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บทคดัย่อ 
        งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่ านทางสังคม

ออนไลน์และสว่นประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ในเขต
บางกะปิ กรุงเทพมหานคร 
        การวิจยัเป็นวิจยัเชิงปริมาณกลุ่มเป้าหมายคือประชาชนทัว่ไปที่อาศัยอยู่ในในเขตบางกะปิ 

กรุงเทพมหานคร จ านวน 399 ตวัอย่าง ใชร้ะเบยีบวธิวีจิยัเชงิปรมิาณดว้ยการส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล คอื สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าเฉลีย่ และใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 ในการทดสอบสมมตฐิาน 
          ผลจากการศกึษาวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 52.6 ทีเ่หลอืเป็นเพศชาย มอีายุระหว่าง 36 -
50 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัการศึกษาปรญิญาตรปีระกอบอาชีพพนักงานเอกชนและมีรายได้ 
10,000 – 20,000 บาท ที่แตกต่างกนัและพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ ในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานครอน่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.5 

ค าส าคญั : สงัคมออนไลน์,การตดัสนิใจซือ้,สว่นประสมทางการตลาด 



Abstract 
     This research has the objective to study consumer behavior in shopping through social media 
and the marketing mix influencing online shopping decisions in Bangkapi District Bangkok.       
      The research is a quantitative research, targeting people who live in Bangkapi district. 399 
samples of Bangkok Metropolis were used for quantitative research methodology using 
questionnaires as a tool for data collection. The statistics used for data analysis were descriptive 
statistics, ie frequency, percentage, standard deviation, mean, and multiple regression analyzes 
at the statistical significance level of .05 in the hypothesis testing.       
    The research of the study found that consumer behavior in shopping through social media 
most of the respondents are female. Accounted for 52.6 percent, the rest are male. They are 36-
50 years old, most of them graduated with a bachelor's degree of the employdenty and earning 
10,000 - 20,000 baht that was different, and found that the price marketing mix factor influenced 
influencing online shopping decisions in Bangkapi District, Bangkok, were statistically significant 
level of 0.5 
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บทน า 
        ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน การสื่อสารข้อมูลของมนุษย์ได้มีการเปลี่ยนแปลง  พัฒนา อยู่

ตลอดเวลา โดยสิง่ส าคญัที่ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงต่างๆ อย่างมากมายนัน่ก็คอื เทคโนโลย ีและใน
ปัจจุบนัน้ี เทคโนโลยไีดเ้ขา้มาเป็นสิง่จ าเป็นในชวีติประจ าวนัของมนุษยไ์ปแลว้ 

เทคโนโลยทีีม่นุษยใ์ชใ้นการสือ่สารระหว่างกนัมหีลายวธิี หนึ่งในนัน้คอืสื่อสงัคมออนไลน์ซึ่งเป็น
ช่องทางหน่ึงทีม่นุษยใ์ชส้ือ่สารขอ้มลูระหว่างกนัในทุก ๆ ดา้น จนท าใหเ้กดิธุรกจิรูปแบบใหม่ขึน้มา นัน่ก็
คอื ธุรกจิการค้าผ่านสงัคมออนไลน์หรอืที่เรยีกกนัว่า ธุรกจิพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ หรอื E-Commerce 
ซึ่งเป็นช่องทางการท าธุรกจิทีท่ าใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็มากขึน้  โดย
การใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นสื่อกลาง ซึ่งธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์นัน้เริม่ไดร้บัความสนใจในประเทศไทย
มากขึ้นในช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา เนื่องจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยใีนการสื่อสาร ท าให้
ผูค้นเริม่มชี่องทางในการเขา้ถงึสนิค้าและบรกิารต่างๆ บนอนิเทอรเ์น็ตได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นช่องทาง 
Facebook Line Instragram หรอืเวบ็ไซต ์รา้นคา้อื่นๆ ดงันัน้ผูป้ระกอบการในยุคปัจจุบนัจ าเป็นตอ้งรู้จกั
ใชส้งัคมออนไลน์ใหเ้ป็นประโยชน์ต่อธุรกจิของตน โดยการใชเ้ป็นเครื่องมอืในการสรา้งยอดขายให้มาก
ขึน้ หากใชใ้หถู้กวธิกีจ็ะกลายเป็นช่องทางทีส่ามารถท าใหธุ้รกจิเตบิโตไปได้ ในปัจจุบนัมผีูป้ระกอบการ
หลายรายได้เริม่ขยบัขยายธุรกจิของตวัเองจากทีม่หีน้าร้านในแบบออฟไลน์เพยีงอย่างเดยีวมาเป็นการ
ท าหน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ในขณะที่เจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะ
ช่องทางออนไลน์เท่านัน้ เนื่องจากช่องทางออนไลน์นี้ไม่ต้องใชเ้งนิลงทุนสูงเหมอืนการท าหน้ารา้นแบบ
ออฟไลน์ และยังสามารถเปิดขายได้ตลอด  24 ชัว่โมงอีกด้วย ซึ่งสิ่งที่ช่วยท าให้ธุรกิจพาณิชย์



