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การวิจยันีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์และขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน  ์ความไวว้างใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ และการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการศึกษาคือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 
Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 220 คน ผา่นการวิเคราะหข์อ้มลูแบบจ าลองสมการเชิงโครงสรา้ง
ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร  ์ผลการวิจยั พบว่า โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่ านระบบ  S – Commerce ของผู้บ ริ โภคใน เขตก รุงเทพมหานคร   สอดคล้อ งกับข้อมูล เชิ ง
ประจกัษ์  ประกอบดว้ย คา่ Chi-Square เทา่กบั 36.804 คา่ df เทา่กบั 30 คา่ Chi-Square/df เทา่กบั 1.203 ค่า 
P-Value เท่ากบั 0.205 ค่า GFI เท่ากับ 0.971 ค่า AGFI เท่ากบั 0.935 ค่า CFI เท่ากับ 0.994 ค่า RMR เท่ากับ 
0.009 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.030 โดยค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์การพิจารณา  ตัวแปรทั้งหมดในโมเดล
สามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ไดร้อ้ยละ 65.5 โดยตวัแปรการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกบัตวัแปรความไวว้างใจในการซือ้ผลิตภณัฑ์ และมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกกบัตวัแปรการตดัสนิใจ ตวัแปรความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑม์ีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกบัการตดัสนิใจ 
และตวัแปรการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนม์ีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกกบัตวัแปรการตดัสินใจ  โดยผ่านตวัแปร
ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ ์

 
ค าส าคญั : การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลน,์ ความไวว้างใจในการซือ้ผลติภณัฑ,์ การตดัสนิใจซือ้สนิคา้, S - 
Commerce 
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The research aims to test the model with empirical data, which was intended to 

observe the trust of people that people have towards the S-Commerce system. The samples of this 
study were 220 consumers who used to buy products through the S–Commerce system in Bangkok. 
Once all of the data was collected, it was analyzed by a structural equation modeling program(SEM), 
which showed that the calculated indices provided good model fit (Chi-Square = 36.804, df = 
30,  Chi-Square/df = 1.203, P-Value = 0.205, GFI = 0.971, AGFI = 0.935, CFI = 0.994, RMR = 0.009, 
RMSEA = 0.030) All variables in the model were accounted for in the calculation of indices and they 
could explain purchase decisions at 65.5%. Social media marketing had a significantly positive and 
direct influence on the confidence in terms of purchasing products, and confidence in purchasing 
products had a significant and direct influence on buying decision. Social media marketing also had 
an indirectly positive influence on decision on the trust variable of purchasing products. 

 
Keyword : The social media marketing, the confidence in purchasing products, the decision, S - 
Commerce 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
การส่ือสารในช่องทาง Social Commerce นั้น เป็นประเด็นท่ีน่าจับตามองอย่างยิ่งใน

ปัจจบุนั เน่ืองจากเป็นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยท่ีคอ่นขา้งใหม่ เม่ือเทียบกบัชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย
แบบ E-Commerce อ่ืนๆ กล่าวคือ Social Commerce คือช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าท่ี มี
คุณลักษณะพิเศษในดา้นการส่ือสาร ทัง้ระหว่างผู้ซือ้สินคา้ดว้ยกันเอง และระหว่างผู้จ  าหน่าย
สินคา้และผูซื้อ้สินคา้ การส่ือสารระหวา่งผูซื้อ้นัน้ ผูซื้อ้มกัมีโอกาสไดร้บัอิทธิพลจากผูใ้ชง้าน Social 
Media รายอ่ืนท่ี แสดงความคิดเห็นใน Platform ต่างๆ ค่อนข้างมาก ซึ่งท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดเขา้มาซือ้สินคา้มากขึน้หรืออาจจะหลีกเล่ียงการซือ้สินคา้ไปเลย เม่ือพบกับความ
คิดเห็นท่ีไปในทิศทางลบ ทัง้ท่ีตนเองยงัไม่เคยลองใชห้รือมีประสบการณก์บัสินคา้หรือบริการนัน้ๆ 
กลายเป็น Herd หรือ Mob Mentality ซึ่งหมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้โดยมีพืน้ฐาน
การไดร้บัอิทธิพลจากความคิดเห็นของผูอ่ื้น ซึ่งเม่ือกลุ่มลกูคา้เปา้หมายไดร้บัรูว้่าสินคา้หรือบริการ
มีผูใ้ชจ้  านวนมากก็จะรูส้กึตอ้งการซือ้ หรือทดลองใชส้ินคา้หรือบรกิารนัน้ๆ (Farrel ,2016) 

การตลาดออนไลน์ไม่ใช่เรื่องใหม่ส าหรบัคนไทยในปีพ.ศ.2563 เน่ืองจากมีอัตราการ
เพิ่มขึน้ของผูใ้ช ้Social Commerce ท่ีสูงมากขึน้รอ้ยละ 62 ในช่วงโควิด-19 ยิ่งท าใหอ้ตัราการใช้
งานของผูใ้ช ้Social Commerce สูงถึงรอ้ยละ 83 และอตัราการซือ้สินคา้ผ่านมือถือสูงถึงรอ้ยละ 
71 และมีแนวโนม้จะกลายเป็นพฤติกรรมปกติต่อไปแมจ้ะหมดช่วงโควิดไปแลว้ก็ตาม เน่ืองจาก
เป็นชอ่งทางท่ีตรงกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปัจจบุนั (การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ทย ,2563)  

การท าตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์เป็นการตลาดท่ีมีระบบท่ีสามารถส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร เพ่ือโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ใหก้ับลกูคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย 
ผูผ้ลิตสามารถเลือกเขา้ถึง และส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมายไดต้ลอดจนสามารถปรบัเปล่ียนให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท ท าให้ประหยัดต้นทุนและเวลา นอกจากนี้ยังมี
ความส าคญัต่อผูบ้ริโภค อาทิ สามารถใชส้รา้งความสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ สรา้งความพึง
พอใจส าหรบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายได้ และใชเ้ป็นขอ้มูลในการประกอบการตดัสินใจ (เริ่มตน้ท า
ธุรกิจออนไลน์ ,2561) โดยการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์นั้น ต้องอาศัยปัจจัยช่วย
สนบัสนุนประกอบดว้ย การน าเสนอเนือ้หาท่ีมีความบนัเทิง มีความน่าสนใจ ท าใหมี้การติดตาม
อย่างต่อเน่ือง และผู้บริโภคต้องการรับรู ้ข่าวสารข้อมูล เพิ่มขึน้  (Godey & Manthiou, 2016) 
การมีปฏิสมัพนัธ ์การสรา้งความสมัพนัธใ์นการแบง่ปันบทสนทนา หรือความรู ้ระหวา่งบคุคลผ่าน

https://www.startupnow.in.th/category/blog/%e0%b9%80%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%88%e0%b8%a1%e0%b8%95%e0%b9%89%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b3%e0%b8%98%e0%b8%b8%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b8%b4%e0%b8%88%e0%b8%ad%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b9%84%e0%b8%a5%e0%b8%99/
https://www.startupnow.in.th/category/blog/%e0%b9%80%e0%b8%a3%e0%b8%b4%e0%b9%88%e0%b8%a1%e0%b8%95%e0%b9%89%e0%b8%99%e0%b8%97%e0%b8%b3%e0%b8%98%e0%b8%b8%e0%b8%a3%e0%b8%81%e0%b8%b4%e0%b8%88%e0%b8%ad%e0%b8%ad%e0%b8%99%e0%b9%84%e0%b8%a5%e0%b8%99/
https://www.startupnow.in.th/2018/10/26/
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ทางส่ือสังคมออนไลน์ อาทิ  การ์ตูนภาพอินโฟกราฟฟิค  บทความในหน้าเว็บไซต์ต่างๆ 
ภาพเคล่ือนไหว หรือส่ือรูปแบบเสียงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจวิธีการใชง้าน และขอ้มูล มีการตอบโต้
กลบั เม่ือเห็นรูปแบบการตลาดส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทนัน้ๆ โดยผูข้ายจะสามารถท่ีจะใหข้อ้มูล
และสามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการรวมไปถึงการตอบโตบ้ทสนทนา หรือไขขอ้สงสัยของ
ผูบ้รโิภคไดอ้ย่างรวดเร็ว (Ma Chan & Chen, 2016) ดา้นกระแสนิยม มีความส าคญัเป็นอยา่งมาก
ตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในยคุปัจจบุนั ซึ่งเป็นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ณ ขณะนัน้ โดยผูบ้รโิภคมี
ความสนใจท่ีโน้มเอียง หรือเป็นไปตามความสนใจของคนหมู่มาก  จากการมองเห็นรูปแบบ
การตลาดส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทโฆษณา การถ่ายทอดสด การอา่นรีวิว หรือกระแสการบอกตอ่
ในโลกออนไลน์ การสนองความต้องการเฉพาะ เน่ืองจากผู้บริโภคต่างมีความต้องการท่ี
หลากหลาย จึงจ าเป็นตอ้งเขา้ใจความตอ้งการเฉพาะของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม และน ามาพัฒนา
เป็นจดุแข็งของการท าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน(์Agag & El-Masry, 2016) และในการบอก
ตอ่อิเล็กทรอนิกสน์ัน้ เกิดจากการใชง้านจรงิของผูบ้รโิภคจรงิ มีการบอกตอ่ประสบการณจ์รงิ หรือผู้
มีช่ือเสียงผ่านโลกออนไลน ์หรือชุมชนสงัคมออนไลนช์่องทางต่างๆ  ส่งผลใหเ้กิดเป็นกระแสการ
ทดลองใชง้านตอ่ไปอยา่งแพรห่ลาย และรวดเรว็ (Ma Chan & Chen, 2016) 

ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ มีความส าคญัอย่างยิ่งในการก าหนดลักษณะขอ้ผูกมัด 
เพ่ือแสดงสมัพนัธภาพระหวา่งลกูคา้และองคก์ร ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร หมายถึง ลกัษณะท่ี
ท าใหผู้บ้ริโภคอุ่นใจ โดยการแสดงความเปิดเผยจริงใจ ดา้นความเอาใจใส่และการให ้หมายถึง 
ความเอือ้อาทร ความอบอุ่น และความรูส้ึกปกปอ้ง ท่ีผูข้ายส่งถึงผูซื้อ้ เพ่ือใหผู้ซื้อ้รูส้ึกดี และดา้น
การให้ความสะดวกสบาย หมายถึง  การท่ีผู้ขายอ านวยความสะดวก เพ่ื อมัดใจผู้ ซื ้อ 
(กฤตนิา จนัทรห์วร ,2559) 

กล่าวไดว้่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนเ์ป็นเครื่องมือส าคญัของธุรกิจออนไลน ์ท่ี
สรา้งความพงึพอใจ และความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภค อีกทัง้ยงัชว่ยรกัษาความสมัพนัธท่ี์ยั่งยืนของ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Kotler ,2017) ผูว้ิจัยจึงเล็งเห็นความส าคญัดงักล่าวและสนใจท่ีจะศึกษา 
โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศกึษาครัง้นีจ้ะเป็นประโยชนต์อ่ผูป้ระกอบการ หรือผู้ท่ีก าลงัจะท า
ธุรกิจผ่านระบบS – Commerce ซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการพัฒนา 
ปรบัปรุง หรือวางแผนกลยทุธก์ารตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนแ์ละความไวว้างใจในการซือ้สินคา้
ใหมี้ประสิทธิภาพดียิ่งขึน้ เพ่ือใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ได ้
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี ้

 1. เพ่ือศกึษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ และขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของงานวิจัย 
1. ด้านภาคเอกชน ผู้ประกอบการ หรือผู้ท่ีก าลังท าธุรกิจผ่านระบบ S - Commerce 

สามารถน าผลการวิจยัไปใช้เป็นแนวทางวางแผนพัฒนาการตลาดออนไลนข์องธุรกิจ ใหมี้ความ
บนัเทิง มีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ มีกระแสนิยม มีการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของลกูคา้ และมี
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสม์ากยิ่งขึน้ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์และเพิ่มโอกาสในการพฒันาความไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนัมากขึน้ 

2. ดา้นวิชาการ นกัวิชาการ และนกัวิจยัอ่ืนๆ สามารถเขา้ใจถึงแนวคดิ ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง
กับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือทฤษฎีความไว้วางใจในการซือ้สินค้า สามารถน า
ผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มลูพืน้ฐานและตอ่ยอดการท าวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
สินคา้ผา่นระบบ S – Commerceได ้

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบS–Commerce ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จากเง่ือนไขในการใชส้ถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง ซึ่งไม่มีกฎตายตวัในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง และสามารถอาศยัได้
หลายเกณฑ์ประกอบการพิ จารณ า (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1998 อ้างถึ งใน 
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เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ, 2558) กล่าวว่า ตวัแบบสมการโครงสรา้งเป็นเทคนิคท่ีตอ้งใชจ้  านวนกลุ่ม
ตวัอย่างขนาดใหญ่ ควรก าหนดให้มีขนาด 200 ตัวอย่างขึน้ไป และจ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่า
เท่ากับจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 ซึ่งงานวิจยันีมี้จ  านวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ท่ากับ 11 ตวั 
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้เท่ากับ 11 x 20 = 220 ตัวอย่าง ซึ่งขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างดงักล่าว มีความสอดคลอ้งกับเกณฑก์ารก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างท่ีแนะน าว่าควรมี
ขนาด 200 ตวัอยา่งขึน้ไป ผูว้ิจยัจงึใชจ้  านวนตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้เทา่กบั 220 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัในครัง้นีใ้ชว้ิธีการสุม่เลือกตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เน่ืองจากประชากรท่ีใชใ้นการศกึษา คือผูบ้ริโภค
ท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงเจาะจงเลือกพิจารณา
จากแบบสอบถามออนไลน ์ท่ีผูว้ิจยัแจกผ่าน Fan page ใน Facebook เน่ืองจาก Facebook เป็น
ช่องทางท่ีมีการซือ้ขายมากท่ีสุด รอ้ยละ 42 ของแพลตฟอรม์ S – Commerce ในไทย (Priceza 
,2563) โดยแจกผ่าน 5 Fan Page ไดแ้ก่ กลุ่มตลาดนัดออนไลน ์ซือ้ง่ายของคล่อง,กลุ่มขายของ
ออนไลน ์,ตลาดชมุชนออนไลน ์,ตลาดนดัเพ่ือคณุ – Market For You และตลาดนดั 4.0 เน่ืองจาก
เป็นกลุม่ Facebook ท่ีมียอดผูต้ดิตามมากท่ีสดุในปีพ.ศ.2563 (นรุูมา จแูละ ,2563) 

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา โดยค านวณจากการก าหนดกลุ่มตวัอย่างของแต่
ละ Fan Page ตามสัดส่วนจ านวนผูต้ิดตาม ดงันี ้กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ซือ้ง่ายของคล่อง เก็บ
ขอ้มลู 68 ตวัอยา่ง,กลุม่ขายของออนไลน ์เก็บขอ้มลู 51 ตวัอยา่ง ,ตลาดชมุชนออนไลน ์เก็บขอ้มลู 
38 ตวัอย่าง,ตลาดนัดเพ่ือคุณ – Market For You เก็บขอ้มูล 37 ตวัอย่างและตลาดนัด 4.0 เก็บ
ขอ้มลู 26 ตวัอยา่ง กลุม่ตวัอยา่งจ านวนทัง้หมด 220 ตวัอยา่ง 

ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก การเก็บขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างตามการสุ่มในขัน้ท่ี 1 
และ ขัน้ท่ี 2 โดยผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามดว้ย Google Form และผูต้อบแบบสอบถามสามารถกด
เข้าไปยังหน้าแบบสอบถามได้ทันที ซึ่งวิธีนีเ้ป็นวิธีท่ีสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวดเร็ว และ
ประหยดัค่าใชจ้่าย โดยก่อนท าการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถามเพ่ือเป็นการคดักรองผูต้อบ
แบบสอบถาม ว่า “ท่านเคยซือ้สินคา้ ผ่านระบบ S – Commerce หรือไม่” โดยจะเลือกเก็บขอ้มูล
เฉพาะผู้ ท่ี เคยซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce เท่ านั้น  เพ่ื อเป็นการคัด เลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีตรงตามวตัถปุระสงค ์จะไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้จ  านวน 220 ชดุ  

ระยะเวลาทีท่ าการวิจัย 
1. ตลอดโครงการ (รวมช่วงเตรียมการ และการขอรบัรองจากคณะกรรมการจรยิธรรม จน

เสรจ็สิน้โครงการวิจยั) ตัง้แต ่เมษายน พ.ศ.2564 ถึง ธนัวาคม พ.ศ.2564 เป็นเวลา 9 เดือน 
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2. การเก็บข้อมูล (นับช่วงท่ีเริ่มมีการรบัประชากรเขา้ศึกษาจนเสร็จสิน้โครงการวิจัย )
ตัง้แต ่สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึง ธนัวาคม พ.ศ.2564 เป็นเวลา 4 เดือน 

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

1.2 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
1.2.1 ดา้นความบันเทิง 
1.2.2 ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ 
1.2.3 ดา้นกระแสนิยม 
1.2.4 ดา้นการสนองความต้องการเฉพาะ 
1.2.5 ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 

2. ตวัแปรสง่ผา่น ได้แก่ 

2.1 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
2.1.1 ด้านการสื่อสาร 
2.1.2 ด้านความใส่ใจและการให้ 
2.1.3 ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ หมายถึง การท าการตลาดผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ใน

การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีซือ้สินคา้ โดยมุ่งเนน้ท่ีการกระจายขอ้มูลและข่าวสารบนโซเชียลมีเดีย
เป็นส าคญั เน่ืองจากผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถึงไดง้่าย  

1.1 ดา้นความบันเทิง หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีซือ้สินคา้ผ่านระบบ S - Commerce โดยใช้
ตราสินคา้ท่ีมีความสมัพนัธ ์กบัเนือ้หาขอ้มลู สามารถก่อใหเ้กิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และ
ผอ่นคลาย 

1.2 ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การมีส่วนรว่ม การแลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือ
การแชรป์ระสบการณ์กับบุคคลอ่ืนในชุมชนออนไลน ์ระหว่างผูซื้อ้และผู้ขาย หรือระหว่างผู้ซือ้
ดว้ยกัน ท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ีซือ้สินคา้ผ่านระบบ S - Commerce เกิดแนวโน้มในการตัดสินใจซือ้
สินคา้ท่ีง่ายมากขึน้ 
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1.3 ดา้นกระแสนิยม หมายถึง ความนิยม หรือความคลั่งไคล ้ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ 
ท่ีซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce เพ่ือสรา้งการมีส่วนร่วม และการยอมรับในสังคม ณ 
ชว่งเวลาใด เวลาหนึ่ง ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามแนวโนม้ของแฟชั่น หรือตามเทรนดใ์นชว่งของเวลานัน้ 

1.4 ดา้นการตอบสนองความต้องการเฉพาะ หมายถึง การตอบสนองความพึงพอใจ 
หรือความปรารถนาส่วนตวั ท่ีผูซื้อ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerceท า เพ่ือบรรลุในสิ่งท่ีตนเอง
ตอ้งการ ซึ่งความตอ้งการส่วนตวัของแตล่ะบคุคลไม่เหมือนกนั ท าใหก้ารขายสินคา้ผา่นระบบ S – 
Commerce ตอ้งสรา้งความโดนเดน่ หรือความเป็นเอกลกัษณ ์เพ่ือดงึดดูความสนใจตอ่สินคา้ 

1.5 ดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่านโลกของ
อินเทอรเ์น็ตเก่ียวกบัสินคา้ และตราสินคา้ท่ีผูบ้รโิภคซือ้ผา่นระบบ S - Commerce 

2. ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ หมายถึง สิ่งท่ีท าใหเ้กิดความสัมพันธ์อันดี ระหว่าง
ผูข้ายหรือผูผ้ลิตและผูซื้อ้หรือผูบ้รโิภค ท่ีซือ้-ขายผา่นระบบ S - Commerce 

2.1 ดา้นการส่ือสาร หมายถึง ขอ้มูลท่ีผูซื้อ้และผูข้าย แลกเปล่ียนดว้ยความเปิดเผย
จริงใจผ่านระบบ S - Commerce เพ่ือใหท้ัง้สองฝ่ายเต็มใจ แสดงความรูส้ึก และความคิดรว่มกัน 
หรือสรา้งความรูส้กึใหผู้บ้รโิภคอยากใชบ้รกิารดว้ยการแสดงความเตม็ใจในการใหบ้ริการ  

2.2 ดา้นความเอาใจใส่และการให ้หมายถึง ความสัมพันธ์อันใกลช้ิด โดยเป็นการ
ดแูลระหว่างผูข้ายและผูซื้อ้สินคา้ผ่านระบบ S - Commerce ท่ีประกอบดว้ยความเอือ้อาทร ความ
อบอุน่ และความรูส้กึปกปอ้ง ซึ่งมีผลท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึดี  

2.3 ดา้นการให้ความสะดวกสบาย หมายถึง ผู้บริโภคจะรูส้ึกยินดี อบอุ่น มั่นคงท่ี
ไดร้บับริการ ซึ่งผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีท่ีสดุของผูข้าย
สินคา้ผา่นระบบ S - Commerce 

3. การตัดสินใจ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้สิน้ค้าผ่านระบบ S - Commerce จาก
หลายๆทางเลือก ซึ่งได้พิจารณาหรือประเมินอย่า งดีแล้วว่าการซื ้อสิ ้นค้าผ่านระบบ S - 
Commerce เป็นทางท่ีสามารถท าใหบ้รรลวุตัถปุระสงคแ์ละเปา้หมายความตอ้งการได ้

4. ระบบ S - Commerce หมายถึง การขายสินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางส่ือโซเชียลมีเดีย 
ซึ่งเป็นการขายท่ีท าใหผู้ข้ายไดพ้บเจอกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีกวา้งมากยิ่งขึน้ โดย S - Commerce นัน้
จะสรา้งและรกัษาปฏิสมัพนัธ ์สรา้งความรูส้ึกมีส่วนรว่มระหว่างผูซื้อ้และผูข้ายไดเ้ป็นอย่างดี  ทัง้นี ้
ไมร่วมถึงระบบสารสนเทศนแ์บบสมบรูณ ์(ไมใ่ช ่Shopee หรือ Lazada)  

5. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูท่ี้เคยซือ้สินคา้ผา่นระบบ S - Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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กรอบแนวคิดวิจัย 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

สมมุตฐิานในการวิจัย 
1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า มีผลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางออ้มตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ผา่นความไว้วางใจในการซื้อสินค้า  ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยไดศ้ึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และไดน้  าเสนอตาม
หวัขอ้ตอ่ไปนี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2. แนวคดิและทฤษฎีความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
3. แนวคดิและทฤษฎีการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
4. ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบั ระบบ S – Commerce 
5. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคิดและทฤษฎีการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ความหมายของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

Kotler (2017) ไดใ้ห้ความหมายว่า การตลาด เป็นกิจกรรมของมนุษยท่ี์จะด าเนิน 
เพ่ือใหมี้การตอบสนองความพอใจ และความตอ้งการตา่งๆ โดยอาศยักระบวนการแลกเปล่ียน ซึ่ง  
การตลาดมีการวิวฒันาการตลอด เพ่ือตอบสนองตอ่ความพึงพอใจของมนษุยท่ี์มีการพฒันาความ
คาดหวงัมากขึน้  

Kaur (2016) กล่าวว่า การตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์หมายถึง รูปแบบของกิจกรรมท่ี
สรา้งเครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอรเ์น็ต ซึ่งมีการใชส่ื้อสงัคมออนไลนใ์นการกระจายรวม
ไปถึงเพิ่มมูลค่าทางการตลาด โดยการสรา้งการติดต่อส่ือสาร  และสรา้งตราสินคา้ใหบ้รรลุตาม
ความตอ้งการพืน้ฐานการสรา้งการตลาดสงัคมออนไลนน์ัน้ เป็นการสรา้งกิจกรรมทางการตลาดทัง้
เนือ้หา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว และเสียง เพ่ือท่ีจะบรรลุวัตถุประสงคห์ลักของการตลาด เพ่ือ
กระจายเนือ้หาไปยังผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสังคมออนไลนถื์อไดว้่าเป็นความนิยมแนวใหม่
ในทางธุรกิจท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเปา้หมายไดอ้ย่างง่ายดายและรวดเร็ว เน่ืองจากผูบ้ริโภคเขาถึงขอ้มูล
ดว้ยความสะดวกสบาย นอกจากนีก้ารตลาดผ่านสังคมออนไลน์ยังสามารถพัฒนาช่องทางท่ี
หลากหลายในการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการไดห้ลากหลายรูปแบบและหลากหลายกิจกรรมอีก
ดว้ย อาทิ อีเมล หรือการโฆษณาออนไลนบ์นเว็บไซตต์า่งๆ เป็นตน้ 

Dahnil, Marzuki, Langgat, และ Fabeil (2014) ไดใ้หค้  าจ ากดัความ การตลาดผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ไว้ว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการ  ท าธุรกิจใหม่ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดระหวา่ง สินคา้ บรกิาร ขอ้มลู และไอเดียผา่นทางส่ือสงัคม ออนไลน ์
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องคป์ระกอบการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ 
องคป์ระกอบการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ซึ่งมีรายละเอียด (Courtois, Mechant, 

De Marez, and Verleye ,2009) ดงันี ้
1. ดา้นความบนัเทิง หมายถึง กิจกรรมท่ีปราศจากการใชร้่างกายโดยตรง  หรือเป็น

กิจกรรมท่ีบคุคลมีความประสงคท่ี์จะเขา้รว่ม เพราะสนใจในกิจกรรมนัน้ๆ ผูบ้ริโภคจะมีความรูส้ึก
บันเทิง เม่ือบุคคลเหล่านั้นเคยมีประสบการณ์เขา้ร่วม และจะรูส้ึกมีความสุข มีความยินดีท่ีได้
ปลดปล่อยความสุข และท าใหอ้ยากกลบัมาเขา้รว่มอีกครัง้ ซึ่งประสิทธิภาพของเว็บไซตน์ัน้ๆ จะ
ขึน้อยู่กับ ความรูส้ึกของผูบ้ริโภคท่ีเขา้เย่ียมชมเว็บไซตมี์ความรู้สึกสนุกสนาน ต่ืนเตน้ พึงพอใจ 
เพลิดเพลิน บนัเทิง หรือไม่ถา้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ชมเว็บไซตรู์ส้ึกว่า ตนเองมีประสบการณก์าร การใช้
งานเว็บไซตแ์ละมีความเพลิดเพลินหรือบันเทิงในการใช้ผู้บริโภคจะมีแนวโน้ม  ไว้วางใจ และ
ทศันคตท่ีิดีตอ่เว็บไซตด์งักลา่วจะมีมากขึน้  

2. ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์หมายถึง การส่ือสารรูปแบบหนึ่งบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน ์
โดยเป็นการส่ือสารท่ีผูใ้ชง้านส่ือสงัคมออนไลนใ์นการสรา้งจินตนาการ ใหรู้ส้กึวา่เขา้ใจและรูจ้กั ใน
ส่ือสังคมออนไลนอ์ย่างใกลช้ิด เหมือนเป็นเพ่ือนในโลกความเป็นจริง แต่เป็นความรูส้ึกแค่ฝ่าย
เดียวของผู้ใช้งานส่ือสังคมออนไลนเ์ท่านั้น  ซึ่งการสรา้งปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์ เป็นแรง
กระตุน้ท่ีส  าคญัในการจดัการเนือ้หา และการสรา้งความสมัพนัธ ์ดงันัน้เครื่องมือสงัคมออนไลนจ์ึง
เป็นพืน้ท่ีใหผู้ค้นมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น รวมไปถึงเป็นตวัช่วย หรือ ขอ้มูลบนพืน้ท่ีของส่ือ
สังคมออนไลน ์ระหว่างกลุ่มลูกคา้กันเองและตราสินคา้ การมีปฏิสัมพันธ์ในทางสังคมนั้น จะ
เกิดขึน้เม่ือผูผ้ลิตส่ือสรา้งช่องทางการส่ือสารใหผู้ร้บัสารได้มีการตอบกลับ ซึ่งการเปิดในการให้
โตต้อบไดอ้ย่างมีหลายระดบั โดยเฉพาะความสมัพันธ์ทางดา้นความรูส้ึกใกลช้ิดสนิทสนม และ
ทางดา้นอารมณ ์การมีปฏิสมัพนัธ์ในทางสงัคมนีจ้ะถูกวางแนวคิดไวว้่า เป็นการสรา้งจินตนาการ
ในความรูส้กึเก่ียวขอ้งกบัมิตรภาพ ทัง้นีถ้ึงแมว้่าความสมัพนัธท่ี์เกิดขึน้นัน้จะเป็นไปในลกัษณะของ
การมีส่วนรว่มมากกว่ามีปฏิสมัพนัธก์นั ดงันัน้การมีปฏิสัมพนัธท์างดา้นสงัคม จึงถกูวางใหอ้ยู่บน
พืน้ฐานของความเช่ือท่ีว่า ส่ือสังคมออนไลน์นั้นจะมีตัวตน ในโลกของผู้ใช้งานส่ือจริงๆ ทั้งนี ้
ผูใ้ชง้านส่ือสงัคมออนไลนต์า่งๆ มกัมีจินตนาการว่าตนเองมีโอกาสใกลช้ิดรูจ้กั และพูดคยุกนัแบบ
ตัวต่อตัวกับส่ือสังคมออนไลน์ หรือรา้นค้าทางส่ือสังคมออนไลนใ์นแง่มุมต่างๆ เสมือนกับว่า
เหตกุารณด์งักล่าวนัน้ เป็นดั่งเหตกุารณจ์ริงราวกบัว่าบคุคลดงักล่าวนัน้เป็นคนใกลช้ิด หรือเพ่ือน
สนิท 
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3. ดา้นกระแสนิยม หมายถึง การสรา้งการรบัรูโ้ดยใชช้อ่งทางส่ือมวลชน ในการสรา้ง
ประเด็นเพ่ือให้คนในสังคมสนใจ และเป็นการปลุกเรา้เพ่ือให้ประชาชนหันมามีพฤติกรรมใน
ทางบวกต่อสิ่งนัน้ โดยแตล่ะขัน้ตอนประกอบไปดว้ย การสรา้งกรอบ หมายถึง ปัจจยัตา่งๆท่ีส่งผล
ต่อการสรา้งกรอบของส่ือหนังสือพิมพ์ และการก าหนดกรอบ หมายถึง ขั้นตอนในการก าหนด
กรอบของผูร้บัสารจนเกิด การรบัรู ้กระแสนิยมนิยมของขอ้มูลบนโลกส่ือสงัคมออนไลน ์สามารถ
รวม 4 แรงกระตุน้ ไดแ้ก่ ขอ้มูลก่อนการซือ้ ขอ้มูล การควบคุมดูแล และ แรงบนัดาลใจ ซึ่งการ
ควบคุมดูแลอธิบายถึงการสอดส่อง การค้นหา รวมไปถึงการน าความทันสมัยส าหรบัความรู ้
หมายถึงขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีมีความสัมพันธ์ต่อตราสินคา้ เพ่ือใหค้วามรูแ้ก่ลูกคา้ และก่อให้
ลูกคา้ดังกล่าวนัน้เกิดการกระตุน้ก่อนการซือ้ หรือประสบการณ์ การให้ขอ้มูลก่อนการซือ้ ช่วย
สง่เสรมิใหล้กูคา้นัน้มีความตอ้งการ โดยใชก้ารส่ือสารของตราสินคา้เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้ หรือใชบ้รกิารของลกูคา้ 

4. ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของมนษุย์
ถึงความตอ้งการเฉพาะ หรือความตอ้งการมี โดยมีสิ่งเรา้ภายนอกเป็นตวักระตุน้ให้เกิด ความ
ตอ้งการดังกล่าว อาทิ ความตอ้งการซือ้สินคา้ท่ีปรากฎในโฆษณา โดยมีความสวยงามของตัว
สินคา้ หรือราคาโปรโมชั่นสินคา้ เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซือ้สินคา้ เป็นตน้  เม่ือความ
สนใจถูกกระตุน้เรา้จนกลายเป็นความตอ้งการเฉพาะ และความปรารถนาต่อสินคา้ ผูบ้ริโภคมี
โอกาสสงูมากท่ีจะตดัสินใจซือ้ การส่ือสารการตลาดตอ้งสรา้งใหผู้บ้รโิภคเห็นถึงคณุประโยชนท่ี์จะ
ไดร้บัจากสินคา้ หรือบริการเพ่ือการสนองความตอ้งการเฉพาะ และกระตุน้ความปรารถนาใหเ้กิด
ความอยากได ้และตอ้งกระตุน้อยา่งตอ่เน่ือง เพ่ือคงความปรารถนาใหย้าวนานท่ีสดุ  

5. ดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส  ์หมายถึง บทบาทของกลยุทธท่ีถูกพฒันามาจาก
ปากต่อปาก หรือ Word of Mouth ซึ่งมีบทบาทส าคัญทางการตลาดท่ีช่วยส่งผ่านข้อมูลทาง
การตลาด ไปยงัผูอ่ื้นเป็นการกระจายตวัของขอ้มูลอย่างทวีคณู มีสว่นส าคญัในการสรา้งเครือข่าย
ขอ้มลูผูบ้รโิภคเป็นวิธีท่ีเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดต้รงและผูบ้ริโภคจะสง่ตอ่ขอ้มลูนีไ้ปยงัคนใกลต้วัไดไ้ปเป็น
อีกต่อหนึ่ง อีกทัง้ยงัเป็นการสรา้งกระแสความนิยมในสงัคมโลกออนไลน  ์การตลาดแบบปากต่อ
ปากบนโลกออนไลนส์รา้งความน่าเช่ือถือ มีความรูส้ึกรว่ม และความสมัพนัธก์ันเองส าหรบัลูกคา้ 
ซึ่งมีมากกว่าท่ีนักการตลาดสรา้งบนโลกของเว็บไซต ์การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน ์แบ่ง
ออกเป็น 3 สว่น คือ การคน้หาความคดิเห็น การผ่านความคิดเห็น และการออกความคดิเห็น เม่ือมี
การตดัสินใจซือ้หรือการแสดงความคิดเห็น เรียกวา่ผูน้  าความคดิ ซึ่งเป็นจดุท่ีมีอิทธิพลในการสรา้ง
ทศันคตผิูบ้รโิภคคนอ่ืนได ้ถือไดว้า่มีอิทธิพลสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้หรือตราสินคา้นัน้ได ้
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เม่ือกล่าวถึงองค์ประกอบของการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของ Courtois, 
Mechant, De Marez, and Verleye (2009) ท่ีกล่าวว่า องคป์ระกอบของการตลาดผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านความบันเทิง ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการ
ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ และด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งในการวิจัยอ่ืนๆ ไดน้  า
แนวคิดของ Courtois, Mechant, De Marez, and Verleye (2009) มาเป็นประเด็น ในการ
ศกึษาวิจยัเชน่กนั ดงันี ้

ชวดล นุตะเอกวุฒิ  และ สุมามาลย์ ปานค า (2020) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การส่ือสารแบบปากตอ่ปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกสท่ี์มีผลตอ่ความ
ภกัดีในตราสินคา้และความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล ไดน้  าแนวคดิและทฤษฎีการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์มาเป็นประเดน็ในการวิจยั 
ประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการเฉพาะ และดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือศกึษาความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชนัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ความ
ไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร ไดน้  าแนวคิด
และทฤษฎีการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์มาเป็นประเด็นในการวิจยั ประกอบดว้ย ดา้นความ
บนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้นการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะ และดา้น
การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้รโิภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร 

เกียรติศกัดิ ์สขุศรีชวลิต (2563) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“True Money Wallet” ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร ไดน้  าแนวคิดและทฤษฎีการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์มาเป็นประเด็นในการวิจัย ประกอบดว้ย ดา้นความบันเทิง ด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการตอบสนองความต้องการเฉพาะ และด้านการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือศกึษาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลือกช าระเงิน
ผา่นทางแอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” ของผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 1 สรุปแนวคิดและทฤษฎีการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์

 

ผู้ศึกษา 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
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Courtois, Mechant, De Marez, and Verleye (2009) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

ชวดล นตุะเอกวฒุิ และ สมุามาลย ์ปานค า (2020) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

จิดาภา ทดัหอม (2558) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

เกียรตศิกัดิ ์สขุศรีชวลิต (2563) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 
ทั้งนีผู้้วิจัยมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี

ประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้นการตอบสนองความ
ตอ้งการเฉพาะ และดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งตรงกบัแนวคดิของ Courtois, Mechant, De 
Marez, and Verleye (2009) อีกทั้งยังตรงกับงานวิจัยของ ชวดล นุตะเอกวุฒิ และ สุมามาลย ์
ปานค า (2020) จิดาภา ทดัหอม (2558) และเกียรตศิกัดิ ์สขุศรีชวลิต (2563) จงึน ามาเป็นประเด็น
ในการวิจัยเพ่ือใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูว้ิจัยตอ้งการ
ศกึษาการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ทัง้ 5 ดา้น ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 
Commerce ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจัยเล็งเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนมี์ความส าคญัอย่าง
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มากท่ีจะเป็นตวักระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความไวว้างใจ จึงเป็นผลไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินคา้ของกลุ่ม
ผูบ้รโิภคเปา้หมาย 

แนวคิดทฤษฎีความไว้วางใจในการซือ้สินค้า 
ความหมายของความไว้วางใจในการซือ้สินค้า 

อนญัญา อทุยัปรีดา (2558) กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจในตราสินคา้นัน้ เป็นสิ่งท่ีท า
ใหเ้กิดความสมัพันธร์ะหว่างผูข้ายหรือผูผ้ลิต และผูซื้อ้หรือผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคไม่ไดร้บัความ
ไวว้างใจในสินคา้หรือองคก์ร ความสมัพนัธน์ัน้จะถกูท าลายไปเช่นกนั และนั่นจึงเป็นสิ่งท่ีบง่ชีไ้ดว้่า
เพราะเหตใุดสินคา้หรือองคก์รใดๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจ ท่ีสามารถสรา้งผลก าไรรวมไปถึงมี
สว่นแบง่ของการตลาดท่ีเพิ่มขึน้ ความไวว้างใจของผูบ้ริโภคจึงเป็นสิ่งส าคญัท่ีนกัการตลาดนัน้ควร
ใหค้วามเอาใจใส่ และความส าคญัในการสรา้งขึน้อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา โดยยึดถือเป็นหัวใจ
ส าคญัของกลยุทธ์การบริหารตราสินคา้ โดยหลักการของความไวว้างใจนัน้ หมายถึงการสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะตอ้งการตราสินคา้ท่ีตนมีความเช่ือมั่นตรา
สินคา้เองก็ตอ้งการความเช่ือมั่นจากผูบ้ริโภคเช่นกัน ทัง้นีเ้พ่ือเป็นการรกัษาความั่นคงของความ
ไวว้างใจของตราสินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวะการณต์ลาดในปัจจบุนันี ้ท่ีมีการแขง่ขนัรุนแรง 
ความไวว้างใจในตราสินคา้ เกิดจากความเช่ือท่ีว่า ตราสินคา้ไม่ท าให้เกิดอันตราย หรือความ
เสียหาย หรือต่อผูบ้ริโภค ตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จ โดยไดร้บัความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค
สามารถท่ีจะด ารงอยูไ่ดใ้นระยะยาวเน่ืองมาจากผูบ้รโิภคมีความจงรกัภกัดี 

Duane (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า ความไวว้างใจนัน้มีความส าคญัอย่างยิ่ง ท่ีจะเป็นการ
ก าหนดลักษณะข้อผูกมัดเพ่ือแสดงสัมพันธภาพระหว่างองคก์รและลูกคา้ ความไว้วางใจ คือ 
สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียน
ความเช่ือถือ และความซ่ือสตัยค์วามจริงใจ โดยมีความสมัพนัธใ์กลช้ิดและขนานกบักรอบแนวคิด
ทางการตลาดท่ีศกึษาเรื่องบคุลิกภาพ และจิตวิทยา  

Stern N (1997) อา้งอิงถึงใน ธีรพงษ์ เท่ียงสมพงษ์ (2551) กล่าวว่า ความไวว้างใจ 
คือ ความสัมพันธ์พื ้นฐานในเรื่องการติดต่อส่ือสารในด้านการให้บริการส าหรับลูกค้า หรือ
ผูร้บับริการ เพ่ือสรา้งใหล้กูคา้ หรือผูร้บับริการ มีความเช่ือใจเกิดขึน้ เป็นทฤษฎีท่ีก่อใหเ้กิดความ
จงรกัภักดีในตวัสินคา้ หรือผลิตภัณฑ ์ทฤษฎีความสมัพนัธอ์ย่างใกลช้ิดท่ีองคก์รจ าเป็นตอ้งเรียนรู ้
เพ่ือสรา้งความคุน้เคยซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดความ ประทบัใจแก่ลกูคา้ ซึ่งประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่ ดา้น
การส่ือสาร ดา้นความดแูลเอาใจใส่และการให ้ดา้นการใหส้ญัญาใจกับลูกคา้ ดา้นการใหค้วาม
สะดวกสบาย หรือความสอดคลอ้ง และดา้นการแก้ไขสถานการณ์ขดัแยง้และการไวว้างใจ โดย
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ความไวว้างใจนัน้ ถือเป็นหวัใจส าคญัส าหรบักลยทุธก์ารบริหารตราสินคา้ ท่ีสามารถสรา้งผลก าไร 
และมีสว่นแบง่การตลาดท่ีเพิ่มขึน้ 

 
จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปความหมายของความไวว้างใจไดว้่า 

ความไวว้างใจเป็นความเช่ือใจมั่นใจในค าพูด การกระท า หรือค าสัญญาระหว่างบุคคล ความ
ไวว้างใจสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความคาดหวงัของสิ่งท่ีจะไดร้บัในทางบวก นอกจากนีห้ากเป็นธุรกิจผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ขายจ าเป็นต้องสรา้งความเช่ือมั่ น มีการส่ือสาร และเอาใจใส่ลูกค้าเพ่ือ
หลีกเล่ียงความเส่ียงความไมพ่อใจ 

การสรา้งความไวว้างใจ 

Millar (2009) กล่าวว่า การสรา้งความไวว้างใจ  หมายถึง การสรา้งความคาดหวัง 
และความเช่ือใจส่วนบุคคล รวมไปถึงการมั่นใจในการเลือกสรรการสินคา้และบริการ นอกจากนี้
ตราสินคา้หรือเครื่องมือส่ือสงัคมออนไลนย์งัตอ้งสรา้งความซ่ือสตัย ์เช่ือมั่น มีการส่ือสาร เอาใจใส ่
หลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีจะท าใหล้กูคา้เกิดความไม่พงึพอใจ และเพิ่มการสรา้งความสมัพนัธเ์ชิงบวก
เพ่ือใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจ การสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้และเป็นปัจจยัแหง่ความส าเร็จ 
ประกอบไปด้วยตัวอักษร 5 ตัว คือ TRUST ซึ่งหมายถึงปัจจัย 5 อย่าง ท่ีจะช่วยในการสร้าง
ความสมัพนัธท่ี์ยั่งยืนกบัลกูคา้ 

1. T - Truth ความจริง ซึ่งเรื่องท่ีลกูคา้ไม่สามารถยอมรบัได ้คือ การโกหก อีกทัง้การ
โกหกนัน้ยงัเป็นสิ่งท่ีจะไปท าลายความไวว้างใจของลกูคา้มากท่ีสดุ ส่วนความซ่ือสตัยน์ัน้เป็นสิ่งท่ี
ลกูคา้ตอ้งการมากท่ีสดุ และจะท าใหเ้กิดความสมัพนัธท่ี์ดีและยาวนาน 

2. R - Reliability ความน่าเช่ือถือ เม่ือผูใ้หบ้ริการสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ไดจ้ะท าใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจ หากมีการติดตามผลหลงัการขายสินคา้หรือบริการ
จะท าใหล้กูคา้เกิดความไวว้างใจในเวลาตอ่มา 

3. U - Understanding ความเขา้ใจ เม่ือผูใ้หบ้ริการเขา้ใจความตอ้งการของลกูคา้ได ้
มีการส่ือสารท่ีน าไปสู่ความเขา้ใจระหว่างผูใ้หบ้ริการและเขา้ใจในความตอ้งการของลกูคา้ ท าให้
ลกูคา้เกิดความไวว้างใจ ความเขา้ใจนัน้ไม่เพียงแต่สรา้งความไวว้างใจ แต่ท าใหลู้กคา้เกิดความ
มั่นใจและยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถชว่ยแกปั้ญหาไดต้รงจดุ 

4. S - Service การบริการ การบริการลูกคา้ท่ีเป็นรายบุคคล เป็นวิธีการสรา้งและ
รกัษา ความไวว้างใจท่ีดีท่ีสดุ 
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5. T - Take your time การใหเ้วลา ทกุปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ตอ้งใชเ้วลาในการสรา้ง 
ความไวว้างใจ ผูใ้หบ้ริการจ าเป็นตอ้งหมั่นติดตามผลหลังการขาย เขา้พบลูกคา้ ช่วยแกปั้ญหา
ตา่งๆ สง่สินคา้ตรงเวลา และกลา่วค าขอบคณุตอ่ลกูคา้เสมอ 

องคป์ระกอบของความไว้วางใจในการซือ้สินค้า 
Stern (1997) อา้งถึงใน ธีรพงษ์ เท่ียงสมพงษ์ (2551) กล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ

พืน้ฐานของความสมัพนัธท์างการติดตอ่ส่ือสารในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้ โดยองคก์รมีความจ าเป็น
ท่ีจะต้องเรียนรู้ ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิดเพ่ือครองใจลูกค้า ในมุมมองทางการตลาด
องคป์ระกอบของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย 5 ดา้น ดงันี ้

1. ดา้นการส่ือสาร พนกังานควรจะส่ือสารกบัลกูคา้และท าใหล้กูคา้เกิดความรูส้ึกอุ่น
ใจ พนกังานตอ้งแสดงความเปิดเผยจรงิใจและพรอ้มท่ีจะใหค้วามชว่ยเหลือแก่ลกูคา้ 

2. ดา้นความใส่ใจและการให ้เป็นความเอือ้อาทรความรูส้ึกอยากปกป้องและความ
อุน่ใจ สิ่งเหลา่นีเ้ป็นการสรา้งความสมัพนัธอ์นัใกลช้ิดกบัลกูคา้ ซึ่งสง่ผลใหล้กูคา้มีความรูส้กึท่ีดี 

3. ดา้นการใหส้ญัญาใจกับลูกคา้ องคก์ารควรยอมเสียผลประโยชน์ บางอย่างเพ่ือ
รกัษาความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้ ยกตวัอย่างเชน่ บริษัท A บอกลกูคา้ว่า ถา้คณุไม่พอใจสินคา้ของ
เราไม่ว่ากรณีใดๆ โปรดคืนสินคา้นัน้ใหก้บัเราทนัที เพ่ือเปล่ียนสินคา้ หรือคืนเงินในราคาท่ีคณุซือ้
ไป นั่นคือการแสดงใหลู้กคา้เห็นถึงความรบัผิดชอบดว้ยการยอมสูญเสียเพียงบางส่วน แต่ไดร้บั
ความไวเ้นือ้เช่ือใจเพิ่มขึน้มาก 

4. ดา้นความสะดวกสบาย หรือความเขา้กนัได ้หรือความตรงกนั จะท าใหล้กูคา้รูส้ึก
สะดวกสบายนั่นก็คือ ลกูคา้เกิดความรูส้กึท่ีดี อบอุ่น มั่นใจ เม่ือเขา้รบับริการ ดงันัน้อาจกลา่วไดว้่า 
ลกูคา้ประเมินความสะดวกสบายจากการไดร้บัการบรกิารท่ีดีจากองคก์าร 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง และการไว้วางใจ องคก์ารควรจะท าให้ลูกค้ามี
ความรูส้ึกเหมือนอยู่ท่ีบา้น ซึ่งคงจะดีกว่าการท่ีองคก์ารตอ้งมาแก้ไขขอ้ขัดแยง้กับลูกคา้ นั่นคือ
องคก์ารควรจะแสดงความรบัผิดชอบล่วงหนา้ดว้ยการบอกต่อกับลูกคา้ก่อนว่า ถา้ลูกคา้พบหรือ
สงสัยสิ่งหนึ่งสิ่งใด หรือไม่ชอบใจในตวัสินคา้และบริการ จนกระทั่งลูกคา้คิดว่าตนก าลังถูกเอา
เปรียบให้ลูกค้าสอบถามพนักงานได้ทันที เพ่ือให้พนักงานได้ชีแ้จงโดยเร็วก่อนท่ีลูกค้าจะมี
ความรูส้กึท่ีไมดี่หรือไมพ่อใจ 

เม่ือกล่าวถึงองคป์ระกอบของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ของ Stern (1997) ท่ี
กล่าวว่า องคป์ระกอบของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความ
ใสใ่จและการให ้ดา้นการใหส้ญัญาใจกบัลกูคา้ ดา้นความสะดวกสบาย และการแกไ้ขสถานการณ์
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ขดัแยง้ และการไวว้างใจ ซึ่งในการวิจยัอ่ืนๆ ไดน้  าแนวคิดของ Stern (1997) มาเป็นประเดน็ในการ
ศกึษาวิจยัเชน่กนั ดงันี ้

มลฤดี วฒันชโนบล (2555) ศกึษาเรื่อง แรงจงูใจ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ทองของผู้บริโภคในจังหวัดสุพรรณบุรี  ได้น  า
แนวคิดความไวว้างใจทัง้ 5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจและการให ้ดา้น
การให้ขอ้ผูกมัด ดา้นการให้ความสะดวกสบาย และดา้นการแก้ไขสถานการณ์ขัดแยง้ มาเป็น
ประเด็นในการวิจัยเพ่ือศึกษาความไว้วางใจท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม  การซือ้ทองของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดัสพุรรณบรุี 

สมัญญา อุษาเรืองจรสั (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจสั่ งซือ้
อาหารผ่านแอปพลิเคชนัไลนแ์มนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดน้  าแนวคิดความไวว้างใจทัง้ 
5 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นความใส่ใจและการให้ ดา้นการส่ือสาร ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 
ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั และดา้นการแกไ้ข สถานการณข์ดัแยง้ มาเป็นประเด็นในการวิจยัเพ่ือศึกษา
การตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผา่นแอปพลิเคชนัไลนแ์มนของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 

กฤตินา จันทรห์วร (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้
กิ๊ฟช็อปผ่านช่องทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดน้  าแนวคิดความไวว้างใจมาเป็นประเด็นในการวิจัย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
ส่ือสาร ,ดา้นการเอาใจใส่และการให ้และดา้นความสะดวกสบาย เพ่ือศกึษาการตดัสินใจซือ้สินคา้
กิ๊ฟช็อปผ่านทางช่องแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 

วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ศกึษาเรื่อง ความไวว้างใจ การรบัรูโ้ฆษณาผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน ์และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลนท่ี์มีอิทธิพลตอ่การรบัรูต้ราสินคา้และการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้อปุโภคบริโภค ของผูส้งูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ได้
น าแนวคิดความไวว้างใจ 3 ดา้น มาเป็นประเด็นในการวิจัย ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้น
การเอาใจใส่ ดา้นการให้ความสะดวกสบาย เพ่ือศึกษาการรบัรูต้ราสินคา้และการตัดสินใจซือ้
สินคา้อปุโภคบรโิภคของผูส้งูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผ่านสังคมออนไลน(์อินสตาแกรม)ของประชากรในไดน้  าแนวคิดความไวว้างใจทัง้ 5 ดา้น 
ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจและการให ้ดา้นการใหข้อ้ผูกมดั ดา้นการใหค้วาม
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สะดวกสบาย และดา้นการแก้ไข สถานการณ์ขัดแยง้ มาเป็นประเด็นในการวิจัยเพ่ือศึกษาการ
ตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผา่นแอพพลิเคชั่นไลนแ์มนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตาราง 2 สรุปแนวคิดและทฤษฎีความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ 

 

ผู้ศึกษา 

ความไว้วางใจในการซือ้สินค้า 
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Stern (1997) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
มลฤดี วฒันชโนบล (2555) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
สมญัญา อษุาเรืองจรสั (2561) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
กฤตนิา จนัทรห์วร (2559) ✓ ✓  ✓  
วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ✓ ✓  ✓  
วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

 
ผูว้ิจยัไดเ้ลือกแนวคดิและทฤษฎีความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ของ Stern (1997) มา

เป็นประเด็นในการศึกษาวิจัย ซึ่งผูว้ิจัยไดศ้ึกษาผลงานการวิจัยของมลฤดี วฒันชโนบล (2555) 
สมญัญา อษุาเรืองจรสั (2561) และวิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ท่ีศกึษาปัจจยัทัง้ 5 ดา้น ซึ่ง
ผลการวิจยัดา้นการใหส้ญัญาใจกบัลกูคา้ และดา้นการแกไ้ขสถานการณข์ดัแยง้ไม่มีผลตอ่ตวัแปร
ตาม ทัง้นีผู้ว้ิจยัจงึมีความสนใจในองคป์ระกอบ 3 ดา้น ดงันี ้ดา้นการส่ือสาร ดา้นการเอาใจใสแ่ละ
การให ้และดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย ซึ่งตรงกบังานวิจยัของ กฤตินา จนัทรห์วร (2559) และ 
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วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) โดยปัจจยัทัง้ 3 ดา้นนี ้เป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัตอ่การเพิ่มขึน้ความ
ไวว้างใจของลูกคา้ นอกจากนี ้จะสามารถส่งผลต่อเน่ืองใหลู้กคา้สรา้งก าไรใหกิ้จการไดม้ากขึน้ 
และเพิ่มโอกาสท่ีกิจการจะประสบความส าเรจ็ดา้นการตลาดและการขายดว้ย  

แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซือ้สินค้า 
ข้ันตอนการตัดสินใจ  
Kotler (2017) กล่าวว่า ล าดบัขัน้ตอนในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เป็นขัน้ตอนท่ีอธิบาย

ถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภคอยา่งครอบคลมุ โดยมีล าดบักระบวนการ 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

ภาพประกอบ 2 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของผูใ้ชบ้รกิาร (Kotler, 2017) 

1. การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ ปัญหาเกิดขึน้เม่ือรูส้ึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ กล่าวคือ สภาพท่ีรูส้ึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากับ
สภาพท่ีเป็นอยูจ่รงิของสิ่งตา่งๆท่ีเกิดขึน้ โดยปัญหาของแตล่ะบคุคลก็จะมีสาเหตท่ีุแตกตา่งกนัไป  

1.1 สิ่งของท่ีใชอ้ยู่เดิมหมดไป เม่ือของท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาหมดลง จึงเกิดความ
ตอ้งการใหมจ่ากการขาดหายของสิ่งของเดมิท่ีมีอยู ่ผูบ้รโิภคจงึจ าเป็นตอ้งหาสิ่งใหมม่าทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชส้ินคา้
อยา่งหนึ่งในอดีตอาจก่อใหเ้กิดปัญหาตามมา 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทัง้คณุวุฒิและดา้น
วฒุิภาวะ หรือแมก้ระทั่งการเปล่ียนแปลงในทางลบก็ตาม 

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครวั เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพ
ครอบครวั อาทิ การแตง่งาน การมีบตุร ท าใหมี้ความตอ้งการบรกิารหรือสินคา้เกิดขึน้ 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ
สถานะทางการเงินทัง้ทางดา้นลบหรือดา้นบวก ยอ่มสง่ผลใหก้ารด าเนินชีวิตเปล่ียนแปลง 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุม่อา้งอิง บคุคลจะมีกลุม่อา้งอิงในแตล่ะชว่งชีวิต แตล่ะ
วยั และแตล่ะกลุ่มสงัคมท่ีแตกตา่งกนั ดงันัน้กลุม่อา้งอิงจึงเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมและการ
ตดัสินใจของผูบ้รโิภค 
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1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดตา่งๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การลด การแลก การแจก และการแถม การขายโดย
ใช้พนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะกระตุน้ท าให้ผู้บริโภคนั้นตระหนักถึง
ปัญหาและท าใหเ้กิดความตอ้งการขึน้ได ้

2. การเสาะแสวงหาขอ้มลู เม่ือเกิดปัญหาผูบ้รโิภคก็จะตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดย
การหาขอ้มลูเพิ่มเตมิเพ่ือชว่ยในการตดัสินใจ จากแหลง่ขอ้มลูตอ่ไปนี ้

2.1 แหล่งบคุคล คือแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบคุคล อาทิ เพ่ือน ครอบครวั กลุ่มอา้งอิง 
ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชส้ินคา้นัน้แลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ คือแหล่งข่าวสารหรือขอ้มูลท่ีได ้ณ จุดขายสินคา้ บริษัทหรือ
รา้นคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิต ผูจ้ดัจ  าหนา่ย หรือจากพนกังานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทั่ วไป คือแหล่งข่าวสารท่ีได้จากส่ือมวลชนต่างๆ อาทิ วิทย ุ
โทรทศัน ์รวมไปถึงการสืบคน้ขอ้มลูจากอินเตอรเ์น็ตตา่งๆ 

2.4 จากประสบการณข์องผูบ้ริโภคเอง เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดร้บัจากการทดลอง
ใช ้การตรวจสอบ หรือการลองสมัผสัดว้ยตนเอง 

3. การประเมินทางเลือก หมายถึง วิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือก
อาจจะประเมิน โดยการคดัสรรคณุสมบตัิของแตล่ะสินคา้และเปรียบเทียบขอ้มลูสินคา้นัน้ๆในการ
ท่ีจะตดัสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตราใหเ้หลือเพียงตราเดียว อาจขึน้อยู่กับความนิยม ความ
เช่ือความศรทัราในตราสินคา้นัน้ๆ หรืออาจขึน้อยูก่บัประสบการณข์องผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาจากอดีตท่ี
มีอยู ่แนวคดิในการพิจารณาประเมินทางเลือก เพ่ือใหก้ารตดัสินใจไดง้่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

3.1 ประโยชน์และคุณสมบัติ ของสินค้า ท่ี ได้รับ  หมายถึง  การค านึ งถึ ง
ผลประโยชนท่ี์จะไดร้บั และคณุสมบตัขิองตวัสินคา้ ว่าสินคา้นัน้ๆสามารถท าท่ีจะอะไรไดบ้า้ง หรือ
มีความสามารถแค่ไหนท่ีผูใ้ชใ้นแต่ละรายจะมองสินคา้ว่าเป็นมวลรวมของคณุลกัษณะต่างๆ ซึ่ง
ผูบ้ริโภคนัน้อาจจะมองลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใดแตกต่างกนั และจะใหค้วาม
สนใจมากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ 

3.2 ระดบัความส าคญั หมายถึง การพิจารณาถึงความส าคญัในคณุสมบตัิของ
สินค้าเป็นหลักมากกว่าการพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าท่ีเราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับลักษณะต่างๆของสินค้าในระดับแตกต่างกัน ตามความสอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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3.3 ความเช่ือถือตอ่ตราย่ีหอ้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคไดมี้การพิจารณาถึงความ
เช่ือถือต่อย่ีห้อของภาพลักษณ์หรือสินค้าท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น โดยสามารถรับรูม้าจาก
ประสบการณใ์นอดีต ผูบ้ริโภคจะสรา้งความเช่ือในตราย่ีหอ้ขึน้ชดุหนึ่งเก่ียวกบัลกัษณะแตล่ะอยา่ง
ของตราย่ีหอ้ ซึ่งความเช่ือเก่ียวกบัตราย่ีหอ้มีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผูบ้รโิภค 

3.4 ความพอใจ หมายถึง การประเมินว่า มีความพอใจตอ่ตวัสินคา้ในแตล่ะย่ีหอ้
นัน้มีมากแคไ่หน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคณุสมบตัิสินคา้
ท่ีเขาตอ้งการ แลว้เปรียบเทียบคณุสมบตัขิองสินคา้ท่ีตอ้งการกบัคณุสมบตัขิองแตล่ะย่ีหอ้ 

3.5 กระบวนการประเมิน วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีน าเอาปัจจยัส าหรบัการตดัสินใจ
หลายตวั อาทิ ความเช่ือถือในย่ีหอ้ ความพอใจ คณุสมบตัิของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ย่ีหอ้ใดไดร้บัคะแนนจากการประเมินมากท่ีสดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 

4. การตดัสินใจซือ้ การตัดสินใจซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง หลังจากมีการประเมินผล
ทางเลือกในขัน้ท่ี 3 จะช่วยใหบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างสินคา้ต่างๆท่ีผูบ้ริโภคชอบมาก
ท่ีสุด การตัดสินใจซือ้จึงเกิดขึน้ หลังจากประเมินทางเลือก แลว้เกิดความตัง้ใจซือ้ และเกิดการ
ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ แตก่่อนตดัสินใจซือ้ผูบ้รโิภคจะค านงึถึงปัจจยั 3 ประการ คือ  

4.1 ทศันคติของบคุคลอ่ืน ทศันคตขิองบคุคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทัง้ดา้นบวก และ
ดา้นลบตอ่การตดัสินใจซือ้  

4.2 ปัจจยัสถานการณท่ี์คาดคะเนไว ้ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัตา่งๆท่ีเก่ียวขอ้ง 
เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของสินค้า และการคาดคะเน
ผลประโยชนข์องสินคา้  

4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว้ ขณะท่ีความตัง้ใจซือ้ อาทิ ผูบ้ริโภค
เกิดอารมณ์เสีย  หรือผูบ้ริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือการวิตกกังวลจากรายได ้
นกัการตลาดเช่ือวา่ปัจจยัท่ีไมค่าดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมากตอ่การตดัสินใจซือ้ การตดัสินใจของ
แตล่ะบคุคลจะตอ้งมีการเปล่ียนแปลง หรือปรบัปรุงไดน้กัการตลาดจะตอ้งใชค้วามพยายามอย่าง
สงู เพ่ือท าความเขา้ใจตอ่พฤตกิรรมการซือ้เพ่ือลดภาวะความเส่ียง 

5. พฤติกรรมหลงัจากการซือ้ กล่าวคือ หลงัจากท่ีมีการซือ้สินคา้หรือบริการแลว้
นัน้ ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณใ์นการบรโิภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพึงพอใจหรือไมพ่งึพอใจก็ได ้
ถ้าพอใจผู้บริโภคไดร้บัทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ นั้นจะก็ให้เกิดการซือ้ซ  า้ได้ หรืออาจมีการ
แนะน าใหเ้กิดลกูคา้รายใหม่ แต่ถา้เกิดความไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซือ้สินคา้นัน้ๆในครัง้ตอ่ไป 
และอาจสง่ผลเสียตอ่เน่ืองจากการบอกตอ่ ท าใหล้กูคา้ซือ้สินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 
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เม่ือกล่างถึงแนวคิดและทฤษฎีขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของ 
Kotler (2017) ประกอบด้วย ด้านการรับรู ้ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ ขา้งตน้ ซึ่งในการวิจยัอ่ืนๆไดน้  า
แนวคดิของ Kotler (2017) มาเป็นประเดน็ในการศกึษาวิจยัเชน่กนั ดงันี ้

ธนาพล สมประสงค ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง Facebook ของผูบ้ริโภค ได้
น ากระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ขั้นตอน มาใช้ในการวิจัย ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความ
ไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้าย ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นชอ่งทาง Facebook ของผูบ้รโิภคทัง้ 5 ขัน้ตอน  

นิตยา ฐานิตธนกร (2555) ไดศ้กึษาเรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานคร ไดน้  ากระบวนการตดัสินใจขัน้ตอนท่ี 4 คือ ขัน้ตอนการตดัสินใจ มาใชใ้นการ
วิจยัเพียงขัน้ตอนเดียว จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑแ์ละ
ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์

วริศรา วดัสิงห ์(2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง กลยุทธท์างการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ออนไลนข์องนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏสวนสุนนัทา ไดน้  ากระบวนการตดัสินใจทัง้ 5 
ขัน้ตอนมาใชใ้นการวิจยั ซึ่งผลการศกึษาพบวา่ สว่นประสมการตลาด(7Ps) ส่งผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนท์ัง้ 5 ขัน้ตอน 

กญัญว์รินทร ์สาทา (2560) ไดศ้ึกษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้แฟชั่นผ่าน
ช่องทางออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ไดน้  ากระบวนการตดัสินใจทัง้ 5 ขัน้ตอน มาใชใ้นการ
วิจัย ผลการศึกษาพบว่า  กระบวนการตัดสินใจซื ้อเสื ้อผ้าแฟชั่ นผ่านช่องทางออนไลน์เขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เรียงตามล าดบัจากมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล และดา้น
การรบัรูปั้ญหา ตามล าดบั  

จากแนวคิดและทฤษฎีขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอนของ Kotler 
(2017) ประกอบดว้ย ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้น
การตัดสินใจซือ้ และด้านพฤติกรรมหลังการซือ้ ข้างต้น ผู้วิจัยเลือกศึกษาในขั้นท่ี 4 คือ การ
ตดัสินใจซือ้เพียงขัน้ตอนเดียว ซึ่งตรงกับงานวิจยัของ นิตยา ฐานิตธนกร (2555) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกระบวนการต่างๆใน
ขัน้ตอนอ่ืนๆ เป็นสาเหตุของการกระตุน้เพ่ือส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ในขัน้ตอนท่ี 4 ทัง้สิน้ อีกทัง้
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ผู้วิจัยต้องการศึกษาการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การเลือกศึกษาในขั้นท่ี 4 หรือขั้นการตัดสินใจซื ้อเพียงขั้นตอนเดียว จึงมี
แนวความคิดและทฤษฎีท่ีตรงกับจุดประสงคข์องการวิจยัตามท่ีผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาจากทฤษฎีทัง้
หมดแลว้ 

ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับ ระบบ S – Commerce 
ความหมายของระบบ S – Commerce 

ภาวุธ พงษ์วิทยาภานุ (2550) กล่าวว่า Social Commerce หรือ การคา้บนโซเชียล
มีเดีย หมายถึง เครือข่ายสงัคมคา้ขายออนไลน ์ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์
หรือระบบอีคอมเมิรช์  โดยมีการน าส่ือสังคมออนไลน์และส่ือออนไลน์ต่างๆ มาช่วยในการ
ปฏิสัมพันธก์ับผูใ้ชห้รือผูซื้อ้ เพ่ือช่วยในการขายสินคา้ออนไลนต์่างๆผ่านเทคโนโลยีของโซเชียล
เน็ตเวิรค์ ท่ีท าให้ผูค้นสามารถส่ือสารกับเพ่ือนๆ และคนรอบขา้งของตวัเองไดง้่ายมากขึน้ ซึ่งได้
สรา้งรูปแบบการปฏิสมัพนัธรู์ปแบบใหม่ ท่ีท  าใหเ้กิดการโนม้นา้วชกัชวนคนจ านวนมากไดง้่ายๆ
ผา่นบรกิารอยา่ง Facebook หรือ Twitter เป็นตน้ 

Hajli (2012) กล่าวว่า ความกา้วหนา้ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสไ์ดพ้ัฒนาควบคู่ไป
กบัเวอรช์ั่นของเทคโนโลยีเวิลดไ์วดเ์ว็บ ท่ีพฒันาในดา้นการออกแบบเว็บไซต ์คือ ออกแบบใหมี้การ
แบ่งปันขอ้มลูไดง้่ายขึน้แพรก่ระจายเร็ว และส่งเสรมิใหมี้อิสระในการคิด รวมถึงการพดูคยุโตต้อบ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างกนัมากขึน้ ซึ่งในปีค.ศ. 2005 ไดมี้การสรา้งแบบจ าลองทางธุรกิจ
ใหม่ๆขึน้มา และไดเ้พิ่มความสามารถของช่องทางการส่ือสารของลูกคา้ผ่านช่องทางใหม่ๆ เช่น 
บล็อกและเครือข่ายทางสงัคมออนไลน ์ซึ่งในการพฒันาครัง้นีท้  าใหแ้บบจ าลองธุรกิจหลายๆตวัได้
ถูกเปล่ียนแปลงไป และเกิดการคา้รูปแบบใหม่ขึน้ คือพาณิชยส์ังคม (การซือ้/ขาย ผ่านช่องทาง
โซเชียลเน็ตเวิรค์) โดยความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีหลายๆตวัในครัง้นี ้ ท าใหผู้ซื้อ้ออนไลนมี์ระบบ
เชิงโตต้อบซึ่งกันและกัน การกระท านีมี้ผลกระทบโดยตรงต่อ  แบบจ าลองธุรกิจ เช่น B2C และ 
C2C และจากการพฒันาในครัง้นี ้ท  าใหช้มุชนทางสงัคมมีขอ้ไดเ้ปรียบในเรื่องของความสามารถให้
พืน้ท่ีส  าหรบัการแลกเปล่ียนขอ้มลู ความคดิเห็นแก่ลกูคา้และธุรกิจตา่งๆได ้

องคป์ระกอบของระบบ S – Commerce 
อรุาเพ็ญ ยิม้ประเสริฐ (2556) ไดก้ลา่วไวว้่า การพาณิชยผ์่านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์ถือ

เป็นปรากฏการณใ์หม่ท่ีเกิดขึน้อย่างรวดเร็วตา่งกบัเทคโนโลยีใหม่อ่ืนๆ ท่ีตอ้งใชเ้วลานานหลายปี
กวา่จะมีผูใ้ชอ้ย่างแพรห่ลายทัง้นี ้เป็นเพราะความโดดเดน่ท่ีเกิดจากการบรูณาการของ 3C แรกเริ่ม
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ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์รวมกับ 3C ใหม่ ของยุคการแบ่งปันทางสงัคม (Theoriginal 3 C’s of 
e-Commerce and adds 3 new C’s to update for an era of social sharing) ดงันี ้

1. เนือ้หา (Content) เป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของลูกคา้ท่ีตอ้งเรียนรูเ้ก่ียวกับ
บริการหรือสินคา้นัน้ๆ เพ่ือช่วยประกอบการตดัสินใจส าหรบัผูป้ระกอบการสามารถลงรายละเอียด
สินค้าบนเว็บไซตข์องตนและปรับปรุงให้เว็บไซตข์องตนทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์เพ่ือพรอ้ม
ใหบ้รกิารลกูคา้ไดต้ลอดเวลา 

2. ชุมชน (Community) ลักษณะความของชุมชนสามารถสรา้งความสัมพันธ์ร่วม
ของกลุ่มผูท่ี้เคยใชบ้ริการใหเ้กิดเป็นชุมชนต่างๆ อาทิ มีการจดัหอ้งสนทนาใหแ้ต่ละชุมชน มีการ
ลงทะเบียนส าหรบัสมคัรเป็นสมาชิกการส่งผ่านข่าวสารระหว่างกนัโดยใชจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
ซึ่งเป็นพืน้ท่ีท่ีทุกคนสามารถมีปฏิสมัพนัธร์ว่มกนัไดท้กุวนันีไ้ม่มีใครปฏิเสธไดเ้ลยว่าไม่รูจ้ักเฟสบุ๊ค 
ซึ่งเป็นเวทีของชุม้ชนออนไลน ์หรือกลุ่มคนท่ีมีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสดุในโลก และจากการส ารวจของ 
Facebook.com ในปีพ.ศ. 2555 ไดน้  าเสนอขอ้มลูเพิ่มเติมของคนไทยกบัเฟสบุ๊ควา่ ประเทศไทยมี
ผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตประมาณ 18 ลา้นคนจากจ านวนคนไทยผูมี้บญัชีเฟสบุ๊คประมาณ 16 ลา้นคน ซึ่ง
ถา้เทียบเป็นสดัส่วน สามารถสรุปไดว้่ารอ้ยละ 88 ของผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ตไทย นัน้เป็นผูมี้บญัชีเฟสบุ๊
คสง่ผลใหค้นไทยมีสถิตกิารใชง้านเฟสบุ๊คมากท่ีสดุในโลก 

3. การพาณิชย ์(Commerce) รูปแบบพาณิชยท์างเครือข่ายสงัคมออนไลนส์ามารถ
สนองตอบความตอ้งการทกุรูปแบบของลูกคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การคา้ปลีกออนไลนก์ารบริการ 
ด้านประกันภัยการท าธุรกรรมด้านการธนาคารการบริการท่องเท่ียวท่ีเป็นประโยชน์ระหว่าง
ผูป้ระกอบการกบัผูบ้รโิภค 

4. บริบท (Context) โลกออนไลนส์ามารถผสานกบัโลกแห่งความเป็นจริงไดโ้ดยผ่าน
การติดตอ่ส่ือสารดว้ยเครื่องมือ หรืออุปกรณเ์คล่ือนท่ียกตวัอย่าง อาทิ การรายงานยอดค่าใชจ้่าย 
และ การสั่งจ่ายสามารถด าเนินการไดโ้ดยผ่านระบบออนไลนท่ี์เช่ือมต่อทางเว็บไซตต์่างๆ อาทิ 
เฟซบุ๊คโฟรส์แควร ์

5. การเช่ือมต่อ (Connection) การสร้างเครือข่ายออนไลน์รูปแบบใหม่จะมีการ
ก าหนด และบนัทึกขอ้มูลความสัมพันธ์ระหว่างผูค้นซึ่งความสัมพันธ์เหล่านี ้อาจมาจากระบบ
สงัคมปกติ หรือสรา้งใหม่จากเครือข่ายออนไลนผ์่านทางเว็บไซตต์่างๆ อาทิ เฟสบุ๊ค ลิงคอิ์น หรือ
ทวิตเตอร ์เป็นตน้ รวมถึงระดบัสงัคมเดียวกนั อาชีพเดียวกนั มีปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งบคุคล หรือกลุ่ม
คนเหลา่นีจ้ะเป็นพืน้ฐานส าคญัส าหรบัการท าการตลาดแบบพาณิชยท์างเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
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6. การสนทนา (Conversation) การตลาดทุกรูปแบบคือการสนทนา หรือการพูดคยุ 
ซึ่งการตลาดแบบพาณิชยท์างสังคม ทัง้นีก้ล่าวไดว้่าการคยุกันผ่านช่องทางออนไลนท์ัง้หมด ถือ
เป็นกลยทุธก์ารตลาดท่ีจะเสริมสรา้งศกัยภาพในกลุ่มผูจ้ดัจ  าหนา่ยเป็นความทา้ทายของการตลาด
รูปแบบนีคื้อ ผูจ้ัดจ าหน่ายสามารถเช่ือมโยงการขายสินคา้และบริการของตน ไปในรูปแบบการ
สนทนาออนไลนไ์ด ้อาทิ การแทรกเรื่องราวเก่ียวกับสินคา้และบริการของของตนในระหว่างการ
สนทนาออนไลน ์ท่ีกลุ่มลกูคา้เป้าหมายใชบ้ริการอยู่หรือเขา้ไปกดช่ืนชอบ หรือกดLike ในรายการ
สินคา้ท่ีปรากฏในเฟสบุ๊ค 

ปัจจัยทีท่ าให้ Social Commerceได้รับความนิยม 
อรุาเพ็ญ ยิม้ประเสริฐ (2556) กล่าวว่า คนไทยนิยมใชง้าน Social Media เป็นส่วนหนึ่ง

ในชีวิตประจ าวันไปแล้ว ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram หรือ LINE โดยทุกแพล็ตฟอรม์มี
จ านวนผูใ้ชง้าน หรือ Active user เกือบจะเทียบเท่ากับประชากรในประเทศแลว้ และบางคนก็มี 
Account มากกว่าหนึ่ง Accountอีกดว้ย อีกทัง้พฤติกรรมการซือ้ของคนไทยท่ีมักจะชอบพูดคุย 
สอบถามราคา หรือไซส์ต่างๆ มากกว่าท่ีจะแค่สั่ งซือ้เพียงอย่างเดียว ท่ีส าคัญคือช่วยสรา้ง
ความสัมพันธร์ะหว่างผูซื้อ้และผูข้ายมากขึน้ดว้ยถึงแม้ว่าจะไม่เห็นหนา้ตากันก็ตาม ซึ่งถือเป็น
อปุนิสยัของความเป็นกนัเองในวฒันธรรมการซือ้ขายแบบออฟไลนท่ี์มาอยูใ่นออนไลนด์ว้ย 

เคร่ืองมือหลักของ Social Commerce 
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ (2554) ไดก้ล่าวไวว้่า Social Commerce เป็นส่ือกลางระหว่าง

ผูข้ายปลีกรายยอ่ยและลกูคา้ จงึสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. การจดัอนัดบัหรือความคิดเห็นของลูกคา้ เป็นเครื่องมือส าคญัท่ีขบัเคล่ือนใหเ้กิด

การซือ้ขายท่ีสูงขึน้ไดโ้ดยผ่านลูกคา้ท่ีเคยซือ้สินคา้ เกิดความประทับใจในตวัสินคา้ท่ีซือ้ไปหรือ
บรกิารท่ีไดร้บัหลงัจากการ จากนัน้มีการแสดงความคิดเห็นผา่นประสบการณก์ารใชง้านจรงิ ความ
คิดเห็นของลกูคา้เป็นเครื่องมือท่ีรา้นคา้ออนไลนส์่วนใหญ่ใชใ้นการท าการตลาด เพราะลกูคา้ส่วน
ใหญ่ยินยอมท่ีจะซือ้สินคา้ เม่ือไดร้บัฟังค าแนะน า หรือประสบการณจ์ากการใชจ้ากผูค้นรอบขา้ง 

2. ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะน าผลิตภณัฑ ์เป็นแนวความคิดขัน้พืน้ฐานท่ีจะ
น าส่ือดิจิทลัท่ีมีอยู่ มาดงึดดูใหผู้ใ้ชง้านมีส่วนรว่มในการท าธุรกิจ โดยอาจมีขอ้เสนอพิเศษใหแ้ก่ผู้
ซือ้ท่ีมีการแนะน า หรือการบอกต่อ เครื่องมือการทางการตลาดวิธีนีไ้ด้จะรบัการตอบรบัจากลกูคา้
ค่อนข้างสูง เน่ืองจากผู้แนะน าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด อีกทั้งยังมีโอกาสท่ีจะได้
คา่ตอบแทนจากรา้นคา้อีกดว้ย จดัเป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งท่ีเนน้การพูดแบบปากตอ่ปากท่ีรูจ้กั
กนัในช่ือ Viral Marketing  
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ภาพประกอบ 3 การใช ้Twitter ในการประชาสมัพนัธแ์ละแนะน าผลิตภณัฑ ์

3. เครื่องมือการซือ้-ขายทางสังคม เป็นการน าส่ือเทคโนโลยีท่ีไดร้บัความนิยมใน
ปัจจบุนัมาด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นอีกช่องทางในการขายสินคา้อีกช่องทางหนึ่งท่ีไดร้บัความนิยม อาทิ 
การท าธุรกิจประเภท Group-Buying หรือท่ีเรียกว่า บริการซือ้ของแบบกลุ่ม และการเปิดรา้นคา้
บน Facebook เป็นตนั 

 

ภาพประกอบ 4 ตวัอย่างรา้นคา้บน Facebook Shop 

4. กระทู้และชุมชนออนไลน์ เป็นเครื่องมือออนไลน์ท่ีอยู่มามากกว่า 40 ปี ได้แก่ 
เว็บไซตต์า่งๆ โดยเฉพาะเว็บไซตท่ี์เป็นศนูยก์ลางการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารสาขาต่างๆ โดยใช้
ชมุชนออนไลนแ์ละกระทูเ้ป็นส่ือกลางท่ีใชใ้นการตดิตอ่ส่ือสารกนัระหวา่งผูใ้ช ้ทัง้นีใ้นบางเว็บไซตผ์ู้
ท่ีจะเขา้ถึงขอ้มลูไดต้อ้งมีการสมคัรเป็นสมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขท่ีแตกตา่งกนัแตล่ะเว็บไซต ์

5. Social Media Optimization รา้นค้าออนไลน์ให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพิ่ม
จ านวนคนให้เข้าสู่หน้าเว็บไซตร์า้นค้า โดยการใช้ Search Engine ส าหรับการเป็นส่ือกลางท่ี
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เรียกว่า “Search Engine Optimization (SEO)” มาถึงในยคุปัจจบุนัท่ีส่ือสงัคมออนไลน์นัน้เขา้มา
มีบทบาทมากขึน้ กลยทุธเ์พ่ือใชส่ื้อสงัคมออนไลนใ์นการชวนผูค้นในโลกออนไลนไ์ดเ้ขา้มามีส่วน
รว่มในเว็บไซต ์จนเกิดการท าธุรกิจขึน้และเรียกวา่ “Social Media Optimization” อาทิ การtag ช่ือ
เพ่ือนท่ีอยูใ่นเครือขา่ยลงบนรูปภาพ หรือการแทรกลิงคเ์ว็บไซตร์า้นคา้ผา่นวิดีโอบนYoutube  

6. การโฆษณาผ่านช่องทางส่ือสงัคมออนไลน ์ปัจจุบนันีผู้ใ้ชง้านหลายคนเขา้มาใช้
บริการส่ือสงัคมออนไลนเ์สมือนเป็นกิจกรรมหนึ่งท่ีไม่สามารถขาดไดเ้ม่ือเขา้สู่โลกไซเบอร์ ดงันัน้
โฆษณาในส่ือสงัคมออนไลนจ์ะสามารถผ่านสายตาผูบ้ริโภคไดค้อ่นขา้งมาก โดยเง่ือนไขในการท า
โฆษณาจะแตกต่างกันออกไป อาทิ ผู้ลงโฆษณาบน Facebook สามารถก าหนดค่าโฆษณาได ้
โดยความถ่ีของการแสดงโฆษณานัน้จะแปรผนัตามงบประมาณท่ีผูผ้ลิตตัง้ไว ้

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
ความสัมพันธร์ะหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนแ์ละความไว้วางใจซือ้

สินค้า 
สมุามาลย ์ปานค า (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารตดัสินใจ

ซือ้อาหารผ่านแอปพลิเคชนั Line Man ของผูอ้ยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูอ้ยู่อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลท่ีใชบ้ริการซือ้
อาหาร ผ่านแอพพลิเคชั่น Line Man จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใช้คือแบบสอบถามออนไลน ์
ผลการวิจยั พบว่า โมเดลความสัมพนัธเ์ชิงสาเหตกุารตดัสินใจซือ้อาหารผ่านแอพพลิเคชนั Line 
Man ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษเ์ป็นอยา่งดี ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 

Godey (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Social Media Marketing Efforts of Luxury 
Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior โดยการศึกษาครั้งนี ้จัดท าขึน้
เพ่ือการศกึษาเรื่องเครื่องมือทางส่ือสงัคมออนไลนผ์่านกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลตอ่การสรา้งตราสินคา้
ราคาแพงและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผ่านตราสินคา้ราคาแพง 5 ตราสินคา้ ดงันี ้กุชช่ี เฮอรเ์มส 
เบอรเ์บอรี่ หลยุส ์วิตตอง และดิออร ์ซึ่งผลการศกึษาพบวา่ ตวัแปรเรื่องเครื่องมือส่ือสงัคมออนไลน์
มีอิทธิพลเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัเก่ียวกับความจงรกัภักดีต่อตราสินคา้ ความตอ้งการของตรา
สินคา้ และราคาสินคา้ท่ีมีราคาสูง อีกทัง้ยังพบว่ามิติของดา้นความบนัเทิง ดา้นการปฏิสัมพันธ ์
ดา้นความนิยม ดา้นการตลาดปากต่อปาก ซึ่งเป็นตวักระตุน้ผูบ้ริโภคผ่านทางเครื่องมือส่ือสงัคม
ออนไลน ์โดยเฉพาะกบัผูบ้รโิภคเป็นหลกัผา่นทางส่ือออนไลน ์
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จิดาภา ทัดหอม (2558) ไดท้  าการศึกษา การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ความ
ไว้วางใจ และคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์(Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยมี
ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านส่ือสงัคมออนไลนป์ระเภทการถ่ายทอดสด
ผา่นเฟซบุ๊กไลฟ์และอาศยัในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นชอ่งทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้รโิภคในกรุงทพมหานคร โดยการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้คิดเป็นรอ้ย
ละ 67.8 ในขณะท่ีปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ดา้นความนิยม ดา้น
ความเฉพาะเจาะจง ด้านการบอกปากต่อปาก และด้านคุณภาพของระบบสารสนเทศ ด้าน
คุณภาพข้อมูลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผูบ้รโิภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติในระดบัท่ี 0.5 

ความสัมพันธร์ะหว่างการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนแ์ละต่อการตัดสินใจซือ้
สินค้า 

เกียรติศกัดิ์ สุขศรีชวลิต (2563) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น 
“True Money Wallet” ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา
วิจยัครัง้นีคื้อ ประชากรอาย ุ15 - 60 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยมีประสบการณใ์ช้
บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูลวิจัย คือ 
แบบสอบถาม ผลการวิจยั พบวา่ ขอ้มลูดา้นปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์และปัจจยัดา้น
การยอมรับเทคโนโลยี  สามารถร่วมกันอธิบายการยอมรับการใช้บริการช าระเงินผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” ได ้รอ้ยละ 46.3 และเม่ือควบคมุอิทธิพลของตวัแปรอิสระตวั
อ่ืนๆ ใหค้งท่ีแลว้ มีตวัแปรอิสระ 2 ตวั ท่ีมีอิทธิพลกับการยอมรบัการใชบ้ริการช าระเงินผ่านทาง
แอพพลิเคชั่น “True Money Wallet” ไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากตอ่ปากผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส ์และ
การรบัรูถ้ึงประโยชน ์โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกสมี์ค่าอิทธิพลท่ีระดบั 0.456 และการรบัรูถ้ึงประโยชน ์มีค่าอิทธิพลท่ีระดับ 0.281 
กล่าวคือการส่ือสารแบบปากตอ่ปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส ์และ การรบัรูถ้ึงประโยชนมี์อิทธิพลเชิง
บวกกับการยอมรับการใช้บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิ เคชั่ น  “True Money Wallet” 
หมายความว่า ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกสแ์ละมีการ  รบัรูถ้ึง
ประโยชน์จะมีระดับการยอมรับการใช้บริการช าระเงินผ่านทางแอพพลิเคชั่น “True Money 
Wallet” สงูกวา่กลุม่อ่ืนๆ 



 28 

สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558) ไดศ้กึษาเรื่องการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนแ์ละการยอมรบั
เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อพพลิเคชั่นของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยประชาการท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้รโิภคท่ีเคยใชบ้รกิารจองรา้นอาหารผ่าน
โมบายลแ์อพพลิเคชั่น และอาศยัในกรุงเทพมหานคร เครื่องมือท่ีใชคื้อแบบสอบถาม ผลการวิจยั
พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และการยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อพพลิเคชนัของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็นของการตลาดผ่านส่ือสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดับเห็นดว้ยมากและการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก รูปแบบ
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์
แอพพลิเคชั่นบนสมารท์โฟนมากท่ีสุดจาก Social Network และ Website มีแหล่งขอ้มูลในการ
ตดัสินใจ จองรา้นอาหารมากท่ีสดุ คือ Google ในการจองรา้นอาหารบนสมารท์โฟน  

วรวุฒิ รายาสกุล (2562) ไดศ้ึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ตั๋วเครื่องบินผ่าน
แอพพลิ เคชั่ นออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี ้  คือ 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียว
ชาวไทยมีความคิดเห็นวา่การเปรียบเทียบราคาไดอ้ยา่งรวดเรว็ สามารถเขา้ถึงขอ้มลูและราคาของ
ตั๋วเครื่องบินไดง้่าย ตอ้งการความสะดวก ช่ืนชอบความทันสมัย ตอ้งการประหยัดเวลา ตอ้งการ
เลือกซือ้ตั๋วเครื่องบินและตดัสินใจดว้ยตนเอง สามารถเห็นความแตกตา่งของราคาตั๋วเครื่องบินเม่ือ
เทียบกับแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ สามารถติดตัง้แอพพลิเคชั่นไดง้่าย และช่ืนชอบเทคโนโลยีท่ีทันสมัย
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ตั๋วเครื่องบนิผา่นแอพพลิเคชั่นออนไลน ์

นัฏฐิกานต ์อัศวมงคลพันธุ์ (2561) ไดศ้ึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี  ้คือ ประชาชนเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
มีอายุระหว่าง 15 - 50 ปี ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการใชอิ้นเทอรเ์น็ตของผูบ้ริโภค มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกจากทศันคติการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางออรแ์กนิก โดยมีคา่อิทธิพลเท่ากบั 0.021 
ดังนั้นผู้ประกอบการขายเครื่องส าอางออรแ์กนิกควรท าการซื ้อขายทางออนไลน์ให้มากขึน้ 
เน่ืองจากการคน้หาการซือ้สินคา้ทางออนไลนเ์ป็นเรื่องง่ายและสะดวกตลอดจนแนวโนม้พฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักับเรื่องเวลา ความง่าย และความสะดวกสบายในการจบัจ่ายใชส้อย
สินคา้และบริการ อีกทัง้การซือ้สินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลนส์ามารถเปรียบเทียบราคา
และขอ้มลูสินคา้ไดง้่ายกวา่การซือ้สินคา้ผ่านชอ่งทางอ่ืน โดยมีบรกิารจดัสง่สินคา้ตามตอ้งการ 
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จุฑาฎา โพธ์ิทอง (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยของเอสคอมเมิรซ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สินคา้บนอินเทอรเ์น็ต มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาและพฒันาแบบจ าลอง
บนพืน้ฐานโครงสรา้ง S-Commerce ตามกรอบแนวคิดของ Hajli (2558) ประกอบดว้ย 3 ปัจจัย 
ไดแ้ก่ ขอ้เสนอแนะและการแนะน า การใหค้ะแนนความนิยม และกลุ่มบุคคลในเครือข่ายสังคม 
และไดมี้การศึกษาอีก 3 ปัจจยัเพิ่มเติม ไดแ้ก่ ความมั่นคง ปลอดภัย การติดต่อส่ือสาร และการ
บอกต่อ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทุก
ดา้นมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจจนน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินคา้บนอินเทอรเ์น็ตของผูบ้ริโภค การ
บอกต่อมีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุด และการให้คะแนนความนิยม มีอิทธิพลรวมมากท่ีสุด  การ
วิเคราะหเ์ส้นทางอิทธิพลท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้บนอินเทอรเ์น็ตของผู้บริโภค พบว่า การ
บอกตอ่มีอิทธิพลทางตรงมากท่ีสดุ และการใหค้ะแนนความนิยม มีอิทธิพลรวมมากท่ีสดุ  

 
ความสัมพันธร์ะหว่างความไว้วางใจในการซือ้สินค้าและการตัดสินใจซือ้สินค้า 
กฤตินา จันทรห์วร (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า

กิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิ เคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช ้ไดแ้ก่ผูบ้รโิภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีเคยท าการซื ้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไวว้างใจ 
ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสารและดา้นการเอาใจใส่ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัความ
ไวว้างใจ ทัง้ 2 ดา้น มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผา่นทางแอพพลิเคชนัอินสตาแกรม
ของผูบ้ริโภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากดา้นการส่ือสารนัน้ สามารถ
ตอบขอ้สงสยัเก่ียวกับสินคา้และบริการไดแ้จง้เลขพัสดุใหลู้กคา้ทราบทุกครัง้จัดส่งสินคา้ไดต้รง
ตามเวลา มีการส่ือสารขัน้ตอนการช าระเงินชดัเจน และส าหรบัดา้นการเอาใจใส่นัน้ มีการแจง้ให้
ทราบหากสินคา้ท่ีลูกคา้สั่งซือ้หมด มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ มีการแจง้ใหท้ราบ
ก่อนจดัส่งสินคา้ ค านึงถึงผลประโยชนล์กูคา้ไม่คิดค่าจดัส่งเม่ือซือ้ครบตามเง่ือนไข และใหค้วาม
ชว่ยเหลือตลอดระยะเวลาการซือ้ 

วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ศึกษาเรื่อง ความไวว้างใจ การรบัรู ้โฆษณาผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน ์และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลนท่ี์มีอิทธิพลต่อการรบัรูต้ราสินคา้และการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้อุปโภคบริโภค ของผูสู้งอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นการเอาใจใส่ ดา้นการ
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ให้ความสะดวกสบาย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ด้านการส่ือสาร ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภคของผูส้งูอายุผ่านโมบายแอพพลิเคชั่น
ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากในดา้นการส่ือสารนัน้ การใหข้อ้มลูท่ีดีแก่ลกูคา้การตอบ
ขอ้ซกัถามต่างๆไดเ้ป็นอย่างดีการมีส่วนช่วยเหลือ ท าใหก้ารซือ้ขายเป็นไปอย่างราบรื่นและสรา้ง
ความประทับใจมากขึน้  และด้านความสะดวกสบาย คือ การเลือกซื ้อสินค้าผ่านโมบาย
แอพพลิเคชั่นออนไลนน์ัน้ มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย มีความพรอ้มของแอพพลิเคชั่นท่ี
สามารถใชส้ั่งซือ้สินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลา รวมไปถึงความง่ายในการใชง้านและการประมวลผลท่ี
รวดเร็ว แตด่า้นการเอาใจใส่ ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้อปุโภคบริโภคของผูส้งูอายผุ่าน
โมบายแอพพลิเคชั่นออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูส้งูอายุ
ในเขตกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ ซึ่งผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะค านงึถึงสินคา้ท่ีตอ้งการซือ้ก่อน
เป็นอยา่งแรกและใหค้วามส าคญักบัรูปลกัษณข์องสินคา้ ราคา และคณุภาพ 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
สินคา้ผา่นสงัคมออนไลน(์อินสตาแกรม)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยการศกึษาวิจยัครัง้นี ้
มีประชากรคือผูท่ี้อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัแปรตน้ ไดแ้ก ส่วนประสมทางการตลาด 
และทัศนคติความไว้วางใจ อีกทั้งมีตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสังคมออนไลน์
(อินสตาแกรม) ผลการวิจยัครัง้นีพ้บว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นัน้เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ
ระหว่าง 23-30 ปี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นั้นเลือกการซือ้เสือ้ผา้ เครื่องแต่งกายผ่าน
สงัคมออนไลน(์อินสตาแกรม) ปัจจยัดา้นทัศนคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด โดยรวมมีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัส าคญัมาก อยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 

สมัญญา อุษาเรืองจรสั (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสั่ งซือ้
อาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลนแ์มนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศกึษาปัจจยัดา้นลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ทศันคติ และความไวว้างใจ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21-
30 ปี ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัความไวว้างใจ ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจและ
การให ้ดา้นการใหข้อ้ผกูมดั ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย และดา้นการแกไ้ขสถานการณข์ดัแยง้ 
มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลนแ์มนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่าระดบัความคิดเห็นท่ีมีค่ามากท่ีสุด คือ ดา้นการส่ือสาร ด้านการให้
ความสะดวกสบาย ดา้นความใส่ใจและการใหด้า้นการแกไ้ขสถานการณข์ดัแยง้และดา้นการใหข้อ้
ผูกมัดตามล าดบั เน่ืองจากผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันเป็นยุคของขอ้มูลข่าวสารเทคโนโลยีเขา้มามี
บทบาทและช่วยเหลือผูค้นใหไ้ดค้  าตอบหรือแนวทางในสิ่งท่ีตอ้งการในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือ
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บริการใดๆ พฤติกรรมส่วนใหญ่ของผูบ้ริโภคมักจะเกิดจากความสนใจ  จากนัน้จึงหาขอ้มูลเพ่ือ
ประกอบการตดัสินใจ เม่ือผูบ้ริโภคไดร้บัการเอาใจใส่จากผูป้ระกอบการไดร้บัสิทธิประโยชนล์ด
ราคาต่างๆ สะดวกสบายตัง้แต่การสั่งซือ้อาหารและการช าระเงิน หากเกิดปัญหาใดๆระหว่างการ
ใช้บริการผ่านแอพพลิเคชั่นไลน์แมนจะมีการแสดงความรับผิดชอบจากผู้ประกอบการ ท า ให้
ผูบ้รโิภครูส้กึอุน่ใจจนเกิดความไวว้างใจ 

 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ  
S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  ในรูปแบบการ
ส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยได้
ด  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิตท่ีิใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – 
Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จากเง่ือนไขในการใช้
สถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling, SEM) ซึ่งไม่มีกฎตายตวั
ในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง และสามารถอาศยัไดห้ลายเกณฑป์ระกอบการพิจารณา (Hair, 
Anderson, Tatham & Black, 1998 อ้างถึงใน เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธ์ิ, 2558) กล่าวว่า ตัวแบบ
สมการโครงสรา้งเป็นเทคนิคท่ีตอ้งใชจ้  านวนกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ โดยควรก าหนดใหมี้ขนาด 
200 ตวัอยา่งขึน้ไป และจ านวนกลุ่มตวัอยา่งขัน้ต  ่าเทา่กบัจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 และ
ในงานวิจยันีมี้จ  านวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ท่ากบั 11 ตวั ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้
นีเ้ท่ากับ 11 x 20 = 220 ตวัอย่าง ซึ่งขนาดกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว มีความสอดคลอ้งกบัเกณฑก์าร
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) ท่ีแนะน าว่าควรมี
ขนาด 200 ตวัอยา่งขึน้ไป ผูว้ิจยัจงึใชจ้  านวนตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้ เทา่กบั 220 ตวัอยา่ง 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจยัในครัง้นีใ้ชว้ิธีการสุม่เลือกตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ตามขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง เน่ืองจากประชากรท่ีใชใ้นการศกึษา คือผูบ้ริโภค
ท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงเจาะจงเลือกพิจารณา
จากแบบสอบถามออนไลน ์ท่ีผูว้ิจยัแจกผ่าน Fan page ใน Facebook เน่ืองจาก Facebook เป็น
ช่องทางท่ีมีการซือ้ขายมากท่ีสุด รอ้ยละ 42 ของแพลตฟอรม์ S – Commerce ในไทย (Priceza 
,2563) โดยแจกผ่าน 5 Fan Page ไดแ้ก่ กลุ่มตลาดนัดออนไลน ์ซือ้ง่ายของคล่อง,กลุ่มขายของ
ออนไลน ์,ตลาดชมุชนออนไลน ์,ตลาดนดัเพ่ือคณุ – Market For You และตลาดนดั 4.0 เน่ืองจาก
เป็นกลุม่ Facebook ท่ีมียอดผูต้ดิตามมากท่ีสดุในปีพ.ศ.2563 (นรุูมา จแูละ ,2563) 

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา โดยค านวณจากการก าหนดกลุ่มตวัอย่างตาม
สดัสว่นของจ านวนผูต้ดิตามในแตล่ะ Fan Page(หนว่ยเป็นพนั) ดงันี ้ 

ขนาดตวัอยา่งแตล่ะ Fan Page =   
จ านวนผูต้ิดตามใน 𝐹𝑎𝑛 𝑃𝑎𝑔𝑒 × ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวนผูต้ิดตามทัง้ 5 𝐹𝑎𝑛 𝑃𝑎𝑔𝑒
 

กลุม่ตลาดนดัออนไลน ์ซือ้ง่ายขายคล่อง = 
159 × 220

515
 

= 67.92 ≈ 68 ตวัอยา่ง 

กลุม่ขายของออนไลน ์ = 
119 × 220

515
 

= 50.83 ≈ 51 ตวัอยา่ง 

ตลาดชมุชนออนไลน ์ = 
90 × 220

515
 

= 38.44 ≈ 38 ตวัอยา่ง 

ตลาดนดัเพ่ือคณุ – Market For You = 
87 × 220

515
 

= 37.16 ≈ 37 ตวัอยา่ง 

ตลาดนดั 4.0 = 
60 × 220

515
 

= 25.63 ≈ 26 ตวัอยา่ง 
ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก การเก็บขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างตามการสุ่มในขัน้ท่ี 1 

และ ขัน้ท่ี 2 โดยผูว้ิจยัสรา้งแบบสอบถามดว้ย Google Form และผูต้อบแบบสอบถามสามารถกด
เขา้ไปยงัหนา้แบบสอบถามไดท้นัที โดยก่อนท าการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัไดก้ าหนดค าถามเพ่ือเป็นการ
คดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ว่า “ท่านเคยซือ้สินคา้ ผ่านระบบ S – Commerce หรือไม่” โดยจะ
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เลือกเก็บขอ้มูลเฉพาะผูท่ี้เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce เท่านัน้ เพ่ือเป็นการคดัเลือก
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีตรงตามวตัถปุระสงค ์จะไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้จ  านวน 220 ชดุ 

ระยะเวลาทีท่ าการวิจัย 
1. ตลอดโครงการ (รวมช่วงเตรียมการ และการขอรบัรองจากคณะกรรมการจรยิธรรม จน

เสรจ็สิน้โครงการวิจยั) ตัง้แต ่เมษายน พ.ศ.2564 ถึง ธนัวาคม พ.ศ.2564 เป็นเวลา 9 เดือน 
2. การเก็บข้อมูล (นับช่วงท่ีเริ่มมีการรบัประชากรเขา้ศึกษาจนเสร็จสิน้โครงการวิจัย)

ตัง้แต ่สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึง ธนัวาคม พ.ศ.2564 เป็นเวลา 4 เดือน 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีผูว้ิจยัเลือกใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ผูว้ิจยัสรา้งขึน้

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีไดจ้ากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 
5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ค  าถามเก่ียวกบั คดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามส่วนนีเ้ก่ียวกบัขอ้มลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม เพ่ือคดักรอง

ผูต้อบแบบสอบถามใหไ้ดก้ลุม่ตวัอยา่งตามความมุง่หมายของการวิจยั ซึ่งมี 3 ขอ้ค าถาม ดงันี ้
1. ทา่นเคยซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce หรือไม ่
2. ทา่นอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 

โดยใชม้าตราวดัแบบนามบญัญัต ิโดยมีค าตอบใหเ้ลือก 2 ตวัเลือก  
1.1 ใช ่
1.2 ไมใ่ช ่ 
หากผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ “ไม่ใช่” ในขอ้ค าถามใดค าถามหนึ่ง ถือ

ใหผู้ต้อบแบบสอบถามยตุิการตอบแบบสอบถามทนัที เน่ืองจากไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งการวิจยัครัง้นี ้
ส่วนที ่2 ลกัษณะสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามเก่ียวกับขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีเคย

ซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ไดแ้ก่ เพศ และ รายไดต้อ่เดือน ดงันี ้
1. เพศ ใช้มาตราวัดแบบนามบัญญัติ  โดยมีค าตอบให้เลือก 2 ตัวเลือก 

ประกอบดว้ย  
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 
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2. รายไดต้อ่เดือน ใชม้าตรวดัแบบเรียงล าดบั โดยอา้งอิงระดบัรายไดเ้ริ่มตน้ตาม

อัตราค่าจ้างขั้นต ่าตามประกาศของกระทรวงแรงงาน (ส านักงานรฐัมนตรี กระทรวงแรงงาน , 
2562) ซึ่งมีค  าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ประกอบดว้ย 

3.1 15,001 – 25,000 บาท 
3.2 25,001 – 35,000 บาท 
3.3 35,001 – 45,000 บาท 
3.4 45,001 – 55,000 บาท 
3.5 55,001 บาท ขึน้ไป 

ส่วนที่ 3 ค  าถามเก่ียวกบั ศกึษาการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้น
ความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และดา้น
การบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์โดยใชแ้บบทดสอบชนิดปลายปิดใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทมาตรวดั
ประมาณคา่ แบง่เป็น 5 ระดบัไดแ้ก ่

ระดบั 5 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นดว้ย 
ระดบั 3 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความไมเ่ห็นดว้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการขอ้มูลประกอบ
อนัตรภาคชัน้ จะใหช้ว่งกวา้งระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (บญุชม ตรีสะอาด 2542 : 82) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชิน้
 

=  
5−1

5
   

=  0.8 
จากสตูรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคเห็นวา่การตลาดดีมาก 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคเห็นวา่การตลาดดี 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบ้รโิภคเห็นวา่การตลาดปานกลาง 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบ้รโิภคเห็นวา่การตลาดพอใช ้
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบ้รโิภคเห็นวา่การตลาดควรปรบัปรุง 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ประกอบดว้ย ด้านการสื่อสาร 

ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการใหค้วามสะดวกสบาย โดยใชแ้บบทดสอบชนิดปลายปิดใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทมาตรวดัประมาณคา่เป็น แบง่เป็น 5 ระดบัไดแ้ก่ 

ระดบั 5 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นดว้ย 
ระดบั 3 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความเห็นไมแ่นใ่จ 
ระดบั 2 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความไมเ่ห็นดว้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการขอ้มูลประกอบ
อนัตรภาคชัน้ โดยการค านวณตาม หลักการหาค่าเฉล่ีย จะใหช้่วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามล าดบั
คะแนน (บญุชม ตรีสะอาด 2542 : 82) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชิน้
 

=  
5−1

5
   

=  0.8 
จากสตูรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้

คา่คะแนนเฉล่ียท่ีวดัได ้4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคไว้วางใจมากที่สุด 
คา่คะแนนเฉล่ียท่ีวดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคไว้วางใจมาก 
คา่คะแนนเฉล่ียท่ีวดัได ้2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบ้รโิภคไว้วางใจปานกลาง 
คา่คะแนนเฉล่ียท่ีวดัได ้1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบ้รโิภคไว้วางใจน้อย 
คา่คะแนนเฉล่ียท่ีวดัได ้1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบ้รโิภคไว้วางใจในน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับ การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามชนิดปลายปิดใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
มาตรวดัประมาณคา่ แบง่เป็น 5 ระดบัไดแ้ก่ 

ระดบั 5 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ 
ระดบั 4 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความคดิเห็นมาก 
ระดบั 3 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความคดิเห็นปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความคดิเห็นนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัความคดิเห็นนอ้ยท่ีสดุ 
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การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดับการขอ้มูลประกอบ
อนัตรภาคชัน้ โดยการค านวณตามหลักการหาค่าเฉล่ีย จะใหช้่วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามล าดบั
คะแนน (บญุชม ตรีสะอาด 2542 : 82) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชิน้
 

=  
5−1

5
   

=  0.8 
 

จากสตูรขา้งตน้สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน ดงันี ้
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้4.21 - 5.00 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้สงูมาก 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้สงู 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้2.61 – 3.40  หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ปานกลาง 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้1.81 – 2.60  หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ต ่า 
คา่เฉล่ียท่ีวดัได ้1.00 – 1.80  หมายถึง ผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้ต ่ามาก 

ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาความรูเ้ก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce จากทฤษฎี 

ต ารา และเอกสารตา่งๆ รวมทัง้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ เพ่ือประกอบการสรา้งแบบสอบถาม  
2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะครอบคลมุกรอบแนวคิดงานวิจยัโมเดลความสมัพนัธเ์ชิง

สาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้น าเสนออาจารยท่ี์ปรกึษา เพ่ือตรวจสอบและเสนอแนะ 
4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกบัประชากรกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน และน าผลท่ีไดไ้ป

ค านวณค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาคา่ความสอดคลอ้งในแบบสมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) เพ่ือใหไ้ด้

ค่าความเช่ือมั่น ซึ่งจะมีค่า 0 < α  < 1 โดยค่าใกลเ้คียงกับ 1 แสดงว่าแบบสอบถามนัน้มีความ
เช่ือมั่นสงู โดยคา่ความเช่ือมั่นโดยรวมไม่ควรมีคา่นอ้ยกว่า 0.8 และคา่ความเช่ือมั่นรายดา้นไมค่วร
ต ่ ากว่า 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา ,2555) จากผลวิเคราะห์ พบว่า ค่าความเช่ือมั่ นของ
แบบสอบถามทัง้ฉบบันีมี้คา่เทา่กบั 0.920 
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ตาราง 3 คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยั 

ค าถาม จ านวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ 19 0.914 

ดา้นความบนัเทิง 4 0.782 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ 3 0.703 
ดา้นกระแสนิยม 4 0.613 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 4 0.648 
ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์ 4 0.784 

ความไว้วางใจในการซือ้สินค้า 11 0.804 

ดา้นการส่ือสาร 4 0.708 
ดา้นความใสใ่จและการให ้ 4 0.553 
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 3 0.580 

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบS-Commerce 3 0.683 

รวม 33 0.920 

 
6. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแล้วไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งทัง้สิน้ 220 ตวัอยา่ง (รวมจ านวนแบบสอบถามท่ีใชท้ดสอบหาคา่ความเช่ือมั่นแลว้) 

การเก็บรวมข้อมูล 
แหล่งขอ้มลู การวิจยัเรื่องนีเ้ป็นการวิจยัเชิงส ารวจ โดยมุ่งศกึษาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิง

สาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมีแหล่งขอ้มลู คือ แหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ ท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเก็บข้อมลูจากผูใ้ชบ้รกิาร
ท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 220 คน และน ามา
ตรวจสอบความถกูตอ้งสมบรูณข์องขอ้มลูทัง้ 220 ชดุ ก่อนท าการประมวลผล  

การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการเก็บขอ้มลูโดยการน าเสนอแบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
โดยการเก็บข้อมูลด้วยตัวเองจากกลุ่มตัวอย่าง ผ่านระบบออนไลน์จาก Google Form โดยมี
ค าถามเพ่ือคดักรองตามกรอบแนวคดิของการวิจยัในครัง้นี ้
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การจัดกระท า และการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล  ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก 
2. การลงรหัส ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง และความ

สมบรูณแ์ลว้ มาเปล่ียนสภาพขอ้มลู เป็นรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
3. การประมวลขอ้มลู ผูว้ิจยัน าขอ้มลูท่ีท าการลงรหสัแลว้ มาบนัทกึลงเครื่องคอมพิวเตอร ์

เพ่ือวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา และทดสอบสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้
การวิเคราะหข้์อมูล 
การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตสิามารถจ าแนกออกได ้2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา ในการวิเคราะห ์เพ่ือหาคา่ ดงันี ้
1.1 น าขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 เก่ียวกับขอ้มูล

ลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ และราย ได้ โดยการหา
คา่ความถ่ี และคา่สถิตริอ้ยละ  

1.2 น าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 -4 เก่ียวกับ
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ และโดยการหาค่าเฉล่ีย และการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerceคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ
ตา่งๆในการวิเคราะห ์ดงันี ้

2.1 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธแ์ละขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผา่นส่ือสงัคม
ออนไลน ์ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ และการตดัสินใจ เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้
โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงสาเหต ุเพ่ือหาเสน้ทางความสมัพนัธ ์ซึ่งมีจดุมุ่งหมายเพ่ือ 1) พฒันา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 2) ศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม
ระหว่างตวัแปร และ 3) วิเคราะหต์รวจสอบความตรงของทฤษฎี ประกอบดว้ยขัน้ตอน 2 ส่วน คือ 
(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542 อา้งถึงใน เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ, 2558)  

2.1.1 ระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล ผูว้ิจัยใชเ้ง่ือนไขกฎที ( t-Rule) 
นั่นคือ จ านวนพารามิเตอรท่ี์ไมท่ราบคา่จะตอ้งนอ้ยกวา่หรือเท่ากบัจ านวนสมาชิกในเมทรกิซค์วาม
แปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง ท าการตรวจสอบโดยใหจ้  านวนพารามิเตอรท่ี์ตอ้งการประมาณคา่ ( t) 
และจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(NI) ซึ่งน ามาค านวณหาจ านวนสมาชิกในเมททริกซค์วามแปรปรวน
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ร่วมได้ กฎ ท่ีกล่าวว่า แบบจ าลองจะระบุค่าได้พอดี เม่ือ t ≤ (1/2)(NI)(NI+1) และใช้กฎ
ความสมัพนัธท์างเดียว (Recursive Rule) เพ่ือตรวจสอบเง่ือนไขพอเพียง 

2.1.2 การประมาณค่าพารามิเตอรข์องโมเดล ผู้วิจัยประมาณค่าโดยใชว้ิธี 
ML (Maximum Likelihood) เน่ืองจากมีความคงเสน้คงวา มีประสิทธิภาพและเป็นอิสระจากมาตร
วดั ผลท่ีไดจ้ะแสดงใหเ้ห็น ว่า 1) คา่ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรประจกัษ์ 2) ค่า

สมัประสิทธ์ิความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝงในดว้ยกนั (Beta, β) 3) คา่สมัประสิทธ์ิความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรแฝงภายนอกและตวัแปรแฝงภายใน (Gamma, ) 4) คา่ R2 ของสมการโครงสรา้ง 
และ 5) คา่ R2 ของตวัแปรประจกัษข์องตวัแปรแฝงภายใน และตวัแปรแฝงภายนอก 

2.2 ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล เพ่ือศกึษา ภาพรวมว่ามีความตรง
ของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจากคา่สถิต ิดงันี ้คา่ความเคล่ือนใน
รูปคะแนนมาตรฐานมีค่าไม่เกิน 2.00 และกราฟแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดเคล่ือนกับ
คา่ควอไทลป์กติ มีความชนัมากกว่าเสน้ทแยงมุม แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิง
ประจกัษ ์(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542 อา้งถึงใน เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ, 2558) 

สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
การวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติ ดงันี ้

1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
1.1 คา่รอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 

P =
f

n
× 100 

เม่ือ  P แทน คา่สถิตริอ้ยละ 
f  แทน ความถ่ีของขอ้มลู  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

1.2 คา่เฉล่ีย (Mean) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 

x̅ =
∑x

n
 

เม่ือ  x̅   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
∑x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n     แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค านวณไดจ้ากสูตร (กัลยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2544) 

S. D. = √
nΣx2 − (Σx)2

n(n − 1)
 

เม่ือ  S. D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานคะแนนของกลุม่ตวัอยา่ง 
x แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง  
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
n − 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
(Σx)2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

2. สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสรา้งตาม
สมมตฐิานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

2.1 ค่าสถิติไค-สแควร ์(Chi-Square Statistic: 𝑥2) เป็นค่าดัชนีท่ีใช้ตรวจสอบ
ความสอดคลอ้งกลมกลืนระหวา่งโมเดลกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นภาพรวม 𝑥2 ท่ีไมมี่นยัส าคญัทาง
สถิตคืิอ มีคา่ P-value มากกวา่ 0.05 

2.2 ค่าไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (Normed Chi-Square หรือ Relative Chi-Square: 
𝑥2/df) คา่ไค-สแควรส์มัพทัธเ์ป็นการน าคา่ไค-สแควรห์ารดว้ยองศาอิสระ (Degrees of Freedom: 
df) เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณาคือ โมเดลท่ีมีความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ในระดับดี  เม่ือค่า 
𝑥2/df นอ้ยกวา่ 2.00 

2.3 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นดชันีท่ี
จดัอยู่ในกลุ่มดชันีทดสอบความสอดคลอ้งแบบสมับูรณ์ (Absolute Fit Index) เป็นค่าท่ีแสดงถึง
ปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยโมเดล (Diamantopoulos and 
Siguaw, 2000) โดยค่า GFI ท่ีอยู่ระหว่าง 0.09-1.00 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์

2.4 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีอีกตัวหนึ่งท่ีจัดอยู่ในกลุ่มดัชนีทดสอบความสอดคล้องแบบสัมบูรณ ์
(Absolute Fit Index) เป็นคา่ท่ีแสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนรว่มท่ีอธิบาย
ไดด้ว้ยโมเดลท่ีปรบัแก้ดว้ยองศาอิสระ (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) โดยค่า AGFI ท่ี
อยูร่ะหวา่ง 0.09-1.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
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2.5 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: 
CFI) เป็นดชันีท่ีปรบัปรุงมาจากดชันี NFI ของ Bentler & Bonett (1980) โดยค่า CFI ท่ีอยู่ระหว่าง 
0.09-1.00 แสดงวา่ โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

2.6 ค่ ารากของค่ า เฉ ล่ี ยก าลั งสองของความคลาด เค ล่ื อนมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) โดยค่า SRMR ท่ีนอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่า 
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

2.7 คา่ดชันีรากท่ีสองของคา่เฉล่ียความคลาดเคล่ือนก าลงัสองของการประมาณ
ค่า  (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ค่า  RMSEA ควรมี ค่ า ใกล้ศูน ย ์
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ เกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณาคือ โมเดลมีความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษใ์นระดบัดี เม่ือคา่ RMSEA นอ้ยกวา่ 0.05 

ตาราง 4 แสดงสถิตท่ีิใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งตาม
สมมตฐิานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

สถติทิี่ใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
1. คา่สถิตไิค-สแควร ์(𝑥2) 𝑥2 ท่ีไมมี่นยัส าคญั หรือคา่ P-Value สงู

กวา่ 0.05 
2. คา่สดัสว่น 𝑥2/df มีคา่ไมค่วรเกิน 2.00 
3. ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of 
Fit Index: GFI) 

มีคา่ตัง้แต ่0.09-1.00 แสดงวา่ โมเดลมี
ความสอดคลอ้ง 

4. ดชันีวดัความสอดคลอ้งท่ีปรบัแกแ้ลว้ 
(Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) 

มีคา่ตัง้แต ่0.09-1.00 แสดงวา่ โมเดลมี
ความสอดคลอ้ง 

5. ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index: CFI) 

มีคา่ตัง้แต ่0.09-1.00 แสดงวา่ โมเดลมี
ความสอดคลอ้ง 

6. คา่รากของคา่เฉล่ียก าลงัสองของความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standardized Root 
Mean Square Residual: SRMR) 

มีคา่ต ่ากวา่ 0.05 

7. ดชันีรากท่ีสองของคา่เฉล่ียความคลาดเคล่ือน
ก าลงัสองของการประมาณคา่ (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA); 

มีคา่ต ่ากวา่ 0.05 
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3. สถิตท่ีิใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม 
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การ

หา สัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient, α) มีสูตรการค านวณ 
ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

Cronbach′salpha ∶ α = k  Convariance / Variance

1+(k−1) Convariance / Variance
 

เม่ือ  α   แทน คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  
k  แทน จ านวนค าถาม  

Convariance  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนรวมขอ้ค าถาม 
Variance         แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนขอ้ค าถาม 



 43 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การน าเสนอผลของการวิ เคราะห์ข้อมูลของการศึกษาในงานวิจัย  เรื่อง โมเดล
ความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสัญลักษณ์ท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจ
ตรงกนัในการน าเสนอ และการแปลผลความหมายจากการวิเคราะห ์ดงันี ้ 

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
n  แทน จ านวนผูบ้รโิภคกลุม่ตวัอยา่ง 

x̅  แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง  
S.D.  แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์พียรส์นั 

𝑥2  แทน คา่สถิตไิค-สแควร ์
e  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของตวับง่ชี ้
df  แทน ระดบัชัน้แหง่ความเป็นอิสระ 
R2  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิตจิากการทดสอบ 

*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

**  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

***  แทน มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

GFI  แทน ดชันีความสอดคลอ้ง 
AGFI  แทน ดชันีความสอดคลอ้งท่ีปรบัแกแ้ลว้ 
CFI  แทน ดชันีความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ 
RMR  แทน คา่รากของคา่เฉล่ียก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
RMSEA แทน ดชันีรากท่ีสองของคา่เฉล่ียคลาดเคล่ือนก าลงัสองประมาณคา่ 
CN  แทน คา่ขนาดตวัอยา่งวิกฤต 
MI  แทน การปรบัโมเดล 
TE  แทน อิทธิพลรวม 
DE  แทน อิทธิพลทางตรง 
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IE  แทน อิทธิพลทางออ้ม 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปรผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการศกึษาครัง้

นี ้ผูว้ิจยัไดแ้บง่การน าเสนอออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น  

 4 ตอน ดงันี ้
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหร์ะดบัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
ตอนท่ี 3 การวิเคราะหร์ะดบัความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะหร์ะดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน เพ่ือตอบวตัถปุระสงคข์องการศกึษา 
แบง่ผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนท่ี 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งของโมเดลวัดการตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์และโมเดลวดัความไวว้างใจการซือ้ผลิตภณัฑ ์ 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหค์่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
การวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของ
โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหข้์อมูล 
ผูว้ิจยัไดแ้บง่ผลการวิเคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการศกึษาครัง้

นี ้ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบั ดงันี ้
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะหอ์อกเป็น 

4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
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จากการเก็บรวบรวมและวิเคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ และ
รายไดต้่อเดือน จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 220 ตวัอย่าง สามารถแสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดย
การแจกแจงความถ่ี และคา่รอ้ยละ ดงัตาราง 

ตาราง 5แสดงจ านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละของขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน)  ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
92 
128 

 
41.80 
58.20 

รวม 220 100.00 
2. รายได้ต่อเดอืน 

15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001-45,000 บาท 
45,001-55,000 บาท 
55,001 บาท ขึน้ไป 

 
86 
21 
22 
45 
46 

 
31.10 
9.50 

10.00 
20.50 
20.90 

รวม 220 100.00 
 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่ม

ตวัอยา่ง จ านวนทัง้สิน้ 220 คนนัน้ จ  าแนกตามตวัแปร ไดด้งันี ้
เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 128 คน คิดเป็น

รอ้ยละ58.20 และเพศชาย จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.80 
รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดต้่อเดือน 15,001-

25,000 บาท ซึ่งมีจ  านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 31.10 รองลงมา รายไดต้่อเดือน 55,001 บาทขึน้
ไป มีจ านวน 46 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.90 รายไดต้่อเดือน 45,001-55,000 บาท มีจ านวน 45 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 20.50 รายไดต้อ่เดือน 35,001-45,000 มีจ  านวน 22 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.00 และ
รายไดต้อ่เดือน 25,001-35,000 บาท มีจ านวน21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

ตอนที ่2 การวิเคราะหร์ะดบัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
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การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง ,ดา้นการมี
ปฏิสัมพันธ์ ,ด้านกระแสนิยม  ,ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ  และด้านการบอกต่อ
อิเล็กทรอนิกส ์แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์้อมูลการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยรวม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนโ์ดยรวมดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.28 มีคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.34 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญ่เห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนอ์ยู่ในระดบัดีมาก เน่ืองจากระดบัความคิดเห็นว่า
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ดีมาก มีจ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นกระแสนิยม โดยมีค่าเฉล่ีย
สงูสุดเท่ากบั 4.32 มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.41 รองลงมาคือ ดา้นความบนัเทิง และ
ดา้นสนองความตอ้งการเฉพาะ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.44 และ 0.41 ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 มีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.47 และระดบัความเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ดี มีเพียงดา้นเดียว 
คือดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 มีคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.52 
 
 
 
 
 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ �̅� S.D. แปรผล 
ดา้นความบนัเทิง 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์
ดา้นกระแสนิยม 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์

4.30 
4.19 
4.32 
4.30 
4.27 

0.44 
0.52 
0.41 
0.41 
0.47 

ดีมาก 
ดี 

ดีมาก 
ดีมาก 
ดีมาก 

การตลาดออนไลนโ์ดยรวม 4.28 0.34 ดมีาก 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนร์ายดา้น 

 
 
 
 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ �̅� S.D. แปรผล 

1. ด้านความบันเทงิ 
1.1 ทา่นเพลิดเพลินในการซือ้สินคา้ผา่นระบบ S-Commerce 
1.2 การซือ้สินคา้ผา่นระบบ S-Commerce ชว่ยใหผ้อ่นคลาย 
1.3 ทา่นคดิวา่การซือ้สินคา้ผา่นระบบ S-Commerce นา่สนใจ 
1.4 ขอ้มลูและรูปภาพสินคา้บนระบบ S-Commerce ดงึดดูใจ 

 
4.34 
4.25 
4.34 
4.29 

 
0.64 
0.69 
0.59 
0.65 

 
ดีมาก 
ดีมาก 
ดีมาก 
ดีมาก 

ด้านความบันเทงิของการตลาดออนไลนโ์ดยรวม 4.30 0.44 ดีมาก 
2. ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์

2.1 ท่านไดร้บับริการหลังการขายท่ีดี เม่ือซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-
Commerce 
2.2 ท่านได้มีการสนทนา และแสดงความคิดเห็นผ่านระบบ 
S-Commerce 
2.3 การแสดงความคิดเห็นของผู้อ่ืนผ่านระบบ S-Commerce 
สามารถเปล่ียนแปลงความรูส้กึของทา่น 

 
4.16 

 
4.10 

 
4.30 

 
0.70 

 
0.76 

 
0.67 

 
ดี 
 
ดี 
 

ดีมาก 
 

ด้านการมีปฏิสัมพันธข์องการตลาดออนไลนโ์ดยรวม 4.19 0.52 ดี 
3. ด้านกระแสนิยม 

3.1 รา้นคา้ท่ีทา่นเลือกซือ้ผา่นระบบ S-Commerce รา้นท่ีนิยม 
3.2 การเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าอย่างต่อเน่ือง ท าให้ท่านซือ้
สินคา้ผา่นระบบ S-Commerce 
3.3 ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce เป็นชอ่งทาง
ท่ีทนัสมยั 
3.4 ทา่นใชบ้รกิารระบบS-Commerce ตามบคุคลอ่ืน 

 
4.34 
4.30 

 
4.40 

 
4.20 

 
0.65 
0.64 

 
0.62 

 
0.70 

 
ดีมาก 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดี 
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ตาราง 7 (ตอ่) 

 
จากตาราง 7 ผลวิเคราะหก์ารตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์โดยจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ 

ด้านความบันเทิง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้น
ความบนัเทิงโดยรวมดีมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.44 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทัง้  4 ขอ้ ไดแ้ก่ 
ท่านเพลิดเพลินในการซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce และท่านคิดว่าการเลือกซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบ S-Commerce น่าสนใจ โดยมีคา่เฉล่ียสงูสดุเทา่กบั 4.34 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ �̅� S.D. แปรผล 

ด้านกระแสนิยมของการตลาดออนไลนโ์ดยรวม 4.32 0.41 ดีมาก 
4. ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ 

4.1 ท่านสามารถค้นคว้าหาสินค้าจากร้านค้าผ่านระบบ S-
Commerce ตามท่ีทา่นตอ้งการได ้
4.2 การซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce มีการแนะน ารา้นคา้ท่ี
ตรงกบัความตอ้งการของทา่น 
4 .3 ช่องทางการให้บริการของระบบ S-Commerce มีความ
หลากหลายตรงตามความตอ้งการของทา่น 
4.4 สินคา้ท่ีท่านตอ้งการซือ้ผ่านระบบ S-Commerce เป็นสินคา้ท่ี
มีความเป็นเอกลกัษณ ์

 
4.41 

 
4.29 

 
4.28 

 
4.20 

 
0.60 

 
0.66 

 
0.65 

 
0.73 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดี 

ด้านการสนองความต้องการเฉพาะโดยรวม 4.30 0.41 ดีมาก 
5. ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์

5.1 ทา่นสามารถรีวิวสินคา้หรือบรกิารบนระบบS–Commerceได ้
5 .2 ท่ านทราบจากผู้ อ่ื น ว่าร้านค้าบนระบบ S-Commerce
นา่เช่ือถือ 
5.3 ทา่นทราบจากผูอ่ื้นวา่สินคา้บนระบบS-Commerce นา่สนใจ 
5 .4  ท่ าน จะบอกต่อ เพ่ื อน  หลังการซื ้อสิ นค้าผ่ าน ระบบ 
S-Commerce 

 
4.30 
4.21 

 
4.23 
4.34 

 
0.70 
0.70 

 
0.65 
0.65 

 
ดีมาก 
ดีมาก 

 
ดีมาก 
ดีมาก 

ด้านบอกต่ออิเล็กทรอนิกสข์องตลาดออนไลนโ์ดยรวม 4.27 0.47 ดีมาก 
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0.64 และ 0.59 รองลงมา คือ ขอ้มูลและรูปภาพสินคา้บนระบบ  S-Commerce ดึงดูดใจ โดยมี
คา่เฉล่ีย 4.29 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 และการซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce 
ชว่ยใหท้า่นผอ่นคลาย มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.25 และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.69 ตามล าดบั 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธโ์ดยรวมดี โดยรวมมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.52 เม่ือพิจารณารายข้อพบว่า การแสดงความคิดเห็นของผู้อ่ืนผ่านระบบ S-Commerce 
สามารถเปล่ียนแปลงความรูส้ึกของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นดีมาก โดย
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.30 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 และผูต้อบแบบสอบถามให้
ระดบัความคิดเห็นดี ท่านไดร้บับริการหลงัการขายท่ีดี เม่ือซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.16 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.70 และท่านไดมี้การสนทนา และแสดง
ความคดิเห็นผา่นระบบS-Commerce มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.10 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.76 

ด้านกระแสนิยม ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้น
กระแสนิยมโดยรวมดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.32 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.41 และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิด
ว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce เป็นช่องทางท่ีทนัสมัย มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.40 ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 รองลงมาคือรา้นคา้ท่ีท่านเลือกซือ้ผ่านระบบ S-Commerce 
รา้นท่ีนิยม มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.34 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.65 การเห็นโฆษณาแนะน า
สินคา้อยา่งตอ่เน่ือง ท าใหซื้อ้สินคา้ผา่นระบบ S-Commerce มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.30 สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.63 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี คือ ท่านใชบ้ริการระบบ
S-Commerce ตามบคุคลอ่ืน มีคา่เฉล่ียอยูท่ี่ 4.20 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.70 

ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่การตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะโดยรวมดีมาก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.30 และ
มีคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.41 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับดีมาก 3 ข้อ ได้แก่ ท่านสามารถค้นคว้าหาสินค้าจากร้านค้าผ่านระบบ S-
Commerce ตามท่ีท่านตอ้งการได ้มีคา่เฉล่ียสงูสดุเท่ากบั 4.41 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
0.60 รองลงมาคือ การซือ้สินค้าผ่านระบบ S-Commerce มีการแนะน ารา้นคา้ท่ีตรงกับความ
ตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 ช่องทางการ
ใหบ้ริการของระบบ S-Commerce มีความหลากหลายตรงตามความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.28 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
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ระดบัดี คือสินคา้ท่ีท่านตอ้งการซือ้ผ่านระบบ S-Commerce เป็นสินคา้ท่ีมีความเป็นเอกลกัษณมี์
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.20 และมีคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั0.73 

ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส ์ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกสโ์ดยรวมดีมาก ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.47 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับดีมากทั้ง 4 ข้อ ได้แก่ ท่านจะบอกต่อเพ่ือน หลังการซือ้สินค้าผ่านระบบ S-Commerce 
ค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.34 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 รองลงมาคือ ท่านสามารถรีวิว
สินค้าหรือบริการผ่านระบบ S–Commerceได้ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.70 ท่านทราบจากผูอ่ื้นว่าสินคา้บนระบบ S-Commerce น่าสนใจ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 และท่านทราบจากผูอ่ื้นว่ารา้นคา้บนระบบ S-Commerce 
นา่เช่ือถือ คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.70 

ตอนที ่3 การวิเคราะหร์ะดบัความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ 
ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใสใ่จ

และการให ้และดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยค่าเฉล่ีย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 

ตาราง 8แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้โดยรวม 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูความไวว้างใจในการซือ้สินคา้โดยรวม พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจในการซือ้สินคา้โดยรวมมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 
และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.37 เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
เห็นว่าความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ทัง้ 3 ดา้นนัน้มากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 
โดยมีคา่เฉล่ียสงูสดุ 4.39 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.42 รองลงมา คือ ดา้นการส่ือสาร มี

ความไว้วางใจในการซือ้สินค้า �̅� S.D. แปรผล 
ดา้นการส่ือสาร 
ดา้นความใสใ่จและการให ้
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 

4.30 
4.22 
4.39 

0.50 
0.45 
0.42 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

ความไว้วางใจโดยรวม 4.27 0.37 มากท่ีสดุ 
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ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 และ ดา้นความใส่ใจและการให ้มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.22 และมีคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.45 ตามล าดบั 

ตาราง 9แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ รายดา้น 

 

ความไว้วางใจในการซือ้สินค้า �̅� S.D. แปรผล 
1. ด้านการส่ือสาร 
1.1 ขอ้มลูสินคา้ท่ีปรากฎบนระบบS-Commerce ครบถว้น 
1.2 ขอ้มลูการประชาสมัพนัธบ์นระบบS-Commerceดนู่าเช่ือถือ 
1.3 รา้นคา้บนระบบS-Commerce ตอบปัญหาท่ีทา่นสงสยัไดดี้ 
1.4 ท่านเช่ือว่าระบบS-Commerce มีกระบวนการในการ
ใหบ้รกิารดา้นตา่งๆ เป็นไปอยา่งถกูตอ้ง 

 
4.24 

 
4.31 
4.20 
4.17 

 
0.68 

 
0.65 
0.67 
0.71 

 
มากท่ีสดุ 

 
มากท่ีสดุ 
มาก 
มาก 

ด้านการส่ือสารของความไว้วางใจโดยรวม 4.23 0.50 มากท่ีสดุ 
2. ด้านความใส่ใจและการให้ 

2.1 ในระบบS-Commerce มีการชี ้แจงรายละเอียดสินค้าท่ี
จ  าหนา่ยใหท้ราบไดเ้ป็นอยา่งดี 
2.2 ระบบS-Commerce สามารถจดจ าขอ้มลูของทา่นได ้
2.3 ระบบS-Commerce มีการแจง้ใหท้ราบหากมีสิน้คา้หมด 
2.4 ขัน้ตอนการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce มีระบบแจง้
เตือนการด าเนินงานทกุขัน้ตอน 

 
4.13 

 
4.20 
4.28 
4.26 

 
0.60 

 
0.76 
0.69 
0.66 

 
มาก 

 
มาก 

มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

 

ด้านความใส่ใจและการให้ของความไว้วางใจโดยรวม 4.22 0.45 มากท่ีสดุ 
3. ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

3.1 ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce ท าใหท้่าน
สะดวกสบายกวา่การเดนิทางไปซือ้ดว้ยตนเอง 
3.2 ขัน้ตอนการช าระเงินบนระบบS-Commerceสะดวกสบาย 
3.3 ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce สามารถ
ท าไดท้กุท่ี ทกุเวลา 

 
4.40 

 
4.35 
4.43 

 
0.61 

 
0.62 
0.56 

 
มากท่ีสดุ 

 
มากท่ีสดุ 
มากท่ีสดุ 

 

ด้านการให้ความสะดวกสบายของความไว้วางใจโดยรวม 4.39 0.12 มากท่ีสดุ 
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จากตาราง 9 ผลวิเคราะหค์วามไวว้างใจในการซือ้สินคา้ โดยจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านการส่ือสาร ผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการ

ส่ือสารโดยรวมมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.50 เม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคดิเห็นวา่มากท่ีสดุ มี 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้มลู
การประชาสัมพันธบ์นระบบS-Commerceดนู่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.31 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.65 รองลงมาคือ ข้อมูลสินค้าท่ีปรากฎบนระบบS-Commerce 
ครบถ้วนถูกต้อง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0 .68 และผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นว่ามาก มี 2 ขอ้ ไดแ้ก่ รา้นคา้บนระบบS-Commerce ตอบ
ปัญหาท่ีท่านสงสยัไดอ้ย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 และ
ท่านเช่ือว่าระบบS-Commerce มีกระบวนการในการใหบ้ริการดา้นต่างๆ เป็นไปอย่างถูกตอ้ง มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 และมีคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.71 ตามล าดบั 

ด้านความใส่ใจและการให้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจในการซือ้
สินค้า ดา้นความใส่ใจและการให้โดยรวมมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.45 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ระบบS-Commerce มีการแจ้งให้ทราบหากมีสิน้คา้หมด โดยค่าเฉล่ีย
สงูสดุเท่ากบั 4.28 คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.69 รองลงมาคือ ขัน้ตอนการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบS-Commerce มีระบบแจง้เตือนการด าเนินงานทุกขัน้ตอน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.66 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดมัาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 
ระบบS-Commerce สามารถจดจ าขอ้มูลของท่านได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.20 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.76 และในระบบS-Commerce มีการชีแ้จงรายละเอียดสินคา้ท่ีจ  าหน่ายให้
ทราบไดเ้ป็นอยา่งดี มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.13 คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.60 ตามล าดบั 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจในการ
ซือ้สินค้า ด้านการให้ความสะดวกสบายโดยรวมมากท่ีสุด  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.39 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.12 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดบัมากท่ีสดุ ทัง้ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce สามารถท าไดทุ้ก
ท่ี ทุกเวลา โดยมีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 รองลงมา คือ 
ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce ท าใหท้่านสะดวกสบายกว่าการเดินทางไปซือ้
ดว้ยตนเอง มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.61 และขัน้ตอนการช าระเงิน
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บนระบบS-Commerceสะดวกสบาย มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.62 
ตามล าดบั 

ตอนที ่4 การวิเคราะหร์ะดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce 
แสดงผลการวิ เคราะห์ข้อมูล การตัดสิน ใจ ซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – 

Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยค่าเฉล่ีย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง
ตาราง 

ตาราง 10 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ 
S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce 

โดยรวม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่ามีการตดัสินใจซือ้สงูมาก โดยคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.39 และ
เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่ามีการตดัสินใจซือ้ทัง้ 3 ขอ้ สูงมาก 
ไดแ้ก่ เม่ือทา่นตอ้งการซือ้สินคา้ท่านจะนกึถึงการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce เป็นอนัดบัแรก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ4.43 ท่านใชเ้วลาไม่นานในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.40 และทา่นซือ้สินคา้ผา่นระบบS-Commerceเป็นประจ า มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.35 

สว่นท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน แบง่ผลออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
ตอนที ่1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้ง 

1. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งของโมเดลวดัการตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ตัวบ่งชี ้ในการวัดตัวแปรการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในการศึกษาครัง้นี ้
ประกอบดว้ย 5 ตวัแปรสงัเกตได ้ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหห์า

การตัดสินใจ �̅� S.D. แปรผล 
1.1 ท่านใชเ้วลาไม่นานในการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ 
S-Commerce 
1.2 ทา่นซือ้สินคา้ผา่นระบบS-Commerceเป็นประจ า 
1.3 เม่ือท่านตอ้งการซือ้สินคา้ท่านจะนึกถึงการซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบS-Commerce เป็นอนัดบัแรก 

4.40 
 

4.35 
4.43 

0.61 
 

0.62 
0.56 

สงูมาก 
 

สงูมาก 
สงูมาก 

การตัดสินใจโดยรวม 4.39 0.42 สูงมาก 
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คา่สหสมัพนัธเ์พียรส์นั ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้5 ตวัแปร เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธ ์ขนาด และ
ทิศทางของตัวแปรสังเกตไดใ้นโมเดล และท าการทดสอบค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
เพ่ือตรวจสอบความเป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้ดงัตาราง 

ตาราง 11 แสดงผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้นการ
วิเคราะหโ์มเดลการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์

การตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์

Pearson Correlation 
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 ์

ดา้นความบนัเทิง      
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ 0.504***     
ดา้นกระแสนิยม 0.346*** 0.388***    
ด้านการสนองความต้อ งการ
เฉพาะ 

0.619*** 0.618*** 0.401***   

ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์ 0.438*** 0.537*** 0.668*** 0.523***  
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.785 

Bartlett’s Test Sphericity: 𝑥2 = 442.565, df = 10, P-Value = 0.000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
การวิเคราะหโ์มเดลการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนพ์บว่า คา่ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกต
ไดท้ัง้ 10 คู่ มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธอ์ยู่ระหว่าง 0.346 
ถึง 0.668 และทุกคู่มีค่าความสัมพันธ์เป็นบวก แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวใน โมเดลนี ้มี
ความสมัพนัธแ์ละเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี ้ผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett's Test of 
Sphericity เพ่ือตรวจสอบความเป็นเอกลกัษณข์องเมทริกซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบว่า 
คา่ 𝑥2เท่ากับ 442.565 df เท่ากับ 10 และ P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิเคราะหค์า่ดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ท่ีมีค่าเท่ากับ 
0.785 โดยเขา้ใกล ้1 แสดงว่าเมทริกซส์หสมัพันธข์องตวัแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกซเ์อกลกัษณ์ 
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และมีความสมัพนัธก์นัระหวา่งตวัแปรมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเพ่ือตรวจสอบความ
ตรงเชิงโครงสรา้งได ้

ตาราง 12 คา่สถิตผิลวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ bsc S.E. t FS R2 

ดา้นความบนัเทิง 0.696*** - - 0.141 0.484 
ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ 0.710*** 0.130 9.247 0.119 0.505 
ดา้นกระแสนิยม 0.494*** 0.099 6.679 0.044 0.244 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 0.874*** 0.119 10.344 0.416 0.764 

ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์ 0.612*** 0.115 8.085 0.054 0.374 

 𝑥2 = 2.282  df = 3  P-Value = 0.419 

𝑥2/df = 0.761  RMSEA = 0.000 RMR = 0.004 
GFI = 0.995  AGFI = 0.975  CFI = 1.000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

- หมายถึง พารามิเตอรบ์งัคบัไมร่ายงานคา่ 

จากตาราง 12 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งของโมเดลการตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลนด์ว้ยการวิเคราะหเ์ชิงยืนยนั พบวา่ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์
โดยพิจารณาจากค่า 𝑥2 มีค่าเท่ากับ 2.828 ค่า df มีค่าเท่ากับ 3 และค่า P-Value มีค่าเท่ากับ 
0.419 ซึ่งค่า 𝑥2 แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อีกทั้งค่าดัชนี RMSEA มีค่า
เท่ากบั 0.000 และคา่ RMR มีคา่เท่ากบั 0.004 ซึ่งมีคา่เขา้ใกลศ้นูย ์คา่ GFI เท่ากบั 0.995 และค่า 

AGFI มีค่าเท่ากับ 0.975 ซึ่งมีค่าเขา้ใกลห้นึ่ง และค่า 𝑥2/df มีค่าเท่ากับ 0.761 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า
สอง แสดงวา่ โมเดลการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลนมี์ความตรงเชิงโครงสรา้ง 
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ภาพประกอบ 5 โมเดลวดัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์

2. ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งของโมเดลวดัความไวว้างใจการ
ซือ้ผลิตภัณฑ ์ผูว้ิจยัท าการวิเคราะหห์าคา่สหสมัพนัธเ์พียรส์นั ระหว่างตวัแปรสงัเกตได ้3 ตวัแปร 
เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธ ์ขนาด และทิศทางของตวัแปรสงัเกตไดใ้นโมเดล และท าการทดสอบ
คา่สถิติ Bartlett's Test of Sphericity เพ่ือตรวจสอบความเป็นเอกลกัษณข์องเมทริกซส์หสมัพนัธ์
ของตวัแปรสงัเกตได ้ดงัตาราง 

ตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้นการ
วิเคราะหโ์มเดลความไวว้างใจการซือ้ผลิตภณัฑ ์

ความไว้วางใจการซือ้ผลิตภัณฑ ์

Pearson Correlation 
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ดา้นการส่ือสาร  
0.570*** 
0.382*** 

 
 

0.314*** 

 
ดา้นความใสใ่จและการให ้  
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.621 

Bartlett’s Test Sphericity: 𝑥2 = 123.095, df = 3, P-Value = 0.000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์

ดา้นความบนัเทิง 

ดา้นกระแสนิยม 

ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์

ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 

ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์

0.696*** 
0.170*** 

0.494*** 

0.874*** 

0.162*** 
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จากตาราง 13 ผลวิเคราะหค์่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตในโมเดล
ความไว้วางใจการซือ้ผลิตภัณฑ์พบว่า ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 3 คู่ มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซึ่งมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.314 ถึง 0.570 และ
ทุกคู่มีค่าความสมัพันธเ์ป็นบวก แสดงว่าตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัในแบบจ าลองนี ้มีความสมัพนัธ์
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี ้ผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity 
เพ่ือตรวจสอบความเป็นเอกลักษณ์ของเมทริกซส์หสัมพันธ์ของตวัแปรสังเกตได ้พบว่า ค่า 𝑥2

เท่ากับ 123.095 df เท่ากับ 3 และ P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
รวมทัง้ยงัสอดคลอ้งกับผลการวิเคราะหค์่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) มีค่า 0.621 เขา้ใกล ้
1 แสดงว่าเมทริกซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตไดไ้ม่เป็นเมทริกซเ์อกลกัษณ์ และมีความสมัพนัธ์
กนัระหวา่งตวัแปรมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งได ้

ตาราง 14 แสดงคา่สถิตผิลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนัของโมเดลความไวว้างใจในการซือ้
ผลิตภณัฑ ์

ความไว้วางใจการซือ้ผลิตภัณฑ ์ bsc S.E. t FS R2 

ดา้นการส่ือสาร 0.820*** - - 0.489 0.673 
ดา้นความใสใ่จและการให ้ 0.678*** 0.136 5.641 0.263 0.460 
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 0.481*** 0.093 5.251 0.145 0.231 

 𝑥2 = 47.654  df = 32  P-Value = 0.037 

𝑥2/df = 1.489  RMSEA = 0.046 RMR = 0.025 
GFI = 0.962  AGFI = 0.921  CFI = 0.970 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

- หมายถึง พารามิเตอรบ์งัคบัไมร่ายงานคา่ 

จากตาราง 14 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งของโมเดลความไวว้างใจในการ
ซื ้อสินค้า ด้วยการวิเคราะห์เชิงยืนยัน พบว่า โมเดลความไว้วางใจในการซื ้อสินค้ามีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยพิจารณาจากค่า 𝑥2 มีค่าเท่ากบั 47.654 ค่า df มี
คา่เท่ากบั 32 และคา่ P-Value มีคา่เท่ากบั 0.037 ซึ่งคา่ 𝑥2 แตกตา่งจากศนูยอ์ย่างไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติ อีกทัง้ค่าดชันี RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.046 และค่า RMR มีค่าเท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าเขา้
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ใกล้ศูนย์ ค่า GFI เท่ากับ 0.962 และค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.921 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้หนึ่ง และค่า 

𝑥2/df มีค่าเท่ากับ 1.489 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่าสอง แสดงว่า โมเดลความไวว้างใจในการซือ้สินคา้มี
ความตรงเชิงโครงสรา้ง 
 

 

 

 
 
 

ภาพประกอบ 6 โมเดลความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ 

ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใช้
ในการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบS – 
Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้ 9 ตวัแปร 
โดยใชส้ตูรของเพียรส์นั ซึ่งมีผลการวิเคราะห ์ดงัตาราง 

ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้นการ
วิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 ความไวว้างใจการซือ้ผลิตภณัฑ ์ ดา้นความใสใ่จและการให ้

ดา้นการส่ือสาร 

ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 

0.820*** 

0.678*** 

0.481** 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหค์า่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตไดท่ี้ใชใ้น
การวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้ 28 คู่ มี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 ซึ่งมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.203 ถึง 0.731 และ
ทุกคู่มีค่าความสมัพันธเ์ป็นบวก แสดงว่าตวัแปรสงัเกตไดทุ้กตวัในแบบจ าลองนี ้มีความสมัพนัธ์
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

เม่ือพิจารณาระดบัความสมัพนัธข์องการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนก์บัความไวว้างใจ
ในการซือ้สินคา้ พบว่า การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์กับความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย มีความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธเ์ท่ากับ 0.520 รองลงมาคือ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นการ
สนองความตอ้การเฉพาะ กับการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์มี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธเ์ทา่กบั 0.523 

นอกจากนี ้ผลการทดสอบค่าสถิติ Bartlett's Test of Sphericity เพ่ือตรวจสอบความ
เป็นเอกลกัษณข์องเมทรกิซส์หสมัพนัธข์องตวัแปรสงัเกตได ้พบวา่ คา่ 𝑥2เท่ากบั 1011.481 คา่ df 
เท่ากับ  28 และค่า  P-Value เท่ากับ  0.000 ซึ่ งมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ 0.01 รวมทั้งยัง
สอดคลอ้งกับผลการวิเคราะหค์่าดชันี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ท่ีมีค่าเท่ากับ 0.877 โดยเขา้
ใกล้ 1 แสดงว่าเมทริกซส์หสัมพันธ์ของตวัแปรสังเกตได้ท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นี ้ไม่เป็นเมทริกซ์
เอกลกัษณ์ และมีความสมัพันธ์กันระหว่างตวัแปรมากพอท่ีจะน าไปวิเคราะห์ความสัมพันธเ์ชิง
สาเหตไุด ้

ตอนที่ 3 ผลวิเคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

การตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เชิงสมมติฐานท่ี
ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาขึน้กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์มีผลการวิเคราะห ์ดงัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 7 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุอง 
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 

ตาราง 16 แสดงคา่สถิติความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ค่าดัชนี เกณฑก์ารพจิารณา ค่าสถติิ ผลการพจิารณา 
P-Value of 𝑥2 > 0.05 0.205 ผา่นเกณฑ ์
𝑥2/df < 2.00 1.203 ผา่นเกณฑ ์
GFI > 0.90 0.971 ผา่นเกณฑ ์
AGFI > 0.90 0.935 ผา่นเกณฑ ์
CFI > 0.90 0.994 ผา่นเกณฑ ์
RMR < 0.05 0.009 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.030 ผา่นเกณฑ ์

จากภาพประกอบ 7  และตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดล
ความสมัพันธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า 𝑥2 เท่ากับ 36.804 คา่ df เท่ากบั 30 และคา่ P-Value เท่ากบั 0.205 
กล่าวคือ ค่า 𝑥2 แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ อีกทั้งค่าสถิติท่ีใช้วัดความ
สอดคล้องของแบบจ าลอง ไดแ้ก่ ค่าดัชนี 𝑥2/df เท่ากับ 1.203ค่า GFI เท่ากับ 0.971ค่า AGFI 
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เทา่กบั 0.935 คา่ CFI เทา่กบั 0.994 คา่ RMR เทา่กบั 0.009 และคา่ RMSEA เทา่กบั 0.030 ซึ่งคา่
ดชันีท่ีกล่าวมานี ้ผ่านเกณฑก์ารพิจารณาทัง้สิน้ แสดงว่า โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบS – Commerceของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์

ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะหค์วามตรงของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าน า้หนักองคป์ระกอบ 

bsc S.E. t R2 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์
ดา้นความบนัเทิง 

 
0.646*** 

 
0.101 

 
8.411 

 
0.418 

ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ 0.775*** 0.119 10.101 0.600 
ดา้นกระแสนิยม 0.547*** 0.071 9.479 0.299 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 0.741*** 0.095 9.585 0.550 
ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์ 0.715*** - - 0.511 
ความไว้วางในการซือ้ผลิตภัณฑ ์
ดา้นการส่ือสาร 

 
0.872*** 

 
- 

 
- 

 
0.760 

ดา้นความใสใ่จและการให ้ 0.678*** 0.076 9.409 0.460 
ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 0.421*** 0.069 5.909 0.177 

𝑥2 = 36.084 

𝑥2/df = 1.203 
GFI = 0.971 

df = 30 
RMSEA = 0.030 

AGFI = 0.935 

P-Value = 0.205 
RMR = 0.006 
CFI = 0.994 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

- หมายถึง พารามิเตอรบ์งัคบัไมร่ายงานคา่ 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหค์วามตรงของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการ
ตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบS – Commerceของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า
น า้หนักองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดทุ้กตัวมีค่าเป็นบวก และมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
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0.001 โดยตวัแปรสงัเกตไดข้องตวัแปรแฝงภายนอกท่ีมีน า้หนกัองคป์ระกอบมากท่ีสุด คือ ความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการส่ือสาร ซึ่งมีค่าน า้หนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.872  
ในขณะท่ีตวัแปรสงัเกตไดข้องตวัแปรแฝงภายนอกท่ีมีน า้หนกัองคป์ระกอบนอ้ยท่ีสดุท่ีสดุคือ ความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย ซึ่งมีค่าน า้หนักองคป์ระกอบมาตรฐาน
เท่ากับ 0.421 และตวัแปรสงัเกตไดภ้ายในมีน า้หนกัหนกัองคป์ระกอบใกลเ้คียงกัน คือ การตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน ์ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ มีค่าน า้หนักองคป์ระกอบมาตรฐาน
เท่ากับ 0.741 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าน า้หนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.715 นอกจากนี ้ค่าสมัประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสงัเกตได ้
(R2) ซึ่งอธิบายคา่ความแปรปรวนรว่มของตวัแปรสงัเกตไดภ้ายนอก มีคา่ตัง้แต ่0.177 ถึง 0.760  

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของโมเดล
ความสมัพันธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหอิ์ทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้มของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิง
สาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรต้น อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

ความไว้วางใจใน
ตัวผลิตภัณฑ ์

การตัดสินใจ
ซือ้ 

การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์ DE 
IE 
TE 

0.886*** 
 

0.886*** 

0.124*** 
0.618*** 
0.742*** 

ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ DE 
IE 
TE 

 0.698*** 
 

0.698*** 
R2  0.785 0.655 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อมของโมเดล
ความสมัพันธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ 

อิทธิพลทางตรง เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิทางตรงของตวัแปรท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce พบว่า การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์และความไวว้างใจใน
การซือ้สินคา้ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 โดยการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลทางตรงต่อการ
ตดัสินใจ ในขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.124 และความไวว้างใจในการซือ้สินคา้มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตดัสินใจ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.698 กล่าวคือ หากระบบ S – Commerce มีการตลาดผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน ์ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้น
การสนองความต้องการเฉพาะ และด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้งมีการสรา้งความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจและการให ้และดา้นการ
ใหค้วามสะดวกสบายใหเ้พิ่มมากขึน้ จะส่งผลใหผู้้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 
Commerce มากขึน้ได ้

อิทธิพลทางอ้อม เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลทางออ้มของตวัแปรท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce พบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์มีอิทธิพล
ทางออ้มเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce โดยส่งผ่านความไวว้างใจใน
การซือ้สินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.618 ซึ่งมากกว่า
ขนาดของอิทธิพลทางตรง กลา่วคือ หากระบบ S – Commerce มีการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์
ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความ
ตอ้งการเฉพาะ และดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกสท่ี์ดีมากขึน้ จะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมีความไวว้างใจ
ในการซือ้สินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร ดา้นความใส่ใจและการให ้และดา้นการใหค้วาม
สะดวกสบายมากย่ิงขึน้ ซึ่งผูบ้รโิภคท่ีมีความไวว้างใจในผลิตภณัฑม์ากขึน้ จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกิด
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce เพิ่มมากขึน้เช่นกัน โดยการตลาดผ่านส่ือสงัคม
ออนไลนส์ามารถอธิบายความแปรปรวนของความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ไดร้อ้ยละ 78.5 

อิทธิพลรวม เม่ือพิจารณาขนาดอิทธิพลรวมของตวัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านระบบS – Commerce พบว่า การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลโดยรวมตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce 
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ภาพประกอบ 8 โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ 
S – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการวิเคราะห ์เม่ือพิจารณาความสามารถในการท านายตวัแปรตามของตวัแปร
ตน้ พบว่า ตวัแปรสงัเกตไดท้กุตวัในโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความส าคญัอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกัน 
กล่าวคือ มีค่าสมัประสิทธ์ิน า้หนักองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.872 และ 0.775 โดยตวัแปร
สังเกตไดท่ี้มีความส าคญัมากท่ีสุด (0.872) คือ ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการส่ือสาร 
และรองลงมา (0.775) คือ การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ์ ทัง้นี ้การตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และความไว้วางใจในการซือ้สินค้า เป็นปัจจัยท่ีท าให้ผู้บริโภคมี การ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce เพิ่มมากขึน้ โดยตวัแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถ
อธิบายการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
รอ้ยละ 65.5 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 19 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานการวิจัย ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  มีผลทางตรงต่อความ

ไว้วางใจในการซื้อสินค้า ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ยอมรบัสมมตฐิาน 

2. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า มีผลทางตรงต่อการตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงตอ่การตดัสินใจ
ซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  มีผลทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – Commerce ผ่านความ

ไว้วางใจในการซื้อสินค้า ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมตฐิาน 



 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเรื่อง “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ 
S – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจัยเน้นการตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบS – Commerceของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ซึ่งแบบจ าลองท่ีใชใ้นการศึกษาครัง้นีถู้ก
พฒันาขึน้จากตวัแปรแฝง 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อ

สินค้า และการตดัสินใจ 

สังเขปการวิจัย 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุองการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ และขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า และการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ดา้นภาคเอกชน ผูป้ระกอบการ หรือผูก้  าลงัจะท าธุรกิจผ่านระบบ S - Commerce 

สามารถน าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทางวางแผนพฒันาการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนข์องธุรกิจ 
ใหมี้ความบนัเทิง มีปฏิสมัพนัธก์บัลูกคา้ มีกระแสนิยม มีการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของ
ลกูคา้ และมีการบอกตอ่ทางอิเล็กทรอนิกสม์ากย่ิงขึน้ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคให้
เกิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce และเพิ่มโอกาสในการพฒันาความไดเ้ปรียบ
ทางการแขง่ขนัมากขึน้ 

2. ดา้นวิชาการ นักวิชาการ และนักวิจัยอ่ืนๆ สามารถเข้าใจถึงแนวคิด  ทฤษฎีท่ี
เก่ียวขอ้งกับการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์หรือทฤษฎีความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ สามารถ
น าผลการวิจยัไปใชเ้ป็นขอ้มลูพืน้ฐานและตอ่ยอดการท าวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerceได ้
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ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย  

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื ้อสินค้าผ่านระบบ S – 
Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จากเง่ือนไขในการใช้
สถิติวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling, SEM) ซึ่งไม่มีกฎตายตวั
ในการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง และสามารถอาศยัไดห้ลายเกณฑป์ระกอบการพิจารณา (Hair, 
Anderson, Tatham & Black, 1998 อ้างถึงใน เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธ์ิ, 2558) กล่าวว่า ตัวแบบ
สมการโครงสรา้งเป็นเทคนิคท่ีตอ้งใชจ้  านวนกลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ โดยควรก าหนดใหมี้ขนาด 
200 ตวัอยา่งขึน้ไป และจ านวนกลุ่มตวัอยา่งขัน้ต  ่าเทา่กบัจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้คณูดว้ย 20 และ
ในงานวิจยันีมี้จ  านวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ท่ากบั 11 ตวั ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้
นีเ้ท่ากับ 11 x 20 = 220 ตวัอย่าง ซึ่งขนาดกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว มีความสอดคลอ้งกบัเกณฑก์าร
ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Hair, Black, Babin, and Anderson (2010) ท่ีแนะน าว่าควรมี
ขนาด 200 ตวัอยา่งขึน้ไป ผูว้ิจยัจงึใชจ้  านวนตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้เทา่กบั 220 ตวัอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เน่ืองจากประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ

ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงเจาะจงเลือก
พิจารณาจากแบบสอบถามออนไลน์ ท่ีผู้วิจัยแจกผ่าน Fan page ใน  Facebook เน่ืองจาก 
Facebook เป็นช่องทางท่ีมีการซือ้ขายมากท่ีสุด รอ้ยละ 42 ของแพลตฟอรม์ S – Commerce ใน
ไทย (Priceza ,2563) โดยแจกผ่าน 5 Fan Page ไดแ้ก่ กลุ่มตลาดนัดออนไลน์ ซือ้ง่ายของคล่อง
,กลุ่มขายของออนไลน ์,ตลาดชมุชนออนไลน ์,ตลาดนดัเพ่ือคณุ – Market For You และตลาดนดั 
4.0 เน่ืองจากเป็นกลุม่ Facebook ท่ีมียอดผูต้ดิตามมากท่ีสดุในปีพ.ศ.2563 (นรุูมา จแูละ ,2563) 

ขัน้ท่ี 2 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา โดยค านวณจากการก าหนดกลุม่ตวัอย่างของ
แตล่ะ Fan Page ตามสดัส่วนจ านวนผูต้ิดตาม ดงันี ้กลุ่มตลาดนดัออนไลน ์ซือ้ง่ายของคล่อง เก็บ
ขอ้มลู 68 ตวัอยา่ง,กลุม่ขายของออนไลน ์เก็บขอ้มลู 51 ตวัอยา่ง ,ตลาดชมุชนออนไลน ์เก็บขอ้มลู 
38 ตวัอย่าง,ตลาดนัดเพ่ือคุณ – Market For You เก็บขอ้มูล 37 ตวัอย่างและตลาดนัด 4.0 เก็บ
ขอ้มลู 26 ตวัอยา่ง กลุม่ตวัอยา่งจ านวนทัง้หมด 220 ตวัอยา่ง 
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ขัน้ท่ี 3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก การเก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างตามการสุม่ในขัน้
ท่ี 1 และ ขั้นท่ี 2 โดยผู้วิจัยสรา้งแบบสอบถามด้วย Google Form และผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถกดเขา้ไปยงัหนา้แบบสอบถามไดท้นัที ซึ่งวิธีนีเ้ป็นวิธีท่ีสามารถเขา้ถึงขอ้มลูไดง้่าย รวดเร็ว 
และประหยัดค่าใชจ้่าย โดยก่อนท าการเก็บขอ้มูลผูว้ิจัยไดก้ าหนดค าถามเพ่ือเป็นการคดักรอง
ผูต้อบแบบสอบถาม ว่า “ท่านเคยซือ้สินคา้ ผ่านระบบ S – Commerce หรือไม่” โดยจะเลือกเก็บ
ข้อมูลเฉพาะผู้ท่ีเคยซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce เท่านั้น เพ่ือเป็นการคัดเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามท่ีตรงตามวตัถปุระสงค ์จะไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้จ  านวน 220 ชดุ  

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

1.2 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
1.2.1 ดา้นความบันเทิง 
1.2.2 ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ 
1.2.3 ดา้นกระแสนิยม 
1.2.4 ดา้นการสนองความต้องการเฉพาะ 
1.2.5 ด้านการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ 

2. ตวัแปรสง่ผา่น ได้แก่ 

2.1 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า 
2.1.1 ด้านการสื่อสาร 
2.1.2 ด้านความใส่ใจและการให้ 
2.1.3 ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

3. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce 
สมมตฐิานการวิจัย 
1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า มีผลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



  
 

68 

4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางออ้มตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – 
Commerce ผา่นความไว้วางใจในการซื้อสินค้า  ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีผูว้ิจยัเลือกใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม  ผูว้ิจยั
สรา้งขึน้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที่1 ค  าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม จัดท าขึน้เพ่ือคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถามใหไ้ดก้ลุม่ตวัอยา่งตามความมุง่หมายของการวิจยั ซึ่งมี 2 ขอ้ค าถาม ดงันี ้

1. ทา่นเคยซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce หรือไม ่ใชม้าตราวดันามบญัญตั ิ
2. ทา่นอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม ่ใชม้าตราวดันามบญัญตั ิ

หากผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ “ไม่ใช่” ในขอ้ค าถามใดค าถามหนึ่ง ถือ
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามยตุิการตอบแบบสอบถามทนัที เน่ืองจากไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งการวิจยัครัง้นี ้

ส่วนที่ 2 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ และรายไดต้่อ
เดือน ซึ่งมี 2 ขอ้ค าถาม ดงันี ้

1. เพศ ใชม้าตราวดัแบบนามบญัญตั ิ 
2. รายไดต้อ่เดือน ใชม้าตรวดัแบบเรียงล าดบั  

ส่วนที่ 3 การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน์โดยเลือกใชม้าตราวดัแบบอนัตรภาค
ชัน้ ซึ่งมี 19 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 

1. ดา้นความบนัเทิง    จ านวน 4 ขอ้ 
2. ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์   จ านวน 3 ขอ้ 
3. ดา้นกระแสนิยม    จ านวน 4 ขอ้ 
4. ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ  จ านวน 4 ขอ้ 
5. ดา้นการบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์  จ านวน 4 ขอ้ 

ส่ วนที่  4  ความไว้วางใจในการซื ้อสิ นค้า  โดยเลือกใช้มาตราวัดแบบ 
อนัตรภาคชัน้ ซึ่งมี 11 ขอ้ค าถาม ประกอบดว้ย 

1. ดา้นการส่ือสาร    จ านวน 4 ขอ้ 
2. ดา้นความใสใ่จและการให ้  จ านวน 4 ขอ้ 
3. ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย  จ านวน 3 ขอ้ 
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ส่วนที่ 5 การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S - Commerce โดยเลือกใชม้าตรวดั
แบบอนัตรภาคชัน้ ซึ่งมี 3 ขอ้ค าถาม  

 
ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือ  

1. ศึกษาความรู้เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce จาก
ทฤษฎี ต ารา เอกสารตา่งๆ รวมทัง้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ เพ่ือประกอบการสรา้งแบบสอบถาม  

2. ขอบเขตของแบบสอบถามจะครอบคลมุกรอบแนวคิดงานวิจยัโมเดลความสมัพนัธ์
เชิ งสาเหตุของการตัดสิ น ใจ ซื ้อสิ นค้าผ่ านระบบ  S – Commerce ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามท่ีสรา้งขึน้น าเสนออาจารยท่ี์ปรกึษา เพ่ือตรวจสอบและเสนอแนะ 
4. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรกึษา 
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกับประชากรกลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน และน าผลท่ี

ไดไ้ปค านวณค่าความเช่ือมั่นโดยใชวิ้ธีหาค่าความสอดคล้องในแบบสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (α) 

เพ่ือใหไ้ดค้า่ความเช่ือมั่น ซึ่งจะมีคา่ 0 < α  < 1 โดยคา่ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงวา่แบบสอบถามนัน้มี
ความเช่ือมั่นสูง โดยคา่ความเช่ือมั่นโดยรวมไม่ควรมีคา่นอ้ยกว่า 0.8 และคา่ความเช่ือมั่นรายดา้น
ไม่ควรต ่ากว่า 0.5(กัลยา วานิชย์บัญชา ,2555) จากผลวิเคราะห์ พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามทัง้ฉบบันีมี้คา่เทา่กบั 0.920 

6. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นแลว้ ไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งทัง้สิน้ 220 ตวัอยา่ง (รวมจ านวนแบบทดสอบท่ีใชท้ดสอบหาคา่ความเช่ือมั่นแลว้) 

การจัดกระท าและการวิเคราะหข้์อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมูล ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณอ์อก 

2. การลงรหัส ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้ง และความ
สมบรูณแ์ลว้ มาเปล่ียนสภาพขอ้มลู เป็นรหสัตามท่ีไดก้ าหนดไว ้

3. การประมวลข้อมูล ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีท าการลงรหัสแล้ว มาบันทึกลงเครื่อง
คอมพิวเตอร ์เพ่ือวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา และทดสอบสมมตฐิานท่ีตัง้ไว ้

การวิเคราะหข้์อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณา ในการวิเคราะห ์เพ่ือหาคา่ ดงันี ้
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1.1 น าขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 1 เก่ียวกับขอ้มูล
ลักษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ และราย ได้ โดยการหา
คา่ความถ่ี และคา่สถิตริอ้ยละ  

1.2 น าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 2 -4 เก่ียวกับ
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ และโดยการหาค่าเฉล่ีย และการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerceคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน เพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงันี ้
2.1 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธแ์ละขนาดอิทธิพลระหว่างการตลาดผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน ์ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ และการตดัสินใจ เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานท่ีก าหนดไว ้
โดยใชส้ถิติการวิเคราะหเ์ชิงสาเหต ุเพ่ือหาเสน้ทางความสมัพนัธ ์ซึ่งมีจดุมุ่งหมายเพ่ือ 1) พฒันา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 2) ศึกษาอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อม
ระหว่างตวัแปร และ 3) วิเคราะหต์รวจสอบความตรงของทฤษฎี ประกอบดว้ยขัน้ตอน 2 ส่วน คือ 
(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542 อา้งถึงใน เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ, 2558)  

2.1.1 ระบุความเป็นไปไดค้่าเดียวของโมเดล ผูว้ิจัยใชเ้ง่ือนไขกฎที ( t-Rule) 
นั่นคือ จ านวนพารามิเตอรท่ี์ไมท่ราบคา่จะตอ้งนอ้ยกวา่หรือเท่ากบัจ านวนสมาชิกในเมทรกิซค์วาม
แปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง ท าการตรวจสอบโดยใหจ้  านวนพารามิเตอรท่ี์ตอ้งการประมาณคา่ ( t) 
และจ านวนตวัแปรสงัเกตได ้(NI) ซึ่งน ามาค านวณหาจ านวนสมาชิกในเมททริกซค์วามแปรปรวน
ร่วมได้ กฎ ท่ีกล่าวว่า แบบจ าลองจะระบุค่าได้พอดี เม่ือ t ≤ (1/2)(NI)(NI+1) และใช้กฎ
ความสมัพนัธท์างเดียว (Recursive Rule) เพ่ือตรวจสอบเง่ือนไขพอเพียง 

2.1.2 การประมาณค่าพารามิเตอรข์องโมเดล ผู้วิจัยประมาณค่าโดยใชว้ิธี 
ML (Maximum Likelihood) เน่ืองจากมีความคงเสน้คงวา มีประสิทธิภาพและเป็นอิสระจากมาตร
วดั ผลท่ีไดจ้ะแสดงใหเ้ห็น ว่า 1) คา่ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝงและตวัแปรประจกัษ์ 2) ค่า

สมัประสิทธ์ิความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรแฝงในดว้ยกนั (Beta, β) 3) คา่สมัประสิทธ์ิความสมัพนัธ์

ระหว่างตวัแปรแฝงภายนอกและตวัแปรแฝงภายใน (Gamma, ) 4) คา่ R2 ของสมการโครงสรา้ง 
และ 5) คา่ R2 ของตวัแปรประจกัษข์องตวัแปรแฝงภายใน และตวัแปรแฝงภายนอก 

2.2 ตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล เพ่ือศกึษา ภาพรวมว่ามีความตรง
ของโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์โดยพิจารณาจากคา่สถิต ิดงันี ้คา่ความเคล่ือนใน
รูปคะแนนมาตรฐานมีค่าไม่เกิน 2.00 และกราฟแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างความคาดเคล่ือนกับ
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คา่ควอไทลป์กติ มีความชนัมากกว่าเสน้ทแยงมุม แสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิง
ประจกัษ ์(นงลกัษณ ์วิรชัชยั, 2542 อา้งถึงใน เศรษฐวสัภุ ์พรมสิทธ์ิ, 2558) 

สรุปผลการวิจัย 
จากการศึกษา “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ 

S – Commerceของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจยัได ้ดงันี ้
สว่นท่ี 1 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงพรรณนา แบง่ผลวิเคราะหเ์ป็น4ตอน ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ และ
รายไดต้่อเดือน พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ  านวน 128 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 58.20 และมีรายไดต้อ่เดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.10 

ตอนที ่2 การวิเคราะหร์ะดบัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน  ์ประกอบดว้ย ดา้น
ความบนัเทิง ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และดา้น
การบอกตอ่อิเล็กทรอนิกส ์

จากการวิเคราะห์ระดับการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนโ์ดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณาราย
ดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านความบันเทิง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน ์ดา้นความบนัเทิงโดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับดีมากทั้ง 4 ข้อ ได้แก่ ท่านเพลิดเพลินในการซื ้อสินค้าผ่านระบบ S-
Commerce และท่านคิดว่าการเลือกซื ้อสินค้าผ่านระบบ  S-Commerce น่าสนใจ ข้อมูลและ
รูปภาพสินคา้บนระบบ S-Commerce ดึงดูดใจ และการซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce ช่วย
ใหท้า่นผอ่นคลาย  

ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์โดยรวมดี และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่าการแสดงความ
คิดเห็นของผู้อ่ืนผ่านระบบ S-Commerce สามารถเปล่ียนแปลงความรู้สึกของท่าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นว่าดีมาก  แต่อีก 2 ข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความ
คิดเห็นว่าดี ดงันี  ้ท่านไดร้บับริการหลังการขายท่ีดี เม่ือซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce และ
ทา่นไดมี้การสนทนา และแสดงความคดิเห็นผา่นระบบS-Commerce  



  
 

72 

ด้านกระแสนิยม ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์ดา้นกระแสนิยมโดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับดีมาก 3 ข้อ ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce เป็น
ช่องทางท่ีทันสมัย รา้นคา้ท่ีท่านเลือกซือ้ผ่านระบบ S-Commerce รา้นท่ีนิยม การเห็นโฆษณา
แนะน าสินคา้อย่างตอ่เน่ือง ท าใหท้า่นซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce และผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคดิเห็นในระดบัดี 1 ขอ้ คือ ทา่นใชบ้รกิารระบบS-Commerce ตามบคุคลอ่ืน 

ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นการสนองความต้องการเฉพาะโดยรวมดีมาก และเม่ือ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดีมาก 3 ข้อ ได้แก่ ท่าน
สามารถคน้ควา้หาสินคา้จากรา้นคา้ผา่นระบบ S-Commerce ตามท่ีทา่นตอ้งการได ้การซือ้สินคา้
ผ่านระบบ S-Commerce มีการแนะน ารา้นค้าท่ีตรงกับความต้องการของท่าน ช่องทางการ
ใหบ้ริการของระบบ S-Commerce มีความหลากหลายตรงตามความตอ้งการของท่าน และผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดี 1 ขอ้ คือ สินคา้ท่ีทา่นตอ้งการซือ้ผ่านระบบ S-Commerce 
เป็นสินคา้ท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ ์

ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า
การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมดีมาก และเม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทัง้ 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านจะ
บอกต่อเพ่ือน หลงัการซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce ท่านสามารถรีวิวสินคา้หรือบริการผ่าน
ระบบS–Commerceได ้ท่านทราบจากผูอ่ื้นว่าสินคา้บนระบบ S-Commerce น่าสนใจ และท่าน
ทราบจากผูอ่ื้นวา่รา้นคา้บนระบบ S-Commerce นา่เช่ือถือ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหร์ะดบัความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย ดา้น
การส่ือสาร ดา้นความใสใ่จและการให ้และดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย 

จากการวิเคราะหร์ะดบัความไวว้างใจในการซือ้สินคา้โดยรวมพบว่า พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นวา่ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้โดยรวมดีมาก และเมื่อพิจารณารายดา้น 
สามารถสรุปผลไดด้งันี ้

ด้านการส่ือสาร ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจในการซือ้
สินคา้ ดา้นการส่ือสารโดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบั
ความคิดเห็นว่าดีมาก มี 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ขอ้มูลการประชาสมัพนัธบ์นระบบS-Commerceดนู่าเช่ือถือ 
และขอ้มูลสินคา้ท่ีปรากฎบนระบบS-Commerce ครบถ้วนถูกตอ้ง และผูต้อบแบบสอบถามให้
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ระดบัความคิดเห็นว่าดี มี 2 ขอ้ ไดแ้ก่ รา้นคา้บนระบบS-Commerce ตอบปัญหาท่ีท่านสงสยัได้
อย่างดี และท่านเช่ือว่าระบบS-Commerce มีกระบวนการในการใหบ้ริการดา้นตา่งๆ เป็นไปอย่าง
ถกูตอ้ง 

ด้านความใส่ใจและการให้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจ
ในการซือ้สินคา้ ดา้นความใส่ใจและการใหโ้ดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมาก 2 ขอ้ ไดแ้ก่ ระบบS-Commerce มีการแจง้ใหท้ราบ
หากมีสิ ้นค้าหมด และขั้นตอนการซื ้อสินค้าผ่าน ระบบS-Commerce มีระบบแจ้งเตือนการ
ด าเนินงานทุกขั้นตอน และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับดี 2 ข้อ ไดแ้ก่ ระบบS-
Commerce สามารถจดจ าขอ้มูลของท่านได ้และในระบบS-Commerce มีการชีแ้จงรายละเอียด
สินคา้ท่ีจ  าหนา่ยใหท้ราบไดเ้ป็นอย่างดี 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่าความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการใหค้วามสะดวกสบายโดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัดีมากทัง้ 3 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าการซือ้สินคา้
ผ่านระบบS-Commerce สามารถท าได้ทุกท่ี ทุกเวลา ท่านคิดว่าการซื ้อสินค้าผ่านระบบS-
Commerce ท าใหท้า่นสะดวกสบายกวา่การเดนิทางไปซือ้ดว้ยตนเอง และขัน้ตอนการช าระเงินบน
ระบบS-Commerceสะดวกสบาย 

ตอนที ่4 การวิเคราะหร์ะดบัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce 
จากการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce 

โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce สูงมาก 
และเม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความเห็นว่ามีการตดัสินใจซือ้สูงมากทัง้ 3 
ขอ้ ไดแ้ก่ เม่ือท่านตอ้งการซือ้สินคา้ทา่นจะนึกถึงการซือ้สินคา้ผ่านระบบS-Commerce เป็นอนัดบั
แรก ท่านใชเ้วลาไม่นานในการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S-Commerce และท่านซือ้สินคา้ผ่าน
ระบบS-Commerceเป็นประจ า 

สว่นท่ี 2 การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิตเิชิงอนมุาน เพ่ือตรวจสอบสมมติฐานการวิจยั 
พบวา่  

โมเดลท่ีพฒันาขึน้มีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชิงประจกัษ์ โดยมีคา่ 𝑥2 เท่ากับ 
36.804 ค่า df เท่ากับ 30 ค่า 𝑥2/df เท่ากับ 1.203 ค่า P-Value เท่ากับ 0.205 ค่า GFI เท่ากับ 
0.971 ค่า AGFI เท่ากับ 0.935 ค่า CFI เท่ากับ 0.994 ค่า RMR เท่ากับ 0.009 และค่า RMSEA 
เท่ากบั 0.030 ซึ่งคา่ดชันีทกุตวัผ่านเกณฑก์ารพิจารณา โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลความสมัพนัธ์
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เชิ งส า เหตุขอ งการตัด สิ น ใจ ซื ้อสิ น ค้าผ่ าน ระบบ S – Commerceของผู้บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 65.5 ตวัแปรการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนมี์อิทธิพลทางตรงเชิงบวก
กบัตวัแปรความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ และมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกบัตวัแปรการตดัสินใจ ตวั
แปรความไวว้างใจในการซือ้สินคา้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกบัการตดัสินใจ และตวัแปรการตลาด
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลทางออ้มเชิงบวกกับตวัแปรการตดัสินใจ โดยผ่านตวัแปรความ
ไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ซึ่งเม่ือพิจารณาถึงระดับอิทธิพลของตัวแปร พบว่า การตลาดผ่านส่ือ
สงัคมออนไลนส์่งผลทางออ้มโดยผ่านความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ถึงการตดัสินใจไดม้ากกว่า
การส่งผลทางตรงถึงการตัดสินใจ ซึ่งจากผลการวิเคราะห์ จึงสามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมตฐิานได ้ดงันี ้

1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อความไว้วางใจในการซื้อ

สินค้า ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า มีผลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่าน

ระบบ S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางอ้อมต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้

ผ่ าน ระบบ  S – Commerce ผ่ านความ ไว้ ว าง ใจ ใน การซื้ อ สิ น ค้ า   ของผู้บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

อภปิรายผลการวิจัย 
จากการศึกษา “โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ 

S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลการวิจัย เพ่ือแสดง
ความสอดคลอ้งได ้ดงันี ้

1. การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า
การตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลนโ์ดยรวมดีมาก และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า การตลาดผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 4 ด้าน ประกอบดว้ย ดา้นความบันเทิง ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความ
ตอ้งการเฉพาะ และดา้นการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์อยู่ในระดบัดีมาก และดา้นการมีปฏิสัมพนัธ ์
อยู่ในระดับดี เน่ืองจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมองว่า การซือ้สินค้าผ่านระบบ S – 
Commerce ใหค้วามเพลิดเพลิน ผอ่นคลาย นา่สนใจ เป็นชอ่งทางการซือ้ขายท่ีทนัสมยั อีกทัง้ยงัมี
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ขอ้มลูและรูปภาพท่ีดึงดดูใจ รา้นคา้บนระบบ S – Commerce เป็นรา้นคา้ท่ีไดร้บัความนิยม ขาย
สินคา้ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์ และน่าเช่ือถือในการเก็บรกัษาข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ มี
ช่องทางการใหบ้ริการท่ีหลากหลาย ซึ่งสามารถตอบสนองความความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได้
เป็นอย่างดี ผูบ้ริโภคไดร้บับรกิารหลงัการขายท่ีดี ไดมี้การสนทนาแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่าง
ผูบ้ริโภคกบัผูใ้หบ้ริการ และมีการบอกตอ่ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของชวดล นตุะเอกวฒุิ และ สมุามาลย ์ปานค า (2020) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาด
ผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกสท่ี์มีผลต่อความภักดีใน
ตราสินคา้และความตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านแอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลนท์ัง้โดยรวม และ
พิจารณารายดา้นอยูใ่นระดบัดี 

2. ความไวว้างใจในการในซือ้ผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก และเมื่อพิจารณา
รายดา้น พบว่า ความไวว้างใจในการในซือ้ผลิตภัณฑท์ั้ง 3 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการส่ือสาร 
ด้านความใส่ใจและการให้ และด้านการให้ความสะดวกสบาย อยู่ในระดับดีมาก เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมองว่า ผูใ้หบ้ริการบนระบบ S – Commerce มีขอ้มูลสินคา้ และ
การประชาสัมพันธ์ท่ีน่าเช่ือถือ เน่ืองจากมีการระบุรายละเอียดของรา้นค้า และสินค้าอย่าง
ครบถว้น อีกทัง้ยงัมีการตอบปัญหาท่ีผูบ้ริโภคสงสยัไดใ้นทนัที มีกระบวนการในการใหบ้รกิารอยา่ง
ตรงไปตรงมา โดยมีระบบการแจง้เตือนการด าเนินงานทุกขัน้ตอน อาทิ การแจง้เตือนหากมีสินคา้
หมด รวมไปถึงความสะดวกสบายในการซือ้สินค้า และช าระเงิน ท่ีท าได้ทุกท่ีทุกเวลา ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกฤตนิา จนัทรห์วร (2559) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรมของผู้บริโภคระดับชัน้มัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร และ วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ศกึษาเรื่อง ความไวว้างใจ การรบัรูโ้ฆษณาผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน ์และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลนท่ี์มีอิทธิพลตอ่การรบัรูต้ราสินคา้และการ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าอุปโภคบริโภค  ของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ทัง้โดยรวม 
และพิจารณารายดา้นอยูใ่นระดบัดี 

3. การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce โดยรวมอยู่ในระดับสูงมาก 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการซือ้สินคา้บนระบบ S – Commerce เป็นประจ า 
โดยสามารถตดัสินใจซือ้ไดอ้ยา่งรวดเรว็ และยงันกึถึงการซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce เป็น
อนัดบัแรกอีกดว้ย เน่ืองจากการซือ้สินคา้บนระบบ S - Commerce เป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ี
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สะดวกตอ่การใชง้าน เขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครอบคลมุ อีกทัง้ผูบ้ริโภคสามารถสง่ตอ่ประสบการณ์
ในการใชง้านใหผู้อ่ื้นไดอี้กดว้ย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิตยา ฐานิตธนกร (2555) ไดศ้ึกษา
เรื่อง การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
การตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก 

4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงตอ่ความไว้วางใจในการซื้อสินค้า ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.001 เน่ืองจาก หลงัจากการไดร้บั
บริการ ไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลือ แกปั้ญหา หรือสรรหาสิ่งท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ รวมไปถึงการเป็นท่ี
นิยมในหมู่มาก หรือ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการบอกต่อกัน ทัง้ในทางท่ีดี 
และไม่ดี จึงเป็นเหตุก่อใหเ้กิดความไวว้างใจผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ สุมามาลย ์
ปานค า (2560) ศึกษาเรื่อง โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตกุารตดัสินใจซือ้อาหารผ่านแอปพลิเค
ชนั Line Man ของผูอ้ยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา่ โมเดลความสมัพนัธเ์ชิง
สาเหตกุารตดัสินใจซือ้อาหารผ่านแอพพลิเคชนั Line Man ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Godey (2016) ศึกษาเรื่อง Social Media Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on 
Brand Equity and Consumer Behavior ผลการศึกษาพบว่า เครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลเชิงบวกพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

5. ความไว้วางใจในการซือ้สินค้า มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ 
 S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.001 
เน่ืองจาก การส่ือสารท่ีครบถ้วน ถูกตอ้งอย่างตรงไปตรงมา รวมไปถึงการใหบ้ริการท่ีดีใส่ใจใน
ปัญหา หรืออ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เป็นเหตท่ีุก่อให้เกิดความประทบัใจในสินคา้และ
บริการ และเช่ือใจในการบริการนัน้ๆ จึงไม่ยากท่ีจะตดัสินใจซือ้สินคา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของกฤตินา จนัทรห์วร (2559) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่าน
ทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ปัจจยัความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อปผ่านทางแอพพลิเคชนัอินสตาแก
รมของผูบ้ริโภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วิภา
วรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสังคม
ออนไลน(์อินสตาแกรม)ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นทัศนคติ ปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจ และปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้กิ๊ฟช็อ
ปผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรมของผูบ้ริโภคระดบัชัน้มธัยมศกึษาในเขตกรุงเทพมหานคร อีก
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ทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สมญัญา อุษาเรืองจรสั (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลนแ์มนของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ความไวว้างใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสั่งซือ้อาหารผ่านแอพพลิเคชั่นไลนแ์มนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วรรณวิสา ศรีวิลาศ (2561) ศึกษาเรื่อง ความ
ไว้วางใจ การรบัรู ้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการรบัรูต้ราสินคา้และการตดัสินใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภค  ของผูสู้งอายุผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไวว้างใจ  ดา้นการ
ส่ือสาร ดา้นการใหค้วามสะดวกสบาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้อุปโภคบริโภคของผูสู้งอายุ
ผา่นโมบายแอพพลิเคชั่นออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร แตด่า้นการเอาใจใส่ ไม่มีอิทธิพลตอ่การ
ตัดสินใจซื ้อสินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอพพลิ เคชั่ นออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

6. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีผลทางตรงต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ  
S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ท่ีระดับสถิติ 0.001 
เน่ืองจากการท่ีผูบ้รโิภคไดร้บับริการ ไมว่่าจะเป็นการช่วยเหลือ แกปั้ญหา หรือสรรหาสิ่งท่ีผูบ้รโิภค
ตอ้งการ รวมไปถึงการเป็นท่ีนิยมในหมูม่าก หรือ ณ ชว่งเวลาใดเวลาหนึ่ง จะท าใหผู้บ้รโิภคเกิดการ
บอกต่อกัน ทั้งในทางท่ีดี และไม่ดี ซึ่งหากเป็นเรื่องท่ีดีท่ีผู้บริโภคบอกต่อกัน ผู้บริโภคจะมีการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ตามกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเกียรติศกัดิ ์สขุศรีชวลิต (2563) ศกึษาเรื่อง 
ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์และปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
ตั้งใจเลือกช าระเงินผ่านทางแอพพลิ เคชั่ น  “True Money Wallet” ของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานคร งานวิจยัของวรวