้้เครื่่�องมืือการสื่่�อสาร
อย่่างเดีียวหรืือเลืือกใช้้แบบประสมประสานกัน  (Integrated Marketing 
Communication (IMC)ตามความเหมาะสมกัับลููกค้้า (5) บุ คลากรหรืือพนักงาน 
(Employee) เพ่ื่�อให้้สามารถสร้้างความพึึงพอใจให้้กับลููกค้้าได้้แตกต่่างเหนืือคู่่�แข่ง่ โดย
เฉพาะงานบริิการจำเป็็นต้้องอาศััยความสามารถของพนัักงาน มีีทั ัศนคติิที่่�ดีีต่่อการให้้
บริิการ สามารถตอบสนองลููกค้้าให้้เกิิดความพึึงพอใจสููงสุุด (6) ลัักษณะทางกายภาพ 
จะมีีผลต่อการตััดสิินใจของลููกค้้าในการเลืือกใช้้บริิการ รวมถึึงสภาพแวดล้้อม ได้้แก่่ 
การตกแต่่ง สถานที่่� บรรยากาศภายใน สีีสั นของร้้าน ผั งที่่�ตั้้�ง ความสะอาดในส่วนที่่�
ลููกค้้าสามารถมองเห็็น  เป็็นต้้น  (7) กระบวนการ ได้้แก่่ น โยบายและขั้้�นตอนการให้้
บริิการที่่�รวดเร็็วและประทัับใจลููกค้้า ดั งนั้้�นจึงเห็็นได้้ว่าส่่วนประสมทางการตลาดเป็็น
เครื่่�องมืือในการตอบสนองความต้้องการให้้แก่่ลููกค้้าหรืือกลุ่่�มเป้้าหมาย อย่่างพึึงพอใจ
	 แนวคิิดและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับปััจจััยหรืือองค์์ประกอบที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อของลููกค้้านั้้�น มั กอยู่่�บนพื้้�นฐานของกระบวนการทางจิิตวิิทยาที่่�ส่่งผลต่อพฤติิกรรม 
ตามแนวคิิดของแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีี  (Technology Acceptance 
Model: TAM) มีีงานวิิจััยจำนวนมากที่่�ได้้นำแนวคิิดนี้้�มาใช้้ เช่่น งานวิิจััยของ Unai & 
Uzun (2020) พบว่่าปััจจััยที่่�มีีผลต่อความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้ คืือ ทัศันคติ ิในขณะที่่�การรับัรู้้�
ประโยชน์์มีีอิิทธิิพลต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้ โดยการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งานมีีความ
สััมพัันธ์ต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์ และยัังมีีอิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้  โดย
ทััศนคติิมีีอิิทธิิพลโดยตรงต่่อความตั้้�งใจซื้้�อหรืือใช้้ และปััจจััยภายนอกอื่่�น ๆ มีีผลอย่่าง
มีีนััยสำคััญต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์และการรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้งาน  (Alfadda & 
Mahdi, 2021) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Hart et al. (2015) ที่่�พบว่่า ทััศนคติิและความเชื่่�อ
ของบุุคคลที่่�มีีต่อการใช้้เทคโนโลยีีหรืือระบบใดระบบหนึ่่�ง เป็็นปัจจััยที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิด
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พฤติิกรรมการใช้้เทคโนโลยีี และจากการศึึกษาด้้านพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคพบว่่า การรัับรู้้�
ผ่่านกระบวนการ 4 ขั้้�นตอน โดยเริ่่�มจากการเปิิดเผย การตั้้�งใจ ความรู้้�สึึกสััมผััส และ
การแปลความหมายของความรู้้�สึึกที่่�บุุคคลได้้รับ โดยอาศััยประสาทสััมผััส รวมถึึงจาก
ปััจจััยทางด้้านตััวบุุคคล  เช่่น  การอ้้างอิิง ประสบการณ์์ และความคาดหวััง รวมถึึง
สถานการณ์์และสภาพแวดล้้อมอื่่�น ๆ (Solomon, 2018) นอกจากนี้้�ยัังได้้มีีการศึึกษา
และพััฒนาแบบจำลองการยอมรัับเทคโนโลยีีโทรศััพท์เคล่ื่�อนที่่� (Mobile Technology 
Acceptance Model: MTAM) พบว่า่ปัจัจัยัที่่�ทำให้้เกิดิการยอมรับัเทคโนโลยีีโทรศัพัท์์
เคล่ื่�อนที่่�ประกอบด้้วย 6 ปััจจััย ได้้แก่่ การรัับรู้้�ประโยชน์์จากการใช้้งาน การรัับรู้้�ความ
ง่า่ยในการใช้้งาน การรัับรู้้�ความเข้้ากันัได้้ การรัับรู้้�ทรััพยากรทางการเงิิน การรัับรู้้�ความ
เสี่่�ยงด้้านความปลอดภัยั การรับัรู้้�ความไว้้วางใจ (Ooi & Tan, 2016) ซึ่่�งผู้้�วิจิัยัได้้ประยุกุต์์
ปััจจััยเหล่่านี้้�ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework)

รููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

วิธีการวิจัย 
	 วิธิีีดำเนินิการวิจิัยัในครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิจิัยัใช้้การวิจัิัยเชิงิปริมิาณ โดยมีีการดำเนินิการดังันี้้�
	 1.	ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่่ กลุ่่�มนิิสิิตนัักศึึกษาระดัับปริิญญาตรีีในสถาบััน
อุุดมศึึกษาของรััฐและเอกชน จ ำนวน  1,451,157 คน  (Digital Government 
Development Agency [DGDA], 2021)	  
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	 กลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�ใช้้ในการวิิจััย ได้้แก่ ่นักัศึึกษาระดัับปริญิญาตรีีในสถาบัันอุดุมศึกึษา
ของรััฐและเอกชน  ในเขตกรุุงเทพมหานคร ที่่ �เคยซื้้�อสิินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 
ซึ่่�งไม่่ทราบจำนวนที่่�แน่่นอน  แต่่เนื่่�องจากเป็็นการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง  
ดัังนั้้�นการกำหนดขนาดของตััวอย่่างที่่�การกำหนดตััวอย่่างของการวิิจััยใช้้แนวคิิดของ  
Hair et al. (2010) ในการวิจิัยัครั้้�งนี้้�ได้้กำหนดขนาดตััวอย่่าง 20 คน ต่อ 1 พารามิิเตอร์์ 
ดังันั้้�น งานวิจัยัครั้้�งน้ี้�มีีจำนวนตัวแปรในโมเดลจำนวน 3 ตัวัแปร คืือ ตัวแปรความคาดหวัง
ส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร ตัวแปรการยอมรับัเทคโนโลยีีและตัวัแปรการตัดัสินิใจซื้้�อ 
โดยตััวแปรความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการมีีตัวบ่่งช้ี้�จำนวน  7 ตั ัวบ่่งช้ี้� 
คืือ ผลิิตภััณฑ์์ (PRODUCT) ราคา (PRICE) การจััดจำหน่่าย (PLACE) การส่่งเสริิมการ
ตลาด (PROMOTION) บุุคคล (PEOPLE) กระบวนการ (PROCE) และ ลัักษณะทาง
กายภาพ (PHYSIC) ตััวแปรการยอมรัับเทคโนโลยีี (TECH ACCEPT)  มีีตััวบ่่งชี้้�จำนวน 
5 ตั ัวบ่่งชี้้� คืื อ ความง่่าย (USAG) ประโยชน์์ (USEFU) ความเข้้ากัันได้้  (COMPA) 
การรับัรู้้�ความเสี่่�ยง (RISK) และการรับัรู้้�ความไว้้วางใจ (TRUST) ตัวแปรการตัดัสินิใจซื้้�อ 
(DECISION) มีีตััวบ่่งชี้้�จำนวน 3 ตััวบ่่งชี้้� คืือ การประเมิินทางเลืือก (ASSES) ทััศนคติิ 
(ATTIT) และ การแสวงหาข้้อมููล (SEEK) ดัังนั้้�น พารามิิเตอร์์ที่่�ต้้องประมาณค่่าทั้้�งหมด 
มีี 33 ค่่า (ค่่า factor loading =18 ค่่า, ค่่า standard error = 15 ค่่า) ตััวอย่่างวิิจััย
ที่่�เหมาะสมจึึงควรมีีอย่่างน้้อย 33x20 คน รวมทั้้�งหมด 660 คน เพื่่�อชดเชยการสููญหาย
ของข้้อมููล  ผู้  �วิิจััยจึึงเพิ่่�มตััวอย่่างวิิจััยเป็็น  1,600 คน    แล้้วคััดเลืือกเฉพาะผู้้�ตอบ
แบบสอบถามที่่�ตอบครบสมบููรณ์์ได้้ 1,504 คน โดยวิิธีีการสุ่่�มใช้้วิิธีีการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่าง
แบบหลายขั้้�นตอน ดัังนี้้� 
	 (1) ขั้้�นตอนที่่� 1 วิิธีีสุ่่�มตััวอย่่างแบบแบ่่งชั้้�นภููมิิ โดยแบ่่งเป็็นมหาวิิทยาลััยของรััฐ 
ในกำกัับของรััฐ และเอกชน จากนั้้�นเลืือกตััวอย่่างแต่่ละชั้้�นภููมิิโดยการสุ่่�มแบบง่่ายด้้วย