 

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยสามารถเติบโตขึ้นได้อย่างรวดเร็ว  คือ การพัฒนาด้านการสื่อสาร
โทรคมนาคม การพัฒนาความเร็วของอินเทอร์เน็ต  ท าให้การสื่อสารข้อมูลระหว่างกันผ่านทาง
อนิเทอรเ์น็ตท าไดส้ะดวกรวดเรว็กว่าในอดตีมาก ประกอบกบัอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ต เช่น 
สมารท์โฟน หรอืคอมพวิเตอร์ มรีาคาทีถู่กลง ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถหาซื้อ สามารถเป็นเจา้ของได้ง่าย 
ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา สิ่งเหล่านี้ท าให้ตลาดของธุรกิจพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยมแีนวโน้มขยายตวัอย่างต่อเนื่อง และมกีารคาดการณ์จากศูนยว์จิยักสกิร
ไทยว่า แนวโน้มการเจรญิเตบิโตของตลาดธุรกจิพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยในปี  พ.ศ.2559 
จะมกีารขยายตวัประมาณรอ้ยละ 15-20 เพิม่ขึน้จากปี พ.ศ.2558 ประมาณ 230,000-240,000 ลา้นบาท 
  
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1) เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ 
            2) เพื่อวเิคราะหปั์จจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ทางสงัคมออนไลน์ 
 
สมมติฐานของการวิจยั 

การค้นคว้าอิสระครัง้นี้เป็นการศึกษาปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางสงัคม
ออนไลน์ โดยมสีมมตฐิานดงันี้ 

1. ผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสนิใจ  ซือ้สนิคา้ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมการทางตลาดมีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม 

ศกึษาวจิยัเรื่องนี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาค้นคว้า ตามกรอบแนวความคดิและทฤษฎี และงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง ดงัต่อไปนี้ 
1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

2.แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์

3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 

4. แนวคดิและทฤษฎเีรื่องการสือ่สารการตลาด 

5. แนวคดิและทฤษฎเีรื่องพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
 
 



 

ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกบัทศันคติ 
ผูว้จิยัจะขอเสนอทฤษฎตี่าง ๆ บางทฤษฎทีีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัทศันคต ิดงันี้ 
จากแนวคดิและทฤษฎีทัง้หมดที่กล่าวมา จงึสรุปได้ว่า ทศันคต ิหมายถงึ ความรู้สกึ ความคดิ

ของบุคคล ที่จะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ทัง้ในด้านที่ดแีละไม่ดี อาจจะพงึพอใจ หรอืไม่พงึพอใจก็ได้ 
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลได้รบัหรือสะสมมาในอดีต โดยมีองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ ด้าน
ความรู ้ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤตกิรรม การวดัทศันคตนิัน้เป็นเรื่องทีท่ าไดย้าก แต่กม็นีักวชิาการได้
สร้างเครื่องมอืส าหรบัวดัทศันคตขิึ้นมา นัน่ก็คอื สเกล (Scale) โดยจะมกีารรวบรวมประเดน็ของหวัขอ้
เรื่องทีต่อ้งการศกึษาทศันคต ิทัง้ในดา้นบวกและดา้นลบใหค้รอบคลุมมากทีสุ่ด แลว้ใหก้ลุ่มคนทีต่อ้งการ
ศกึษาทศันคตทิ าการใหค้ะแนนในแต่ละประเดน็นัน้ ว่าเหน็ดว้ย หรอืไม่เหน็ดว้ย แลว้จงึน ามาประเมนิหา
ค่าทศันคตใินขัน้ตอนต่อไป 

การศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์นัน้จ าเป็นต้องมี
การศกึษาเกีย่วกบัทศันคต ิเนื่องจากการซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ทีผู่บ้รโิภคบาง
กลุ่มยังไม่คุ้นชิน ดังนั ้น ทัศนคติเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะมีทัง้ทางบวกและทางล บ 
ผู้ประกอบการจงึจ าเป็นต้องทราบถงึทศันคตขิองผู้บรโิภค เพื่อจะปรบัปรุงธุรกจิและสร้างความเชื่อมัน่
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อายุ เพศ สถานภาพสมรส รายได ้อาชพีการศกึษา 
เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิง่ส าคญัสถิตทิี่วดัได้ของ
ประชากรช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรทางดา้นประชากรที่
ส าคญั มดีงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2538 อา้งถงึใน นทัธมน เดชประภสัสร, 2558) 

1. อาย ุ(Age) 
เนื่องจากในแต่ละช่วงอายุก็มคีวามต้องการใช้ผลติภณัฑท์ี่แตกต่างกนั ไม่ว่าจะเป็นในด้าน

ประเภทผลติภณัฑ์ วตัถุประสงคก์ารใชง้าน เพื่อทีจ่ะตอบสนองความต้องการทีต่่างกนัในแต่ละช่วงอายุ 
นกัการตลาดจงึใชอ้ายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างในการแบ่งสว่นตลาด 

2. เพศ (Sex) 
ตวัแปรดา้นเพศส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั นักการตลาดจงึต้องศกึษาตวั

แปรนี้อย่างรอบคอบ นอกจากนี้ เพศที่ต่างกนัยงัมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในด้านความคดิ ค่านิยม 
และทศันคตดิว้ย 

3. รายได้ ระดบัการศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) 
โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มฐีานะดี แต่อย่างไรก็ตาม ครอบครวัที่มรีายได้

ต่างถงึปานกลางเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ในการแบ่งส่วนการตลาดทีถ่อืเอารายไดเ้ป็นเกณฑเ์พยีงอย่าง
เดยีว ปัญหาส าคญัคอื รายได้จะเป็นตวัชี้ความสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อ
สนิค้าโดยแท้จรงิอาจเป็นจากรสนิยม การศึกษา อาชีพ หรอืรูปแบบในการด ารงชีวติ เป็นต้น แม้ว่า



 

รายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชค้่อนขา้งบ่อย นกัการตลาดสว่นใหญ่จะใชต้วัแปรด้านรายไดร้วมกบัตวัแปรด้าน
ประชากรศาสตรอ์ื่น ๆ เพือ่ใหก้ าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

จากแนวคดิปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เนื่องจากเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่ าคญั จงึ
สามารถน ามาใชใ้นการวางแผนก าหนดกลยุทธใ์หก้บัผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร เพือ่ใหเ้ขา้ถงึ
และตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาดถูกสร้างขึ้นโดยค านึงถงึความจาเป็นและความต้องการของตลาด  เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาด และเพื่อตอบสนองสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้บรโิภค โดยทัว่ไปส่วน
ประสมการตลาดจะประกอบดว้ย 4Ps คอื ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แต่เนื่องจากในปัจจุบนัสนิคา้ส่วนใหญ่จะมบีรกิารควบคู่
อยู่ดว้ย ซึ่งส่วนประสมการตลาดส าหรบัธุรกจิการบรกิารประกอบดว้ย 7Ps ตามแนวคดิของ Kotler โดย
มีส่วนของ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) 
เพิม่ขึน้มา (Kotler, Philip, 2003: 16 อา้งองิใน นทัธมน เดชประภสัสร, 2558) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผลติภณัฑเ์ป็นสว่นทีม่คีวามส าคญัมากทีสุ่ด ซึง่หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอแก่ตลาดทีส่ามารถสนอง

ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคและตลาดได้ ผลิตภณัฑ์แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คอื 
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) จาพวกสินค้า (Goods) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible Product) คอื การบรกิาร (Service) โดยการพจิารณาจะค านึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ได้แก่ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product variety) คุณภาพ (Quality) การออกแบบ (Design) ตราสินค้า 
(Brand) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) การรบัประกนัสนิคา้ (Warranty) รวมไปถงึการบรกิาร (Services) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองการส่ือสารการตลาด 

จากความหมายดงักล่าวขา้งต้น สามารถสรุปความหมายของการสื่อสารไดว้่า การสื่อสารเป็น
กระบวนการถ่ายทอดข่าวสารจากบุคคลฝ่ายหนึ่งซึ่งเรยีกว่าผูส้่งสารไปยงับุคคลอกีฝ่ายหนึ่งซึ่งเรยีกว่า
ผู้รบัสาร โดยอาศยัช่องทาง (Channel) หรอืสื่อ (Medium) บางชนิด เพื่อให้เกดิความรบัรู้ร่วมกนั และ
แสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อกัน ถ้าหากพจิารณาในทางการตลาดเมื่อบรษิัทพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์เก่า หรือต้องการเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเดิมที่มีอยู่แล้ว บริษัท
จ าเป็นตอ้งสง่ขา่วสารการขายไปยงัลูกคา้ทีค่าดหวงั ผูบ้รหิารการตลาดกจ็ าเป็นจะตอ้งสง่ขอ้มลูตดิต่อกบั
ตลาดเป้าหมาย และสาธารณชนที่เกี่ยวข้องกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย โดยผ่านเครื่องมอื
สง่เสรมิการตลาดทีจ่ดัท าขึน้ ในทางการตลาดกระบวนการสง่ขา่วสารไปยงักลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เรยีกว่า 
“การสื่อสารการตลาด” หรอื “Marketing Communication” บางครัง้เรยีกสัน้ๆ ว่า ”marcom” (Bovee, 
Houston and Thill 1995: 526) 

 



 

อาภาภรณ์ วธันกุล (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อ
สนิค้าของผู้บรโิภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย  โดยได้ท าการ 
ศกึษากลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช้บรกิารอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน400 คน ผลการ ศกึษา
พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 31 ปีขึ้นไป มรีะดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี มี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 บาท และพบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ
แตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านทางเวบ็ไซตพ์าณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสแ์ตกต่างกนั 

ปัทมพร คมัภรีะ (2557) ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเวปไซต์เฟซบุ๊กของนักศกึษา
หญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมมผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ในระดบัมาก และปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเวปไซต์เฟซบุ๊ค ไดแ้ก่ พฤตกิรรม
การใช้อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

กรีฑาพล ปันทวงักูร (2552) ได้ท าการศึกษาเรื่องทศันคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน
เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพหานคร ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 15-24 ปี มกีารศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย มอีาชีพ นักเรยีน/นักศึกษา มรีายได้ต่อ
เดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท และพบว่าผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกนั จะมทีศันตแิละพฤตกิรรมในการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ผ่านทางเครอืขา่ยอนิเตอรเ์น็ตแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
             อมราลกัษณ์ วาทหงส์ (2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการรบัรูก้ารโฆษณาและประชาสมัพนัธม์ผีล
ต่อทศันคตใินการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นอาชพีทีแ่ตกต่างกนั จะมทีศันคตใินการซื้อสนิคา้และบรกิาร
ผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ตทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

