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บทคัดย่อ
การวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยน้ี
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีรูปแบบการวิจัยเชิงสำ�รวจโดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ จำ�นวน 400 ตัวอย่าง เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งมีตัวแปรอิสระที่เป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
7Ps คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร 
ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ส่วนตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติพรรณนาประกอบ ด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติอนุมานประกอบด้วย เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยการทำ�นายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
สงัคมออนไลนม์ทีัง้หมด 5 ปจัจยั ไดแ้ก ่1) ปจัจยัดา้นขอ้มลูรา้นคา้ ขอ้มลูสนิคา้และกระบวนการใหบ้รกิาร 2) ปจัจยัดา้นบคุลากร
และคุณภาพของสินค้า 3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4) ปัจจัยด้านด้านราคา และ 5) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า 
และร้านค้า

	 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ในครั้งนี้  พบว่าปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านด้านราคา และด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์

คำ�สำ�คัญ:	 การตัดสินใจซื้อ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

Abstract
This quantitative research studied factors affecting consumers buying decisions of customers in Bangkok using social 
media. Samples were 400 consumer behaviors in buying decisions about goods by social media. Data were collected 
using a questionnaire. Considering the decision to buy goods with social media, involved independent variables as 
marketing mixed factors (7Ps) including products, price, distribution channels, market promotion, people, process and 
physical evidence. The dependent variable was consumer buying decision about goods by social media. The descriptive 
statistics used in this study were frequency, percentage, mean and standard deviation. The Inferential statistics used 
in this study included factor analysis and multiple regression analysis techniques. Results indicated that the factors 
studied affect consumer buying decisions about goods by social media and included 5 variables: 1) store information, 
product information and service process 2) people and products quality 3) market promotion 4) price and 5) image 
of products and stores.

	 The results of the research revealed that all marketing mix ; including place, product, process, personnel, 
product quality, promotion, price, and image of product and store, affected consumer buying decisions about goods 
on social media.
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บทนำ�
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันการสื่อสารข้อมูลของมนุษย์ได้มี 
การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา โดยสิ่งสำ�คัญท่ี 
ทำ�ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่างๆ อย่างมากมายนั่นก็คือ
เทคโนโลยี ในปัจจุบันน้ีเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทและ
เป็นสิ่งจำ�เป็นในชีวิตประจำ�วันของมนุษย์ไปแล้วเทคโนโลยี
ที่มนุษย์ใช้ในการสื่อสารระหว่างกันมีหลายวิธี ซ่ึงหนึ่งในนั้น 
ก็คือ สื่อสังคมออนไลน์อันเป็นช่องทางหนึ่งที่มนุษย์ใช้สื่อสาร
ข้อมูลระหว่างกันในทุกๆ ด้านจนทำ�ให้เกิดธุรกิจรูปแบบใหม่
ขึ้นมานั่นก็คือธุรกิจการค้าผ่านสังคมออนไลน์หรือที่เรียกกัน
ว่าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ E-Commerce ซึ่งเป็น
ช่องทางการทำ�ธุรกิจท่ีทำ�ให้ผู้ประกอบการสามารถเข้าถึง
กลุม่ลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็มากขึน้ โดยการใชอ้นิเทอรเ์นต็เปน็
สื่อกลาง ซึ่งธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ัน เริ่มได้รับความ
สนใจในประเทศไทยมากขึน้ในชว่งระยะเวลาหลายปทีีผ่า่นมา 
เน่ืองจากความกา้วหนา้เทคโนโลยใีนการสือ่สารทำ�ใหผู้ค้นเริม่
มชีอ่งทางในการเขา้ถงึสนิคา้และบรกิารตา่งๆ บนอนิเทอรเ์นต็
ได้มากขึ้น ไม่ว่าช่องทาง Facebook, Line, Instragram หรือ
เว็บไซต์ ร้านค้าอื่นๆ 

	 ดังนั้น ผู้ประกอบการในยุคปัจจุบันจำ�เป็นต้องรู้จัก
ใช้สังคมออนไลน์ให้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจของตน โดยการ
ใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างยอดขายให้มากขึ้นหากใช้ถูกวิธี 
ก็จะกลายเป็นช่องทางท่ีสามารถทำ�ให้ธุรกิจเติบโตไปได้  
ในปจัจบัุนมีผูป้ระกอบการหลายรายนัน้ไดเ้ริม่ขยบัขยายธรุกจิ
ของตัวเองจากที่มีหน้าร้านในแบบออฟไลน์เพียงอย่างเดียว
มาเป็นการทำ�หน้าร้านแบบออนไลน์ควบคู่ไปด้วย ในขณะ
ที่เจ้าของธุรกิจรุ่นใหม่ส่วนใหญ่จะมีหน้าร้านเฉพาะช่องทาง
ออนไลน์เท่านั้น เนื่องจากช่องทางออนไลน์นี้ไม่ต้องใช้เงิน
ลงทุนสูงเหมือนการทำ�หน้าร้านและยังสามารถเปิดขายได้
ตลอด 24 ชัว่โมง ซึง่สิง่ทีช่ว่ยทำ�ใหธ้รุกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์
ในประเทศไทยเติบโตขึ้นได้อย่างรวดเร็วก็คือการพัฒนาด้าน
การสือ่สารโทรคมนาคม การพฒันาความเรว็ของอนิเทอรเ์นต็
ทำ�ให้การสื่อสารข้อมูลระหว่างกันผ่านทางอินเทอร์เน็ตทำ�ได้
สะดวกรวดเร็วกว่าในอดีตมากประกอบกับอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เช่น สมาร์ทโฟน หรือคอมพิวเตอร์ 
มีราคาที่ถูกลงทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถหาซ้ือและเป็นเจ้าของ
ได้ง่าย ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ตลอด
เวลา สิ่งเหล่านี้ทำ�ให้ตลาดของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทยมีแนวโน้มขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 