การจัับฉลาก 10 มหาวิิทยาลััย โดยเทีียบสััดส่่วนของมหาวิิทยาลััยแต่่ละประเภทเพื่่�อ
ให้้ครอบคลุุมและเป็็นตััวแทนที่่�ดีี ได้้มหาวิิทยาลััยของรัฐัจำนวน 3 แห่่ง มหาวิทิยาลัยัใน
กำกับัของรัฐัจำนวน 3 แห่่ง และมหาวิิทยาลัยัเอกชนจำนวน 4 แห่่ง	  
	 (2) ขั้้�นตอนที่่� 2 วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบโควตา เก็็บข้้อมููลจากแต่่ละมหาวิิทยาลััย
จำนวนเท่่า ๆ กััน แห่่งละ 160 ตััวอย่่าง 	  
	 (3) ขั้้�นตอนที่่� 3 วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบสะดวก โดยการส่่งแบบสอบถามให้้ครบ
ตามจำนวนตััวอย่่างที่่�ได้้จากขั้้�นตอนที่่� 2 
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	 2.	เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� ผู้ �วิิจััยได้้ออกแบบข้้อคำถามโดยการทบทวน
วรรณกรรมจากแนวคิดิ ทฤษฎีี และงานวิจัิัยที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัการยอมรับัเทคโนโลยีี ทำให้้
ได้้เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� เป็็นแบบสอบถามจำนวน 4 ตอน คืือ ตอนที่่� 1 ข้้อมููล
ทั่่�วไป ประกอบด้้วย เพศ อายุุ สาขาวิิชาที่่�ศึึกษา ระดัับชั้้�นปีีที่่�ศึึกษา และรายได้้เฉลี่่�ย
ต่่อเดืือนที่่�ไว้้ใช้้จ่่าย โดยมีีลัักษณะเป็็นแบบตรวจรายการ ตอนทีี 2 ความคาดหวัังส่่วน
ประสมการตลาดบริิการต่่อการซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ ตอนที่่� 3 ระดัับความ
คิิดเห็็นเกี่่�ยวกัับการยอมรัับเทคโนโลยีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ และ 
ตอนที่่� 4 การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ โดยตอนที่่� 2-4 มีีลัักษณะเป็็น
แบบมาตรวััดของลิิเคิิร์์ท 
	 3.	การเก็็บรวบรวมข้้อมููล	  
	 ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล ผู้ �วิิจััยได้้ทำให้้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ให้้กับกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง ที่่ �เป็็นนักศึึกษาปััจจุุบัันของมหาวิิทยาลััยจำนวน  10 แห่่ง ที่่ �เลืือกเป็็นกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง โดยผู้้�วิิจััยได้้รัับตอบกลัับทางออนไลน์์ ในจำนวนรวม 1,600 คน และคััดเลืือก
เฉพาะคนที่่�ตอบข้้อมููลได้้ครบถ้้วนสมบููรณ์์ จำนวน 1,504 คน
	 4. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล		   
	 ผู้้�วิิจััยได้้ใช้้การประมวลผลด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููปทางสถิิติิ โดย	  
	 1) การวิเิคราะห์ข์้้อมููลสถิติิิเชิงิพรรณนา ได้้แก่ ่ค่าความถี่่� ค่าร้้อยละ ค่า่เฉลี่่�ย และ
ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคล	 	  
	 2) การวิิเคราะห์์ข้้อมููลสถิิติิเชิิงอนุุมาน  ได้้แก่่ วิ ิเคราะห์์ความตรงเชิิงโครงสร้้าง
ด้้วยวิธิีีวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิงิยืืนยันั วิเิคราะห์ค์ุณุภาพของเครื่่�องมืือด้้านความเที่่�ยง
โดยใช้้สัมัประสิิทธิ์์�แอลฟาของครอนบาค การวิิเคราะห์์สัมัประสิิทธิ์์�สหสัมพันัธ์แบบเพีียร์์สันั