เกศรา จนัทร์จรสัสุข (2555) ได้ท าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า
และใชบ้รกิารในหา้งเทสโกโ้ลตสั ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยท าการศกึษากลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผู้
ทีซ่ื้อสนิคา้และใชบ้รกิารในหา้งเทสโก้โลตสั จานวน 400 คน ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ มอีาย ุ30 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายไดต้่อเดอืนอยู่ที่ 
10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่จะซื้อสนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค จ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซื้อสนิคา้แต่ละ
ครัง้อยู่ที ่501-1,000 บาท และพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ปัีจจยัดา้นประชากรศาสตรด์า้นรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัจะ
มพีฤตกิรรมโดยรวมในการเลอืกซือ้สนิคา้และการเลอืกใชบ้รกิารในหา้งเทสโก้โลตสัแตกต่างกนั 

สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปัจจยัทีม่ผีลต่อการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ของนักศึกษาระดบัปรญิญาโท มหาวทิยาลยัศิลปากร โดยได้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่าง
นกัศกึษาปรญิญาโท มหาวทิยาลยัศลิปากร ทัง้หมด 357 คน ผลการศกึษาพบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อายุ 26-30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เหตุผลที่เลือกสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์คือ มีความ
สะดวก สามารถซื้อสนิคา้จากทีไ่หนก็ได ้ปัญหาและอุปสรรคทีพ่บในการซื้อสนิคา้ออนไลน์ คอื ไดส้นิคา้
ที่มคีุณภาพไม่ตรงกบัที่ระบุไว้ และพบว่าปัจจยัด้านบุคลากรมอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้า
ออนไลน์ 



 

อ าพล นววงศ์เสถยีร (2557) ได้ท าการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในร้านคา้
ออนไลน์  ในกรุง เทพมหานคร  โดยกลุ่มตัวอย่างคือ  ผู้ที่ เคยซื้อสินค้าในร้านค้าออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยการแจกแบบสอบถาม ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีต่ดัสนิใจซื้อ
สนิค้าในร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญ่มอีายุ 18-22 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา โดยปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์มากที่สุดคอืปัจจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ  ซึ่ง
ในที่นี้จะหมายถึง การออกแบบเว็บไซต์หรือเว็บเพจเพื่อให้เข้าไปเลือกซื้อสินค้าได้ง่ายขัน้ตอนไม่
ซบัซอ้น รองลงมาคอืความมชีื่อเสยีงของรา้นคา้ 

 
กรอบแนวความคิดงานวิจยั 

การวิจัยนี้  ผู้วิจัยน าตัวแปรที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ที่เกี่ยวข้องมาก าหนดกรอบ
แนวความคดิการวจิยั เพือ่ใชใ้นการศกึษาความสมัพนัธข์องตวัแปร มรีายละเอยีดดงันี้  

 
                                  ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดต้่อเดือน 
  

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง 
สังคมออนไลน์ 

 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5. ดา้นบุคคล 
6. ดา้นการสร้างและน าเสนอและ
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
7. ดา้นกระบวนการ 



 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 งานวจิยันี้เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ โดยก าหนดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาคอื ประชาชน
ทัว่ไปทีอ่าศยัอยู่ในในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร จ านวน 399 คน ซึ่งตวัอย่างทีไ่ดน้ัน้ผูว้จิยัเลอืกใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล ซึ่งสรา้งขึน้จากกรอบแนวคดิทีพ่ฒันาจากวรรณกรรมและ
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยค านึงถงึวตัถุประสงค์ของการวจิยัเป็นหลกั ผูท้ าวจิยัได้ก าหนดค่าสถติสิ าหรบั
การวเิคราะหข์อ้มลูไวด้งันี้  

 
1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้  

1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กบัตวัแปรที่มรีะดบัการวดัเชงิ
กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
1.2 ใชค้่าเฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กบัตวัแปรทีม่รีะดบัการวดั
เชงิปรมิาณ ไดแ้ก่ สว่นประสมทางการตลาด และการการซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร 

 
2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

2.1 การวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิ  

2.1โดยการวิเคราะห์ค่าสถิติ t.–.test เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ าแนกตามเพศ และการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบจ าแนกทางเดยีว (One Way Analysis of. Variance: One Way ANOVA) 

เพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ าแนกตาม อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน และท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดว้ยวธิ ีLSD ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 

2.2การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติการหาค่าความสัมพันธ์ 
(Correlation) ของเพยีรส์นั หาค่าความสมัพนัธ์ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 
 
ผลการวิจยัพบว่า 

1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์  
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 52.6 ทีเ่หลอืเป็นเพศชายคดิเป็นรอ้ยละ 47.4 
มอีายุระหว่าง 36-50 ปี คดิเป็นร้อยละ 27.3 ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็น
ร้อยละ 56.4 ประกอบอาชพีพนักงานเอกชน คดิเป็นร้อยละ 28.3 และมรีายได้ 10,000 – 20,000 บาท 
คดิเป็นรอ้ยละ 40.6  

 
 



 

2.   เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่าน
ทางสงัคมออนไลน์ 
        ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 399 ท่าน ให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7ด้าน 
เรยีงล าดบัไดด้งันี้ ปัจจยัดา้นราคา (Price) (Mean=4.29, S.D.=0.466) รองลงมาคอื ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย(Place) (Mean=4.23,S.D.=0.446) ส่วนความส าคญัที่อยู่ในระดบัที่เห็นด้วยมาก คอื ปัจจยั
ด้านบุคลากร (People) (Mean=4.14,S.D.=0.352) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
(Mean=4.00, S.D.=0.520) ปัจจยัดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) (Mean=3.97, S.D.=0.549) ปัจจยั
ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)  (Mean= 3.67,S.D.=0.515) และปัจจยั
ดา้นกระบวนการ (Process) (Mean=3.46,S.D.=0.433)  ตามล าดบั 
 
อภิปรายผลการวิจยั  

จากการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ ผู้วจิยัพบ
ประเดน็ทีค่วรน ามาอภปิรายผล ดงัต่อไปนี้ 
         1. ผลการศึกษาพบว่าผู้บรโิภคที่มีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี และรายไดท้ีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ไม่ต่างกนั เนื่องดว้ยสงัคม
ในยุคปัจจุบนัเป็นสงัคมออนไลน์ ท าใหบุ้คคลทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ทุกระดบัการศกึษา ทุกอาชพี ทุกระดบั
รายได้ สามารถเข้าถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้อย่างทัว่ถึงและเท่าเทียมกัน  และเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ก็ได้กลายเป็นสิง่จ าเป็นในชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภคยุคใหม่ไปแล้ว  ส่งผลให้ผู้บรโิภคในยุค
ปัจจุบนัมคีวามคุ้นเคยและมคีวามเขา้ใจในการใช้งานเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นอย่างดี อกีทัง้ร้านคา้
ออนไลน์ในปัจจุบันมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้มีสินค้าที่หลากหลายมากขึ้น สามารถตอบสนอง
ผูบ้รโิภคไดห้ลากหลาย จงึท าใหท้ัง้เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และระดบัรายได้ ไม่ไดเ้ป็นปัจจยัที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อมราลกัษณ์ 
วาทหงส ์(2545) ไดท้ าการศกึษาเรื่องการรบัรูก้ารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์มผีลต่อทศันคตใินการซื้อ
สนิค้าและบรกิารผ่านระบบอนิเทอร์เน็ตของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพหานคร  พบว่า ผู้บรโิภคที่มปัีจจยั
ด้านประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน  จะมีทัศนคติในการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบ
อนิเทอรเ์น็ตทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
         2. ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัสว่นประสมการทางตลาด มคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .00 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คอืปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการทางตลาด มี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 1.00 โดยแสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั
ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสูง  อาจเนื่องจาก ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ เนื่องจากผูบ้รโิภคตอ้งการความถูกตอ้ง และความปลอดภยัใน
การสัง่ซื้อสนิค้า ดงันัน้ร้านค้าที่มกีารลงขอ้มูลไว้อย่างละเอียด ทัง้ขอ้มูลผู้ขาย ขอ้มูลสนิค้า ขอ้มูลการ



 

ช าระเงนิ จะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้่ายขึน้ และผูบ้รโิภคยงัตอ้งการการบรกิารทีด่จีากรา้นคา้ ไม่ว่า
จะเป็นการจดัส่งสนิคา้ทีต่รงเวลา การมคีวามรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภค ใหส้ามารถเปลีย่นหรอืคนืสนิคา้ได้
หากไดร้บัสนิค้าไม่ตรงตามที่ร้านค้าระบุไว้ หรอืแมแ้ต่การรบัประกนัสนิค้ากระบวนการให้บรกิารต่างๆ 
จะพจิารณาถึงความคุ้มค่าที่จะได้รบัเป็นหลกั และนอกจากด้านคุณภาพของสินค้าแล้วผู้บริโภค สิง่
เหล่านี้ลว้นแต่สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทัง้สิน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปัทม
พร คมัภรีะ (2557) ศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเวปไซต์เฟซบุ๊กของนักศกึษาหญงิในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางการตลาดโดยรวมมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางในระดบัมาก 
และปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเวปไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่ พฤติกรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ต มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุภาพร ชุ่มสกุล (2554) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปัจจยัที่มผีล
ต่อการซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านระบบอนิเทอรเ์น็ต ของนักศกึษาระดบัปรญิญาโท มหาวทิยาลยัศลิปากร 
พบว่าปัจจยัดา้นบุคลากรมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยั 
จากการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีความเห็นว่า ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจที่มีความ
เกีย่วขอ้งกบัการขายสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ สามารถนาผลการศกึษาไปใชไ้ดด้งันี้ 

1. จากผลการศกึษาดา้นขอ้มูลทัว่ไป พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 
36-50 ปี มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท ผูท้ีท่ าธุรกจิเกี่ยวกบัการขายสนิค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ สามารถน า
ข้อมูลดงักล่าวไปใช้ในการวางแผนธุรกิจหรอืวางแผนในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป  หรอื
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่สนใจในธุรกิจนี้ สามารถน าขอ้มูลเหล่านี้ไปใช้ในขัน้ตอนการหาสนิค้ามาขาย
เพือ่ใหต้รงกบักลุ่มผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 

2. จากผลการศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดพบว่าสง่ผลต่อ 
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ ในทีน่ี้จะหมายถงึ การแจง้ข่าวสารขอ้มลูสนิคา้ใหม่ๆใหก้บั
ลูกคา้โดยตรง การท ากจิกรรมส่งเสรมิการตลาด เช่น ลด แลก แจก แถม และการประชาสมัพนัธ์รา้นค้า
ในช่องทางอื่นๆ อย่างสม ่าเสมอ ไม่ว่าผู้ประกอบการนัน้ๆ จะขายสินค้าประเภทใด ปัจจยัด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดก็เป็นสิง่ส าคญัเสมอ เพราะเป็นสิง่ที่จะช่วยดงึลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ เขา้มา และช่วยรกัษา
ความสมัพนัธก์บัลูกคา้เก่าดว้ย เช่น การทาโปรโมชัน่ลดราคา ใหลู้กคา้กลุ่มใหม่ เพือ่ดงึลูกคา้กลุ่มใหม่ๆ 
ใหเ้ขา้มาเลอืกซื้อสนิค้าในร้าน หรอืการทาระบบสมาชกิเพื่อได้รบัสทิธพิเิศษต่างๆ ใหก้บัลูกคา้เก่า ทีม่ี
การซือ้สนิคา้บ่อยครัง้ เป็นตน้ 

3. จากผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านผลิตภัณฑ์ ข้อมูลสินค้าและ
กระบวนการใหบ้รกิาร พบว่า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการควร
ลงขอ้มูลทุกอย่างไวอ้ย่างละเอยีด ทัง้ขอ้มูลผูข้าย ขอ้มูลสนิคา้ ขอ้มูลการช าระเงนิ การลงรายละเอยีดไว้



 

อย่างครบถ้วนจะท าใหลู้กคา้ตดัสนิใจซื้อไดง้่ายขึน้ เพราะลูกคา้ต้องการความรวดเรว็ ความถูกต้อง และ
ความปลอดภยัในการสัง่ซือ้สนิคา้ อกีทัง้ในดา้นกระบวนการใหบ้รกิารกเ็ป็นสิง่ส าคญัทีลู่กคา้ตอ้งการ  
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