	 สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง กลุ่มคนที่
รวมกันเป็นสังคม มีการทำ�กิจกรรมร่วมกันบน อินเทอร์เน็ต
ในรูปแบบของเว็บไซต์เป็นรูปแบบของการสื่อสารข้อมูลผ่าน
อนิเทอรเ์นต็ ทำ�ใหเ้กดิเปน็สงัคมขึน้มาการสรา้งชมุชนใหมบ่น
อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือสำ�คัญในการติดต่อสื่อสารสามารถ

ทำ�กิจกรรมต่างๆ ได้หลากหลายทั้งเพื่อการศึกษา ธุรกิจ และ
ความบันเทิง (กันตพล บันทัดทอง, 2557) ส่วนธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การซื้อการขาย การ
ทำ�ตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุกๆ ช่องทาง (สุภาวรรณ  
ชยัทววีฒุกิลุ, 2555) ในการศกึษาปจัจยัจากการใชส้ือ่ออนไลน์
ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย 
กรณีศึกษาบิวตี้บล็อกเกอร์ของ เมธชนัน สุขประเสริฐ (2559) 
พบว่าการเข้าถึงสื่อออนไลน์ได้ง่าย ส่งผลในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ทัง้นีอ้าจเป็นผลจาก 
มีช่องทางการรับชมหลากหลายและสะดวกรวดเร็วที่สามารถ
เข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา จึงเลือกรับชมคลิปที่ชอบได้อย่าง
งา่ยดาย รวมถงึ Youtube ม ีChannel ใหเ้ลอืกตดิตามมากมาย 
ผู้บริโภคจึงมีความตั้งใจซื้อสินค้ามากขึ้นเช่นเดียวกับการ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร
ของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) พบว่าการสั่งซื้อสินค้า
ทางอินสตาแกรมมีความสะดวกสามารถเลือกดูสินค้าทาง 
อินสตาแกรมได้ตลอด 24 ชั่วโมง รวมถึงขั้นตอนการสั่งซื้อ 
ง่ายและไม่ยุ่งยาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธนพร  
พัฒนวนิชชากร (2557) พบว่าการเข้าถึงเว็บไซต์ได้อย่าง
รวดเร็วและมีขั้นตอนไม่ซับซ้อน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
เว็บไซต์รับจองห้องพักออนไลน์ยิ่งเว็บไซต์ที่มีชื่อเสียง
ประกอบกับอยู่อันดับต้นๆ ของ Search Engine โอกาสท่ี 
ผู้บริโภคเลือกใช้มีมากขึ้น

	 เกรยีง กจิบำ�รงุรตัน.์ (2564) พบวา่ปัจจยัทีม่อิีทธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันออนไลน์มี
ทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ช่องทางการ
จัดจำ�หน่ายและการยอมรับเทคโนโลยี 2) ปัจจัยด้านความ
ปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ 3) ปัจจัยด้านราคาคุณภาพและ
ความหลากหลายของสินค้าในแอพพลิเคชันและความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้า 4) ด้านการประชาสัมพันธ์การสื่อสาร
กับผู้บริโภคและความมีชื่อเสียงของแอพพลิเคชัน 

	 จากขอ้มลูทีไ่ดก้ลา่วมาขา้งตน้ผูว้จิยัจงึไดท้ำ�การวจิยั
ในเรื่อง“การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์” เนื่องจากเล็งเห็นว่าธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยในปัจจุบันมี
การเติบโตและขยายตัวอยา่งอยา่งต่อเนือ่ง จึงนา่จะเป็นโอกาส 
ที่ดีสำ�หรับผู้ประกอบการที่จะต่อยอดและพัฒนาธุรกิจของ
ตนเองให้มีความเข้มแข็ง เพื่อสามารถแข่งขันในตลาดที่กำ�ลัง
เติบโตนี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยผู้ประกอบการจะต้อง
ทำ�การศึกษาการทำ�นายปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
ให้มากยิ่งขึ้น
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้สนิคา้
ผ่านทางสังคมออนไลน์

	 2. เพือ่ทำ�การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจ 
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์

วิธีดำ�เนินการวิจัย
1. ระเบียบวิธีวิจัย
	 การดำ�เนินการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  
(Quantitative Research) มรีปูแบบการวจิยัเชงิสำ�รวจ (Survey  
Research) โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมายเพื่อทำ�การศึกษาปัจจัย
ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคมออนไลนใ์น
เขตกรงุเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน โดยการใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Google Docs เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เน่ืองจากเป็นช่องทางที่ให้กลุ่มตัวอย่าง 
เข้าถึงแบบสอบถามได้ง่ายท่ีสุด ซ่ึงการตอบแบบสอบถาม
นั้นจะมีคำ�ถามคัดกรองก่อนการตอบแบบสอบถามคือเคย 
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์หรือไม่ ถ้าเคยซื้อจึงจะ
สามารถทำ�แบบสอบถามในส่วนถัดไปได้ แต่หากไม่เคยซื้อ
จะถือว่าจบการทำ�แบบสอบถามและผู้วิจัยจะไม่เก็บรวบรวม
ข้อมูลในส่วนนี้โดยมีการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นข้อมูล
ลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลพฤติกรรมของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงาน
วิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้นำ�แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้
จากการทบทวนวรรณกรรมมากำ�หนดเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการดำ�เนินงานวิจัย เร่ืองการ
ศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคม
ออนไลน์ ดังนี้

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรทำ�การศกึษาคอืผูบ้รโิภคทีต่อ้งการตดัสนิ ใจ 
เลอืกซือ้สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลนใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 
ผูว้จิยักำ�หนดขนาดกลุม่ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการคำ�นวณขนาด
ตัวอย่างเพื่อใช้ประมาณสัดส่วนประชากรท่ีระดับความเชื่อ
มั่น 95% ที่ p= 0.50 ซึ่งเป็นสัดส่วนความแปรปรวนสูงสุด  
(p x q = 0.25) เพื่อทำ�ให้ได้ขนาดตัวอย่างมากที่สุดโดยมีสูตร 
ดังนี้

 
n = z2 pq

e2  
ซึ่งจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 

ตัวอย่าง

4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	 ข้อมูลพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคต้องการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
มีตัวแปรตาม (Y) คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลนใ์นเขตกรงุเทพมหานคร สว่นตวัแปรอสิระในการวจิยั
ครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
คือ กลยุทธ์การบริหารจัดการด้านการ ตลาดได้แก่

	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ X1.1 ความมี 
ชื่อเสียงของตราสินค้า. X1.2 สินค้ามีคุณภาพ, X1.3 มีการ 
บอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน, X1.4 แสดงรูปสินค้า
ชัดเจน, X1.5 สินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าทั่วไป

	 ปจัจยัดา้นราคา (Price) คอื X2.1 ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพสินค้า, X2.2 ราคาสินค้าถูกกว่าร้านค้าออนไลน์อื่นๆ 

	 ปจัจยัดา้นการจดัจำ�หนา่ย (Place) คอื X3.1 สามารถ
เขา้ถงึรา้นคา้ไดห้ลากหลายชอ่งทาง, X3.2 ชือ่รา้นคา้จดจำ�ได้
ง่าย, X3.3 มีบริการจัดส่งหลายวิธี, X3.4 ความตรงต่อเวลาใน
การจัดส่งสินค้า.

	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ 
X4.1 มกีารประชาสมัพนัธร์า้นคา้ตามสือ่อืน่ๆ อยา่งสม่ำ�เสมอ, 
X4.2 มีการทำ�กิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก 
แถม, X4.3 มีการแจ้งข่าวสารถึงลูกค้า โดยตรง

	 (5) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) คือ X5.1 ผู้ขาย 
หรือเจ้าของร้านอัธยาศัยดี, X5.2 ผู้ขายหรือเจ้าของร้าน
สามารถตอบคำ�ถามและแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี, X5.3  
ผู้ขายหรือเจ้าของร้านมีความน่าเชื่อถือ

	 (6) ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ (Process) คือ 
X6.1 มีขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน, X6.2 
มีช่องทางการชำ�ระเงินท่ีหลากหลาย, X6.3 มีการแจ้งราย
ละเอียดการชำ�ระเงินที่ชัดเจน, X6.4 สามารถเปลี่ยนหรือคืน
สนิคา้ได,้ X6.5 สามารถตดิตอ่ผูข้ายหรอืเจา้ของรา้นไดส้ะดวก

	 (7) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ 
X7.1 มีการจัดหมวดหมู่สินค้าท่ีง่ายต่อการเลือกซื้อ X7.2 
ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย, X7.3 มีข้อมูลของผู้ขายหรือ
เจ้าของร้านครบถ้วน

Independent variable

Marketing mix factors
1. Product factor
2. Price factor
3. Place factor
4. Promotion factor
5. People factor
6. Physical Environment 
factor
7. Process factor

Dependent variable

Decisions about goods by 
social media. 

Figure 1 Decisions about goods by social media
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5. การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ
	 การประมวลผลแบบสอบถามออนไลน์ โดยวิธีการ
ทางสถิติจะใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ เพื่อการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้

	 1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics) ใช้เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไป และนำ�เสนอในรูป 
ของค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

	 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (inferential  
statistic) 

	 2.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (factor analysis) การจัด
กลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้เป็นปัจจัยตัวเดียวกัน โดย
ตัวแปรอาจมีความสัมพันธ์เชิงบวกหรือเชิงลบต่อกัน เพื่อให้ 
สือ่ความหมายตวัแปรไดอ้ยา่งครอบคลมุและลดจำ�นวนตวัแปร

	 2.2 การวิ เคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ  
(multiple linear regression) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรอสิระไดแ้ก ่ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด กบั  
ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
ของกลุ่มตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติ 95%

ผลการวิจัย 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ 
ซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
	 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
เลือกแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีอยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการเก็บข้อมูลและสามารถ
รวบรวมได้จำ�นวน 400 ชุด โดยมีข้อมูลดังนี้

	 ข้อมูลส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพ 
มหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ กลุ่ม 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ โดยมีข้อมูล
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์คือ เพศ อายุ สถาน ภาพ อาชีพ 
ระดบัการศกึษา และรายได ้ซึง่เพศของกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่
เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 74.7 และเป็นเพศชายคิดเป็น
ร้อยละ 25.3 ตามลำ�ดับ อายุของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ใน
ช่วงอายุ 26-33 ปี ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 56.6 ของกลุ่มตัวอย่าง
สถานภาพพบวา่สว่นใหญม่สีถานภาพโสดคดิเปน็รอ้ยละ 85.7 
ของกลุ่มตัวอย่างอาชีพเส่วนใหญ่พบว่ามีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชนคดิเปน็รอ้ยละ 52.9 รองลงมาคอื อาชพีนกัเรยีน/
นักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 16.5 ของกลุ่มตัวอย่าง ตามลำ�ดับ 
ระดบัการศกึษาพบวา่สว่นใหญม่กีารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญา
ตรีคิดเป็นร้อยละ 73.7 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
คดิเปน็รอ้ยละ 23.1 และระดบัต่ำ�กวา่ปรญิญาตรคีดิเปน็รอ้ยละ 

3.3 ของกลุ่มตัวอย่าง ตามลำ�ดับ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 35.8

	 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุดคือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 65.4  
รองลงมาคือ Instragram คิดเป็นร้อยละ 20.6 และน้อยที่สุด
คือ Line คิดเป็นร้อยละ 14 ตามลำ�ดับ ประเภทของสินค้าที่ 
ผู้บริโภคซื้อบ่อยที่สุดคือสินค้าแฟชั่น คิดเป็นร้อยละ 60.4  
รองลงมาคือเครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์คิดเป็น 
ร้อยละ 10.3 ผลิตภัณฑ์เสริมความงามคิดเป็นร้อยละ 9.3 
อาหารเสรมิคดิเปน็รอ้ยละ 5.5 ตัว๋เครือ่งบนิ/ทอ่งเทีย่ว/โรงแรม 
คิดเป็นร้อยละ 7 หนังสือคิดเป็นร้อยละ 3.5 และอื่นๆ คิดเป็น
ร้อยละ 7

	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความถี่ในการซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์คือ เดือนละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 46.1  
รองลงมาคือเดือนละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 20.6 ตามลำ�ดับ 
และจำ�นวนเงินเฉล่ียท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน์ในแต่ละครั้ง คือ จำ�นวนเงินต่ำ�กว่า 1,000 บาท 
คดิเปน็รอ้ยละ 43.6 รองลงมาคอืจำ�นวนเงนิ 1,000-2,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 37.6 ตามลำ�ดับ

Table 1	 Descriptive statistics of mean and Standard 
deviation

Independent variable Mean SD

1. Product factor
 X1.1 
 X1.2 
 X1.3
 X1.4
 X1.5

4.23
3.94
4.38
4.42
4.49
3.90

0.10
0.86
0.69
0.68
0.70
0.87

Price factor
 X2.1
 X2.2

4.19
4.33
4.04

0.14
0.69
0.88

3 Place factor
 X3.1
 X3.2
 X3.3
 X3.4

4.19
4.32
3.96
4.07
4.42

0.11
0.63
0.87
0.81
0.70

4.Promotion factor
 X4.1
 X4.2
 X4.3

3.99
3.98
4.01
3.99

0.04
0.83
0.87
0.91

5. People factor
 X5.1
 X5.2
 X5.3

4.30
4.29
4.24
4.38

0.03
0.75
0.77
0.82
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Independent variable Mean SD

6. Process factor
 X6.1
 X6.2
 X6.3
 X6.4
 X6.5

4.31
4.40
4.30
4.45
4.12
4.29

0.14
0.59
0.70
0.66
0.96
0.79

7. Physical factor
 X7.1
 X7.2
 X7.3

4.21
4.15
4.31
4.17

0.05
0.76
0.69
0.78

Independent variable Mean SD

Decisions about goods by social 
media.

4.19 0.68

	 จาก Table 1 พบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
สงัคมออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร จะมปัีจจัย
อิสระคือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่าส่วนใหญ่มี
ความคดิเหน็มากทีส่ดุคอื ปจัจยัทางดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
(Process) โดยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคือ ปัจจัยทาง
ดา้นบุคลากร (People) โดยคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.30 และนอ้ยทีส่ดุ
คือ ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยคิด
เป็นค่าเฉลี่ย 3.99 ตามลำ�ดับ 

	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ปัจจัยที่ 1 คือ
ปจัจยัทางดา้นผลติภณัฑ ์(Product) พบวา่สว่นใหญม่คีวามคดิ
เห็นมากที่สุดคือ แสดงรูปสินค้าชัดเจน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.49 
รองลงมาคอื มกีารบอกรายละเอยีดของสนิคา้ครบถว้นคดิเปน็
คา่เฉลีย่ 4.42 และนอ้ยทีส่ดุคอื สนิคา้มคีวามแตกตา่งจากรา้น
ค้าทั่วไป คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.90 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 2 คือ
ปัจจัยทางด้านราคา (Price) พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
มากที่สุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าคิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.33 และนอ้ยทีส่ดุคอื ราคาสนิคา้ถกูกวา่รา้นคา้ออนไลนอ์ืน่ๆ 
คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.04 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 3 คือ ปัจจัยทาง
ด้านการจัดจำ�หน่าย (Place) พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็น
มากที่สุดคือ ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า คิดเป็นค่า
เฉลี่ย 4.42 รองลงมาคือ สามารถเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลาย
ช่องทางคิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.32 และน้อยท่ีสุดคือชื่อร้านค้า 
จดจำ�ได้ง่ายคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.96 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 4 
คือ ปัจจัยด้านทางการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า
สว่นใหญมี่ความคดิเหน็มากทีส่ดุคอื มกีารทำ�กจิกรรมสง่เสรมิ
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.01 รองลง
มาคอื มีการแจง้ขา่วสารถงึลกูคา้โดยตรงคดิเปน็คา่เฉลีย่ 3.99  

และน้อยที่สุดคือ มีการประชาสัมพันธ์ร้านค้าตามส่ืออื่นๆ 
อย่างสม่ำ�เสมอคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.98 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัย
ที่ 5 คือ ปัจจัยทางด้านบุคลากร (People) พบว่าส่วนใหญ่มี
ความคดิเหน็มากทีส่ดุคอื ผูข้ายหรอืเจา้ของรา้นมคีวามนา่เชือ่
ถือคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.38 รองลงมาคือ ผู้ขายหรือเจ้าของร้าน
อัธยาศัยดีคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.29 และน้อยที่สุดคือ ผู้ขายหรือ
เจ้าของร้านสามารถตอบคำ�ถามและแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้
ดีคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.24 ตามลำ�ดับ ส่วนปัจจัยที่ 6 คือ ปัจจัย
ทางด้านกระบวนการให้บริการ (Process) พบว่าส่วนใหญ่ 
มคีวามคดิเหน็มากทีสุ่ดคอื มกีารแจ้งรายละเอยีดการชำ�ระเงนิ
ทีช่ดัเจนคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.45 รองลงมาคอื มขีัน้ตอนการเลอืก
ซือ้สนิคา้ทีง่า่ย ไมซ่บัซอ้นคดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.40 และนอ้ยทีส่ดุ
คอื สามารถเปลีย่นหรอืคนืสนิคา้ไดค้ดิเปน็คา่เฉลีย่ 4.12 ตาม
ลำ�ดบั สว่นปจัจยัที ่7 คอื ปจัจยัทางดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical) พบว่าส่วนใหญ่มีความคิดเห็นมากที่สุดคือ ข้อมูล
สินค้ามีความทันสมัยคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.31 รองลงมาคือ  
มีข้อมูลของผู้ขายหรือเจ้าของร้านครบถ้วนคิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.17 และน้อยที่สุดคือ มีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการ
เลือกซื้อคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.15 ตามลำ�ดับ

	 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามสามารถนำ�มาสรุป
เป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิด
เห็นต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตัวแปรตามพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ี
กำ�ลังประเมินนี้มีความพอใจมากที่สุด ซึ่งน่าจะตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์เป็นที่น่าพอใจที่จะซื้ออย่าง
แน่นอนในครั้งต่อไปโดยมีค่าเฉลี่ยของการตัดสินใจซื้อเท่ากับ 
4.19 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.68

2. การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
	 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor  
Analysis) เพื่อค้นหาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 
7 ปัจจัยและทำ�การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation)  
เพื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระต่างๆ ทั้ง 
สิ้น 25 ตัวแปรที่ระดับนัยสำ�คัญ 0.05 ได้ทำ�การสกัดปัจจัย  
(Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) 
และเพื่อให้น้ำ�หนักขององค์ประกอบในปัจจัยที่สกัดได้มี 
ความชดัเจนมากขึน้ จงึใชว้ธิกีารหมนุแกนปจัจยัแบบ Varimax  
เพือ่ทำ�ใหม้จีำ�นวนตวัแปรนอ้ยทีส่ดุ มคีา่ Factor loading มาก 
ในแต่ละปัจจัย แล้วใช้เกณฑ์ในการตัดสินจำ�นวนปัจจัยที่ 
เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalue ที่มากกว่า 1 และ 
ค่า Factor Loading ของตัวแปรในปัจจัยต้องไม่น้อยกว่า 0.5 
ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor Loading สูงใกล้เคียง
กันในปัจจัย

Table 1	 Descriptive statistics of mean and Standard 
deviation (cont.)
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	 จาก Table 2 แสดงคา่ Eigenvalue ทีม่คีา่มากกวา่ 1  
และคา่ Factor Loading ของตวัแปรในปจัจยัจะตอ้งไมน่อ้ยกวา่ 
0.5 พบว่าในการสกัดปัจจัยมีค่า Eigenvalue มากกว่า 1.00  
ดงันัน้จงึสามารถจัดเปน็กลุม่ปจัจยัใหมไ่ดท้ัง้หมด 5 กลุม่ปจัจยั
ทีส่ามารถอธบิายความแปรปรวนของตวัแปรอสิระเดมิทัง้หมด

ได้ถึง 64.352% โดยมีค่าความผันแปรจากการสกัดปัจจัย  
ดังนี้ ปัจจัยที่ 1 อธิบายได้ร้อยละ 42.493 ปัจจัยที่ 2 อธิบาย
ได้ร้อยละ 7.837 ปัจจัยที่ 3 อธิบายได้ร้อยละ 5.304 ปัจจัยที่ 
4 อธิบายได้ร้อยละ 4.465 และ ปัจจัยที่ 5 อธิบายได้ร้อยละ  
4.254

Table 2	 Factor Analysis and Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sum of Squared
Loading

Rotation Sum of Squared
Loading

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

Total % of
Variance

Cumulative
%

1 10.633 42.493 42.493 10.633 42.493 42.493 5.043 20.172 20.172

2 1.959 7.837 50.330 1.959 7.837 50.330 4.405 17.621 37.793

3 1.326 5.304 55.634 1.326 5.304 55.634 2.490 9.962 47.755

4 1.116 4.465 60.099 1.116 4.465 60.099 2.336 9.345 57.099

5 1.063 4.254 64.352 1.063 4.254 64.352 1.813 7.253 64.352

6 0.909 3.637 67.989

7 0.843 3.370 71.360

8 0.729 2.917 74.277

9 0.696 2.786 77.062

10 0.617 2.469 79.531

11 0.592 2.366 81.898

12 0.553 2.214 84.111

13 0.522 2.090 86.201

14 0.454 1.818 88.019

15 0.397 1.588 89.607

16 0.345 1.380 90.987

17 0.341 1.365 92.352

18 0.324 1.296 93.648

19 0.304 1.218 94.866

20 0.284 1.134 96.000

21 0.259 1.035 97.035

22 0.218 0.873 97.908

23 0.214 0.856 98.764

24 0.158 0.633 99.397

25 0.151 0.603 100.00
Extraction Method: Principal Component Analysis
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Table 3	 Rotation Component Matrix

Factor
Component

1 2 3 4 5

X6.2 0.718 0.370

X7.1 0.686 0.366

X3.3 0.664 0,241 0.329

X3.4 0.654 0.376 0.323

X3.1 0.641 0.259 0.216

X6.3 0.632 0.334 0.386

X7.3 0.624 0.211 0.323 0.257

X7.2 0.571 0.307 0.269 0.238

X6.4 0.540 0.290 0.230 0.437

X1.3 0.442 0.404 0.427

X6.1 0.439 0.385 0.200 0.340

X5.3 0.337 0.763

X5.1 0.308 0.746 0.248

X5.2 0.376 0.723 0.242

X1.4 0.320 0.601 0.411

X1.2 0.595 0.402 0.272

X1.5 0.587 0.256 0.296

X2.1 0.209 0.582 0.417

X6.5 0.480 0.507 0.258 0.436

X4.3 0.229 0.769 0.215

X4.2 0.747

X4.1 0.680 0.383

X2.2 0.239 0.756

X1.1 0.219 0.201 0.748

X3.2 0.318 0.316 0.674
Extraction Method: Principal Component Analysis
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization

	 2.1 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 1 เรียกว่า  
ปจัจยัดา้นขอ้มูลรา้นคา้ขอ้มลูสนิคา้และกระบวนการใหบ้รกิาร
โดยที่ค่าสัมบูรณ์ของค่าน้ำ�หนักปัจจัยที่ 1 เมื่อมีการหมุนแกน 
แบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์  
(Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 10.633 ประกอบ
ด้วย มีช่องทางการชำ�ระเงินท่ีหลากหลาย (X6.2), มีการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ (X7.1), มีบริการจัดส่ง
หลายวิธี (X3.3), ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า (X3.4), 
สามารถเข้าถึงร้านค้าได้หลากหลายช่องทาง (X3.1), มีการ
แจ้งรายละเอียดการชำ�ระเงินท่ีชัดเจน (X6.3), มีข้อมูลของ 

ผู้ขายหรือเจ้าของร้านครบถ้วน (X7.3), ข้อมูลสินค้ามีความ
ทันสมัย (X7.2), สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ (X6.4),  
มีการบอกรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน (X1.3), มีขั้นตอน
การเลือกซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน (X6.1) 

	 2.2 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 2เรียกว่า 
ปัจจัยด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า โดยที่ค่าสัมบูรณ์
ของค่าน้ำ�หนักปัจจัยท่ี 2 เม่ือมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก 
(Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax  
Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.959 ประกอบด้วย ผู้ขาย
หรือเจ้าของร้านมีความน่าเชื่อถือ (X5.3), ผู้ขายหรือเจ้าของ
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ร้านอัธยาศัยดี (X5.1), ผู้ขายหรือเจ้าของร้านสามารถตอบ
คำ�ถามและแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี (X5.2), แสดงรูปสินค้า
ชดัเจน (X1.4), สนิคา้มคีณุภาพ (X1.2), สนิคา้มคีวามแตกตา่ง 
จากร้านค้าทั่วไป (X1.5), ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
(X2.1), สามารถตดิตอ่ผูข้ายหรอืเจา้ของรา้นไดส้ะดวก (X6.5). 

	 2.3 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 3 เรียกว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด โดยท่ีค่าสัมบูรณ์ของค่า 
น้ำ�หนกัปจัจยัที ่3 เมือ่มกีารหมนุแกนแบบมมุฉาก (Orthogonal  
Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ท่ีมีค่า 
Eigenvalue คือ 1.326 ประกอบด้วย มีการแจ้งข่าวสารถึง
ลูกค้าโดยตรง (X4.3), มีการทำ�กิจกรรมส่งเสริมการขายเช่น 
ลด แลก แจก แถม (X4.2), มีการประชาสัมพันธ์ร้านค้าตาม
สื่ออื่นๆ อย่างสม่ำ�เสมอ (X4.1),

	 2.4 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 4 เรียกว่า 
ปจัจยัดา้นราคา โดยทีค่า่สมับรูณข์องคา่น้ำ�หนกัปจัจยัที ่4 เมือ่
มีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี 
แวริแมกซ์ (Varimax Rotation) ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.116 
นั่นคือ ราคาสินค้าถูกกว่าร้านค้าออนไลน์อื่นๆ (X2.2).

	 2.5 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ 5 เรียกว่า 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า โดยที่ค่าสัมบูรณ์
ของค่าน้ำ�หนักปัจจัยท่ี 5 เม่ือมีการหมุนแกนแบบมุมฉาก  
(Orthogonal Rotation) ดว้ยวธิแีวรแิมกซ ์(Varimax Rotation) 
ที่มีค่า Eigenvalue คือ 1.063 ประกอบด้วย ความมีชื่อเสียง
ของตราสินค้า (X1.1) และ ชื่อร้านค้าจดจำ�ได้ง่าย (X3.2).

3. การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ (Multiple  
Regression Analysis) 	

	 ผู้วิจัยนำ� Factor Score ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
ซึ่งสามารถนำ�มาวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ (Multiple 
Regression Analysis) เพือ่สรา้งสมการความ สมัพนัธร์ะหวา่ง
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์และปัจจัย 
ทั้ง 5 ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ซึ่งผลที่ได้รับจากการ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ จะสามารถทำ�การทำ�นายได้
ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยสำ�คัญ 0.05 แล้ว ได้ผลการ
วิเคราะห์ดังนี้

Table 4	 Linear regression analysis summary by Analysis of variance (ANOVA) ANOVAa	

Model Df Sum of Squared Mean of Squared F Sig.

Regression 5 33.121 6.624 19.929 0.000๕

Residual 393 130.629 0..332

Total 398 163.749
Dependent Variable: Decisions about goods by social media.
Predictors: (Constant),Store information products information and service process, people and products quality, price, market promotion and image 
of products and stores. 
* p-value < 0.05

	 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นจาก Table 4  
มีสมมติฐานดังนี้

	 H
0
: ปัจจัยท่ีได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยท้ัง 5 ปัจจัย

ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์อย่าง
มีนัยสำ�คัญ

	 H
1
: มอียา่งนอ้ย 1 ปจัจัยทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหป์จัจยั

ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคมออนไลน ์อยา่งมี
นัยสำ�คัญ

	 ผลการทดสอบตาม Table 4 ทีร่ะดบันยัสำ�คญัที ่0.05 
นัน้ ปรากฏวา่มอียา่งนอ้ย 1 ปจัจยั ทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหป์จัจยั
ทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทางสงัคมออนไลนอ์ยา่งมี
นัยสำ�คัญ
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	 จาก Table 5 พบว่าตัวแปรอิสระของปัจจัยที่มี
อทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทางสงัคมออนไลนอ์ยา่งมนียั
สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (t-test ของปัจจัยมีค่า p-value 
< 0.05) มีทั้งสิ้น 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านข้อมูลร้านค้า 
ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ 2) ปัจจัยด้านบุคลากร
และคุณภาพของสินค้า 3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
4) ปัจจัยด้านด้านราคา และ 5) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
สินค้าและร้านค้า 

	 จากผลการศึกษาข้างต้นสามารถสร้างสมการตัว
แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้
ดังนี้ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ = 4.358 
+ 0.079 ด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้
บริการ + 0.210 ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า + 0.022 
ด้านส่งเสริมการตลาด + 0.157 ด้านราคา + 0.088 ด้าน 
ภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ตัดสินใจ (R Square) เท่ากับ 0.588 แสดงว่าตัวแปรอิสระ
ของปัจจัยทั้ง 5 ด้าน สามารถอธิบายการผันแปรของปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางสังคมออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคได้ร้อยละ 58.8 

	 โดยทีป่จัจยัดา้นบคุลากรและคณุภาพของสนิคา้จะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์มากที่สุด 

สรุปผล 
	 ข้อมูลลักษณะประชากรต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย 
ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
อายรุะหวา่ง 26-33 ป ีสถานภาพโสด ประกอบอาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน มีการศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีและมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 บาท ในส่วนของข้อมูล
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์น้ัน จะได้ว่า
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ซื้อสินค้าบ่อยท่ีสุด 
คือ Facebook ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้าแฟชั่น 

ความถี่ในการซื้อ คือ เดือนละ 2-3 ครั้ง จำ�นวนเงินเฉลี่ยที่ใช้
ในการซื้อแต่ละครั้งคือต่ำ�กว่า 1,000 บาท

	 ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยสามารถวิเคราะห์ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์
มีท้ังหมด 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านข้อมูลร้านค้าข้อมูล
สินค้าและกระบวนการให้บริการ 2) ปัจจัยด้านบุคลากรและ 
คุณภาพของสินค้า 3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
4) ปัจจัยด้านราคา และ 5) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้า
และรา้นคา้ ตามลำ�ดบั ซึง่สามารถสรา้งสมการตวัแบบถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ดังนี้ การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ = 4.358 + 0.079 
ด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ  
+ 0.210 ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า + 0.022 ด้าน 
สง่เสรมิการตลาด + 0.157 ดา้นราคา + 0.088 ดา้นภาพลกัษณ ์
ของสินค้าและร้านค้า และมีค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจ  
(R Square) เท่ากับ 0.588 แสดงว่าตัวแปรอิสระของปัจจัย
ทั้ง 5 ด้าน สามารถอธิบายการผันแปรของปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 58.8 โดยที่ปัจจัยด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางสังคมออนไลน์ 
มากที่สุด

	 การวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกรียง  
กิจบำ�รุงรัตน์ (2564) การทำ�นายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและและอินสตาแกรม 
โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งประกอบ
ด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจำ�หน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคลากร ปัจจัยด้านการนำ�เสนอลักษณะทางกายภาพ 
และปัจจัยด้านกระบวนการ ผลการวิจัยการทำ�นายปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าแฟชั่นผ่านเฟซบุ๊กและ 
อินสตาแกรมมีทั้งหมด 3 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

Table 5	 Coefficients of Multiple regression analysis results Coefficientsa

Model Factors B Std. Error Beta t-test Sig.

 (Constant) 4.358 0.029 151.005 0.000*

Store information, products information and 
service process

0.079 0.029 0.123 2.738 0.006*

people and products quality 0.210 0.029 0.328 7.276 0.000*

1 market promotion 0.022 0.029 0.158 4.186 0.000*

Price 0.157 0.029 0.244 5.421 0.000*

image of products and stores 0.088 0.029 0.137 3.038 0.003*
Dependent Variable: Decisions about goods by social media.
*p-value < 0.05
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและความมีชื่อเสียงของ
แบรนด์ และปัจจัยด้านการนำ�เสนอข้อมูลสินค้าและความ
สะดวกในการสั่งซื้อและชำ�ระเงิน ตามลำ�ดับ

ข้อเสนอแนะในการนำ�ผลการศึกษาไปใช้
	 จากผลการศึกษาข้างต้นสามารถอธิบายได้ดังนี้

	 ด้านข้อมูลร้านค้าข้อมูลสินค้าและกระบวนการ
ให้บริการ จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์นั้น เนื่องจากผู้บริโภคต้องการความถูกต้องและ 
ความปลอดภัยในการสั่งซ้ือสินค้า ดังน้ันร้านค้าต้องมีการลง
ข้อมูลไว้อย่างละเอียดทั้งข้อมูลผู้ขาย ข้อมูลสินค้า ข้อมูลการ
ชำ�ระเงนิ จะทำ�ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ไดง้า่ยขึน้ และผูบ้รโิภค
ยังต้องการการบริการที่ดีจากร้านค้าไม่ว่าจะเป็นการจัดส่ง
สนิคา้ทีต่รงเวลา การมคีวามรบัผดิชอบตอ่ผูบ้รโิภคใหส้ามารถ
เปลี่ยน หรือคืนสินค้าได้ หากได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่ร้านค้า
ระบุไว้ หรือแม้แต่การรับประกันสินค้า กระบวนการให้บริการ
ตา่งๆ เหลา่นี ้ลว้นแตเ่ปน็สิง่ทีจ่ะทำ�ใหผู้บ้รโิภคประทบัใจ และ
จะสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น

	 ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า เนื่องจาก
คุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคจะต้องคำ�นึงถึงในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อโดยผู้บริโภคจะพิจารณาคุณภาพของสินค้า
ว่าเหมาะสมกับราคาหรือไม่ และคุณภาพของสินค้ามีความ
เหมือน หรือแตกต่างจากร้านค้าออนไลน์อื่นๆ อย่างไรหาก
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในร้านนั้นๆ จะพิจารณา
ถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับเป็นหลัก และนอกจากด้านคุณภาพ
ของสินค้าแล้ว ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันยังพิจารณาไปถึงด้าน
บุคลากรคือผู้ขายหรือเจ้าของร้านค้าออนไลน์น้ันๆ อีกด้วย 
โดยพจิารณาจากการโตต้อบและการสือ่สารกบัลกูคา้วา่มคีวาม
เหมาะสมหรือ ไม่ที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากับผู้ขายคนนั้น

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด จะส่งผลต่อการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์นั้น เนื่องด้วยปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาดเป็นสิ่งจำ�เป็นท่ีผู้บริโภคต้องการไม่
ว่าจะเป็นการแจ้งข่าวสารข้อมูลสินค้าใหม่ๆ ให้กับลูกค้า
โดยตรง การทำ�กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น ลด แลก 
แจก แถม การมีระบบสมาชิกเพื่อได้รับสิทธิพิเศษ หรือแม้แต่ 
การประชาสัมพันธ์ร้านค้าในช่องทางอื่นๆ อย่างสม่ำ�เสมอ 
สิ่งเหล่านี้ล้วนแต่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภคทั้งสิ้น

	 ดา้นราคา จะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทาง
สงัคมออนไลนน์ัน้ โดยปกตแิลว้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้
แตล่ะครัง้ ผูบ้รโิภคยอ่มมกีารเปรยีบเทยีบราคาอยูเ่สมอโดยจะ
เปรียบเทียบราคากับความคุ้มค่าที่ได้รับจากสินค้านั้นๆ และ 
ยังมีการเปรียบเทียบราคากับร้านค้าออนไลน์อื่นๆ อีก

ด้วย เพราะในสังคมออนไลน์นั้น การค้นหาราคาสินค้าของ
แต่ละร้านค้าเป็นเรื่องท่ีทำ�ได้ง่ายจึงทำ�ให้ผู้บริโภคต้องมีการ 
เปรียบเทียบราคาก่อนเสมอ เพื่อให้เกิดความคุ้มค่าที่สุด

	 ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผา่นทางสังคมออนไลนน์ัน้ เนือ่งดว้ย 
ร้านค้าออนไลน์มีจำ�นวนเพิ่มมากขึ้นในปัจจุบัน ผู้บริโภคจึงมี
ความกังวลในเรื่องความปลอดภัยในการส่ังซื้อสินค้า แต่ด้วย
การที่เป็นสังคมออนไลน์ ผู้บริโภคจึงพิจารณาได้จากความมี 
ชื่อเสียงของร้านค้าว่าร้านค้านั้นๆ มีผู้ใช้บริการมากน้อย 
เพียงใดเป็นที่รู้จักในวงกว้างหรือไม่หรือพิจารณาจาก 
ความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอื่นๆ ประกอบการตัดสินใจด้วย 
หากร้านค้านั้นเป็นที่รู้จักในวงกว้าง และมีผู้มาใช้บริการเป็น
จำ�นวนมาก จะทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในเรื่องความ
ปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้าได้ในระดับหนึ่ง

	 ปัจจุบันร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันได้มีจำ�นวน 
เพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็วทำ�ให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกในการซ้ือ
สินค้ามากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการควรจะทำ�ตามที่ผู้บริโภค
ตอ้งการในทกุๆ ปจัจยัไมว่า่จะเปน็ดา้นกระบวน การใหบ้รกิาร 
ด้านราคา ด้านภาพลักษณ์ ด้านบุคลากร ด้านคุณภาพของ
สินค้า หรือด้านการส่งเสริมการตลาด เพื่อทำ�ให้ร้านค้าของ
ตนได้เปรียบกว่าร้านค้าที่เป็นคู่แข่งในท้องตลาด
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