ผลการวิจัย
	 ตอนที่่� 1 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
	 	 ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีจำนวนทั้้�งสิ้้�น 1,504 คน เป็็นเพศชาย 650 คน (ร้้อยละ 
40.2 ) เพศหญิิง  899 คน (ร้้อยละ 59.80) ส่่วนใหญ่่มีีอายุุระหว่่าง 18 - 20 ปีี จำนวน 
791 คน (ร้้อยละ 52.60) ศึึกษาสาขาวิิชากลุ่่�มมนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ จำนวน 
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A Development Model of Service Marketing Mix Expectations Affecting Technology Acceptance on Purchase Intent and Purchasing 
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830 คน  (ร้้อยละ 55.19) และกลุ่่�มวิิทยาศาสตร์์และเทคโนโลยีี จ ำนวน    674 คน  
(ร้้อยละ 44.81) ศึกึษาในระดัับชั้้�นปีที่่� 1 จำนวน 630 คน (ร้้อยละ 41.90) และมีีรายได้้
เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 3,001–6,000 บาท จำนวน 572 คน (ร้้อยละ 38.00)  
ตอนที่่� 2 การวิิเคราะห์์คุุณภาพของแบบสอบถามการตรวจสอบคุณภาพด้้าน
ความตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity)
	 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงิเนื้้�อหา ด้้วยการวิิเคราะห์ค์วามเที่่�ยงตรงเชิงิเนื้้�อหา
จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 3 ราย แล้้วปรัับปรุุงแบบสอบถาม นำไปทดลองใช้้จำนวน 30 ราย นำ
ผลที่่�ได้้มาวิิเคราะห์์หาค่่าความเชื่่�อมั่่�นของเคร่ื่�องมืือด้้วยการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟา
ของครอนบาค พบว่่า ค่า่ดัชันีีความสอดคล้้องกัับนิิยามเชิงิปฏิบัิัติกิารอยู่่� ระหว่าง 0.956-
0.970 และค่่าความเชื่่�อมั่่�นทั้้�งฉบัับ เท่่ากัับ 0.968 
	 การตรวจสอบคุุณภาพด้้านความตรงตามสภาวะเชิิงสัันนิิษฐาน (Construct 
Validity)	
	 ผลการตรวจสอบคุุณภาพความตรงตามสภาวะเชิิงสัันนิิษฐาน ด้้วยการวิิเคราะห์์
ความตรงเชิงิลู่่�เข้้าว่า่ข้้อคำถามวัดัในเรื่่�องเดีียวกันัควรจะมีีความแปรปรวนร่ว่มที่่�อธิบิาย
ในองค์์ประกอบเดีียวกัันสููง พบว่่า มีีค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบมากกว่่า .5 และส่่วนมาก
มีีค่่ามากกว่่า .7 และค่่า   Average Variance Extraction (AVE) ของทุุกด้้านมีีค่า
มากกว่่า 0.5 เช่่นกันั จัดัว่่าแบบทดสอบที่่�สร้้างขึ้้�นมีีความตรงเชิงิลู่่�เข้้าอยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�ดีีมาก 
	 การตรวจสอบคุุณภาพด้้านความเที่่�ยง 
	 ผลการวิิเคราะห์์หาค่่าความเที่่�ยง (Reliability) ของความคาดหวัังส่่วนประสม
การตลาดบริกิารและการยอมรับัเทคโนโลยีีต่อ่การซื้้�อสินิค้้าผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ของ
นักัศึกึษาระดับัปริญิญาตรีี จำนวน 57 ข้้อ โดยใช้้สููตรสัมัประสิทิธิ์์�แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) พบว่่า ค่าความเที่่�ยงของแบบสอบถามทั้้�งฉบับมีีค่า 
.943 เมื่่�อพิิจารณาค่่าความเที่่�ยงของตััวบ่่งชี้้� พบว่่ามีีค่่าความเที่่�ยงอยู่่�ระหว่่าง .774 ถึึง 
.897  ความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการ ซึ่่�งมีีค่่าอยู่่�ในระดัับเกณฑ์์ที่่�สููง โดย
ตััวบ่่งชี้้�ที่่�มีีค่่าความเที่่�ยงมากที่่�สุุด คืือ การยอมรัับเทคโนโลยีี  รองลงมาคืือ ความคาด
หวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการ และการตััดสิินใจซื้้�อ (0.774, 0.891, 0.897 ตามลำดัับ) 
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ตอนที ่3 ผลการพฒันาโมเดลความคาดหวงัสว่นประสมการตลาดบรกิารทีม่ตีอ่การ

ยอมรบัเทคโนโลยตีอ่ความตัง้ใจซือ้และการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผา่นสือ่สงัคมออนไลน ์

ของนักศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
	 การทดสอบความสอดคล้้องของโมเดลความคาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิาร
ที่่�มีีต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์ ตามสมติิฐานกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ พ บว่่าโมเดลมีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููล
เชิงิประจักัษ์ ์พิจิารณาจากค่่าสถิติิทิี่่�ใช้้ตรวจสอบความสอดคล้้องระหว่า่งโมเดลกับัข้้อมููล
เชิิงประจัักษ์์ ได้้แก่่ ค่่าไคสแควร์์ มีีค่่าเท่่ากัับ 48.13, ค่่าองศาอิิสระ (df) มีีค่่าเท่่ากัับ 
33, ความน่่าจะเป็็น (p) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.043 คืือ ค่่าไค-สแควร์์ แตกต่่างจากศููนย์์อย่่าง
ไม่ม่ีีนัยสำคัญั แสดงว่า่ยอมรับัสมมติฐิานหลักัที่่�ว่า่โมเดลความคาดหวังส่ว่นประสมการ
ตลาดบริิการที่่�มีีต่อการยอมรัับเทคโนโลยีีต่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
ผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์์ที่่�พััฒนาขึ้้�นสอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ซึ่่�ง
สอดคล้้องกัับผลการวิิเคราะห์์ค่่าดััชนีีวััดความกลมกลืืน  (GFI) ที่่�มีีค่่าเท่่ากัับ 1.00 ค่่า
ดััชนีีวััดความกลมกลืืนที่่�ปรัับแก้้แล้้ว (AGFI) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.98 ซึ่่�งมีีค่่าเข้้าใกล้้ 1 และ
ค่่าดัชันีีรากกำลัังสองเฉลี่่�ยของส่่วนที่่�เหลืือ (RMR) มีีค่าเท่่ากับั 0.0058 ซึ่่�งมีีค่าเข้้าใกล้้ศููนย์
	 เมื่่�อพิจิารณาค่า่ความเที่่�ยงของตััวแปรสังัเกตได้้ พบว่่า ตัวแปรสังัเกตได้้มีีค่า่ความ
เที่่�ยงอยู่่�ระหว่าง .842 - .897 โดยตััวแปรที่่�มีีความเที่่�ยงสููงสุุด คืื อ ความคาดหวัง
ส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่่อการซื้้�อ (EXPECT)  มีีค่  ่าความเที่่�ยงเท่่ากัับ .897 
รองลงมา คืือ การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์(DECISION) มีีค่า่ความเที่่�ยง
เท่่ากัับ .851 ส่่วนตััวแปรที่่�มีีความเที่่�ยงต่่ำสุุด คืือตััวแปรการยอมรัับเทคโนโลยีี (TECH 
ACCEPT)  มีีค่  าความเที่่�ยงเท่่ากัับ .842 สำหรัับสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) ของ
สมการโครงสร้้างตััวแปรแฝงภายใน พบว่่ามีีค่่าเท่่ากัับ 0.81 แสดงว่่าตััวแปรในโมเดล
สามารถอธิิบายความแปรปรวนของการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์ได้้
ร้้อยละ 81
	 เม่ื่�อพิจิารณาอิทิธิพิลทางตรงและอิทิธิพิลทางอ้้อมที่่�ส่ง่ผลต่อ่ตัวัแปรการตัดัสินิใจ
ซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ (DECISION) พ บว่่าตััวแปรดัังกล่่าวได้้รัับอิิทธิิพลทาง
ตรงจากตัวัแปรความคาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิารที่่�มีีต่อ่การซื้้�อ (EXPECT) โดย
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มีีขนาดอิิทธิิพลเท่่ากัับ 0.37 ซึ่่�งเป็็นค่่าขนาดอิิทธิิพลที่่�มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 
ตัวัแปรการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์(DECISION) ได้้รับัอิทิธิพิลทางตรง
จากตััวแปรการยอมรัับเทคโนโลยีี  (TECH ACCEPT)   โดยมีีค่าขนาดอิิทธิิพลเท่่ากัับ 
0.62 โดยที่่�ตัวัแปรการยอมรัับเทคโนโลยีี (TECH ACCEPT)  ได้้รับัค่า่ขนาดอิทิธิพิลทาง
ตรงจากตัวัแปรความคาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิารที่่�มีีต่อ่การซื้้�อ (EXPECTED) 
โดยมีีขนาดอิิทธิิพลเท่่ากัับ 0.91 ซึ่่�งเป็็นค่่าขนาดอิิทธิิพลที่่�มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 
.01 นอกจากนั้้�นตัวแปรการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นสื่�อสังัคมออนไลน์ (DECISION) ได้้รับ
อิิทธิิพลทางอ้้อมจากตััวแปรความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่อการซื้้�อ 
(EXPECT) เท่่ากัับ 0.56 ซึ่่�งเป็็นค่่าขนาดอิิทธิิพลที่่�มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 
	 การตรวจสอบคุุณภาพด้้านความตรงเชิิงโครงสร้้างของโมเดลความคาดหวัังส่่วน
ประสมการตลาดบริกิารที่่�มีีต่อการยอมรับัเทคโนโลยีีต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อและการตัดัสินิใจ
ซื้้�อสิินค้้าผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ผลการวิิเคราะห์์ความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรโดยใช้้ค่า่
สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน พ บว่่า ตั ัวบ่่งชี้้�ของโมเดลเมื่่�อพิิจารณาเมทริิกซ์์สหสััมพัันธ์์
ระหว่างตััวแปรแฝง พบว่่าค่า่สัมัประสิิทธิ์์�สหสัมพันัธ์ร์ะหว่างตััวแปรแฝงมีีค่าอยู่่�ระหว่าง 
0.68-0.81 อย่่างมีีนััยสำคััญที่่�ระดัับ 0.01 ทุุกคู่่� และ ตััวแปรทุุกคู่่�มีีความสััมพัันธ์์แบบ
มีีทิิศทางเดีียวกััน คืือ มีีค่่าความสััมพัันธ์์เป็็นบวก ตััวแปรที่่�มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์
มากที่่�สุุด โดยมีีค่า่สัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์เ์ท่า่กับั 0.81 คืือตัวัแปรการยอมรับัเทคโนโลยีี 
(TECH ACCEPT)   และความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่่อการซื้้�อ 
(EXPECT) โดยค่่า Barlett’s test of sphericity มีีค่่าเท่่ากัับ 16937.38  (p< .01) 
แสดงว่า่ ตัวแปรมีีความสัมัพันัธ์ก์ันัสามารถนำไปวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบได้้ และค่า่ดัชันีี
รวม KMO มีีค่าเท่่ากัับ 0.94 แสดงว่่าตััวแปรมีีความเหมาะสมดีีมากที่่�จะนำไปวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบ ดัังแสดงรายละเอีียดในตารางที่่� 1 
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ตารางที่่� 1 :	 ค่่าสถิิติิผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลของตััวแปรในโมเดลความคาดหวัังส่่วน
ประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่อการซื้้�อที่่�ส่่งผลต่อการรัับรู้้�และการตััดสิิน
ใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์

ตััวแปร EXPECT TECH ACCEPT

TE IE DE TE IE DE

TECH ACCEPT 0.91**
(0.03)

- 0.91**
(0.03)

- - -

DECISION 0.94** 
(0.03)

0.56** 
(0.08)

0.94** 
(0.03)

0.62** 
(0.09)

- 0.62** 
(0.09)

ค่่าสถิติิไิคสแควร์์ = 48.13, df= 33, p=0.043, GFI=1.00,  AGFI=0.98, RMR=0.0058, RMSEA =0.017

ตััวแปร          TECH ACCEPT      DECISION         EXPECT	            
ความเที่่�ยง             .84                  .85                 .89 
สมการโครงสร้้างของตััวแปร      TECH ACCEPT      DECISION                                       
                           R2                     0.85                 0.81
เมทริิกซ์์สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร

Bartlett’s test of sphericity 16937.38        df= 105         P = .000       KMO= .94

 หมายเหตุ	ุ **p< .01    

	 จากผลการพััฒนาโมเดลความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่่อการ
ยอมรัับเทคโนโลยีีต่อ่ความตั้้�งใจซื้้�อและการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ ์ของ
นัักศึึกษากลุ่่�มเจนเนอเรชัันซีี  ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑลพบว่่า ตั ัวแปรการยอมรัับ
เทคโนโลยีี (TECH ACCEPT) เป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม

ตััวแปรแฝง EXPECT TECH ACCEPT DECISION
EXPECTED 1.00
TECH ACCEPT 0.81** 1.00
DECISION 0.68** 0.72** 1.00
Mean 3.96 4.05 4.04
S.D. 0.533  0.583 0.621



87

4

การพัฒนาโมเดลความคาดหวังส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ของนักศึกษากลุ่มเจนเนอเรชันซี ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล

A Development Model of Service Marketing Mix Expectations Affecting Technology Acceptance on Purchase Intent and Purchasing 
Decision Through Social Media of The Students of Generation Z in Bangkok Metropolitan Region

ออนไลน์์ (Beta= 0.62, p<.01) รองลงมา ความคาดหวััง (EXPECT) (Beta= 0.37, 
p<.01)ตามลำดัับ ดัังแสดงในภาพที่่� 2

รููปภาพที่่� 2	โมเดลความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่่อการยอมรัับ
เทคโนโลยีีต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่่�อสัังคม
ออนไลน์ของนัักศึึกษากลุ่่�มเจเนอเรชั่่�นซีี ในเขตกรุุงเทพและปริิมณฑล

สรุุป และอภิิปรายผลการวิิจััย
	 1.	ปััจจััยด้้านการยอมรัับเทคโนโลยีี มีีตั วบ่่งชี้้�ที่่�มีีน้้ำหนัักความสำคััญมากที่่�สุุด 
ได้้แก่่ การรับัรู้้�ความไว้้วางใจ การรับัรู้้�ประโยชน์ ์การรับัรู้้�ความเสี่่�ยงด้้านความปลอดภัยั 
และการรัับรู้้�ความง่่าย เนื่่�องจากการรัับรู้้�มีีอิิทธิิพลต่อการตััดสิินใจซื้้�อผ่่านช่องทาง
ออนไลน์์ ซึ่่�งเป็็นปััจจััยที่่�กระตุ้้�นให้้เกิิดพฤติิกรรมในการใช้้เทคโนโลยีี  ซ่ึ่�งสอดคล้้องกัับ
แนวคิดิของ Ooi & Tan (2016) ที่่�พบว่า่ปัจัจััยที่่�ทำให้้เกิดิการยอมรับัเทคโนโลยีีโทรศัพัท์์
เคลื่่�อนที่่�ประกอบด้้วย การรับัรู้้�ประโยชน์จ์ากการใช้้งาน การรับัรู้้�ความง่า่ยในการใช้้งาน 
การรัับรู้้�ความเข้้ากันัได้้ การรับัรู้้�ทรัพัยากรทางการเงิิน การรับัรู้้�ความเสี่่�ยง และการรับัรู้้�
ความไว้้วางใจ 
	 2.	โมเดลความคาดหวังส่่วนประสมการตลาดบริิการที่่�มีีต่อการยอมรัับเทคโนโลยีี
ต่่อความตั้้�งใจซื้้�อและการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์ของนัักศึึกษากลุ่่�ม 
เจเนอเรชั่่�นซีี ในเขตกรุงุเทพและปริิมณฑล พบว่่า ตัวัแปรการยอมรับัเทคโนโลยีี เป็็นปัจจัยั
ที่่�ส่่งผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าผ่า่นโซเชีียลมีีเดีีย รองลงมา ความคาดหวังัส่ว่นประสม
การตลาดบริกิาร เนื่่�องจากผู้้�บริโิภคจะมีีการรับัรู้้�ข้้อมููลของสินิค้้าผ่า่นเทคโนโลยีีหรืือสื่่�อ
สัังคมออนไลน์์ ดั ังนั้้�นถ้้าสื่่�อสัังคมออนไลน์ มีี องค์์ประกอบทั้้�ง 5 ตั ัวบ่่งช้ี้�หรืือมีีให้้มาก
ที่่�สุดุเท่า่ที่่�จะเป็น็ไปได้้ คืือ ความง่า่ย ประโยชน์์ ความเข้้ากัันได้้ การรับัรู้้�ความเสี่่�ยง และ
การรัับรู้้�ความไว้้วางใจ จ ะยิ่่�งทำให้้ผู้้�บริิโภคสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลของสิินค้้าได้้มากขึ้้�น 
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และส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Do (2021) ที่่ �พบว่่า 
ผู้้�บริโิภคที่่�ซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ต์้้องการผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�มีีคุณุภาพ รวมถึงึกระบวนการที่่�รวดเร็ว็
โดยเฉพาะการจัดัส่ง่สินิค้้า นอกจากนี้้�ยังัสอดคล้้องกับั Phothikitti (2021) ที่่�พบว่า่ การ
ออกแบบเว็็บไซต์์และออกแบบเนื้้�อหาเป็็นปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุดต่่อพฤติิกรรมการ
ซื้้�อสินิค้้าออนไลน์ข์องผู้้�บริโิภค ซึ่่�งสอดคล้้องกับัผลการวิจิัยัครั้้�งนี้้�ที่่�ว่า่ปัจัจัยัส่ว่นประสม
การตลาดด้้านลัักษณะทางกายภาพ  ซึ่่�งประกอบด้้วย การออกแบบที่่�สวยงามและ
น่า่ดึงึดููดใจ การออกแบบที่่�ใช้้งานได้้ง่า่ย และการใช้้สื่่�อประกอบมีีผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อ
ผ่่านสื่�อสัังคมออนไลน์มากที่่�สุุด   สำหรัับตััวแปรความคาดหวังส่่วนประสมการตลาด
บริิการที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจรองลงมา เนื่่�องจากผู้้�บริิโภคจะพิิจารณาจากปััจจััยความ
คาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิารทุกุด้้านเพื่่�อใช้้ในการตัดัสินิใจซื้้�อ โดยพิจิารณาตัวั
บ่ง่ชี้้�ของปัจัจัยัความคาดหวังัส่ว่นประสมการตลาดบริกิารซึ่่�งในงานวิจิัยันี้้�นำปัจัจัยัทาง
ด้้านส่่วนประสมทางการตลาด มาเป็็นตััวบ่่งช้ี้� อั นประกอบด้้วย ผลิ ิตภััณฑ์์ ราคา 
การจััดจำหน่่าย การส่่งเสริิมการตลาด บุุคคล กระบวนการ และลัักษณะทางกายภาพ  
ซึ่่�งปััจจุบัันการนำเสนอปััจจััยส่่วนประสมการตลาดดัังกล่่าวที่่�จะทำให้้ผู้�บริิโภคเข้้าถึึง
ข้้อมููลเหล่่านี้้�อย่่างครบถ้้วนและรวดเร็็ว คืือ สื่่�อสัังคมออนไลน์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการ
วิิจััยของ Nongyai & Wiroonrath (2019) ที่่�พบว่่า ผู้้�ประกอบการขนาดเล็็กควรใช้้สื่่�อ
สัังคมออนไลน์์โดยเฉพาะเฟซบุ๊๊�กเป็็นช่่องทางการสื่่�อสารและจััดจำหน่่าย โดยมุ่่�งเน้้น
ความหลากหลายของสิินค้้า กระบวนการชำระเงิินและจัดัส่่งสินิค้้า การรัักษาความเป็็น
ส่่วนตััวของลููกค้้า โดยเฉพาะการตอบสนองและแก้้ไขปััญหาลููกค้้าอย่่างรวดเร็็วและ
เฉพาะบุคุคล สอดคล้้องกับังานวิจัิัยของ ณิชิาภา เทพณรงค์ ์และประภัสัสร วิเิศษประภา 
(2564) ที่่ �พบว่่า ผู้ ้�บริิโภคที่่�ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์ผ่่านแอปพลิเคชัันนั้้�นสามารถ
เปรีียบเทีียบราคาในแต่่ละร้้านได้้ ห ากไปเดิินชมสิินค้้าเองจะไม่่สามารถเปรีียบเทีียบ
ร้้านค้้าทุุกร้้านได้้หมด แต่่หากเลืือกซื้้�อผ่่านแอปพลิิเคชัันสามารถทำได้้ง่่ายและสะดวก
กว่่า ซึ่่�งเป็็นเหตุุผลหลัักที่่�ทำให้้ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าออนไลน์์ผ่่านแอปพลิิเคชััน

ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 	 1.1 การศึึกษานี้้� ใช้้องค์์ประกอบความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการ
ของผู้้�ซื้้�อ อั ันประกอบด้้วย 7Ps และการยอมรัับเทคโนโลยีี ที่่ �มีี  5 องค์์ประกอบ คืือ 
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ความง่่าย ประโยชน์์ ความเข้้ากัันได้้ การรัับรู้้�ความเสี่่�ยง และการรัับรู้้�ความไว้้วางใจ ซึ่่�ง
ทำการศึกึษากัับกลุ่่�มนักัศึกึษา ที่่�ผู้้�วิจิัยัหมายความถึึง เจเนอเรชั่่�นซีี ดังนั้้�นการนำผลการ
วิิจััยไปใช้้อาจไม่่ได้้ครอบคลุุมถึึงตััวอย่่างที่่�เป็็นเจเนอเรชั่่�นซีีทั้้�งหมด 
	 	 1.2 จากการศึกึษาพบว่า่ การยอมรับัเทคโนโลยีีและความคาดหวังส่ว่นประสม
การตลาดบริิการของผู้้�ซื้้�อ มีีผลในการตััดสิินใจซื้้�อ  ดัังนั้้�น ผู้้�ประกอบการควรออกแบบ
สื่่�อสัังคมออนไลน์์ตามองค์์ประกอบความคาดหวัังส่่วนประสมการตลาดบริิการ อั ัน
ประกอบด้้วย 7Ps แล้้วมาประยุกุต์ใ์ช้้กับัการยอมรับัเทคโนโลยีี อันัประกอบด้้วย ความ
ง่่าย ประโยชน์์ ความเข้้ากัันได้้  การรัับรู้้�ความเสี่่�ยง และการรัับรู้้�ความไว้้วางใจ  โดย
ออกแบบส่ื่�อสัังคมออนไลน์ให้้มีีความง่่ายในการใช้้งานและมีีความเข้้ากัันได้้กับวิิถีีชีีวิต
ในปัจจุบันัของผู้้�บริโิภค ตลอดจนมีีรููปแบบที่่�เหมาะสมและสะดวกในการใช้้งานกับผู้้�ซื้้�อ 
มีีสิินค้้าที่่�หลากหลาย มีีคุุณภาพ น่่าไว้้วางใจ และมีีระบบที่่�มีีความปลอดภััยและน่่าเชื่่�อ
ถืือ  เพื่่�อให้้ผู้�บริโิภคเกิิดความคาดหวังส่ว่นประสมการตลาดบริิการในการซื้้�อสินิค้้าผ่่าน
การยอมรัับเทคโนโลยีี และตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุด 
	 2. ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 	 2.1 ควรศึกึษาขอบเขตประชากรที่่�กว้้างขึ้้�น ได้้แก่่ วัยัทำงาน ที่่�มีีรายได้้สููงและมีี
ความเต็ม็ใจซื้้�อ
	 	 2.2 ควรศึึกษาเพิ่่�มเติิมกัับธุุรกิิจอีีคอมเมิิร์์ซอื่่�น  ๆ น อกเหนืือจากส่ื่�อสัังคม
ออนไลน์์
	 3. ข้้อเสนอแนะทางวิิชาการ
	 ควรศึึกษาเปรีียบเทีียบรููปแบบการทำการตลาดดิิจิิทััลในยุุคปััจจุุบััน  เพื่่�อพััฒนา
รููปแบบการตลาดดิจิิทิัลัที่่�เหมาะสม อันัจะเป็น็ประโยชน์ใ์นการพัฒันาวิชิาการด้้านการ
ตลาดและบริิหารธุุรกิิจ
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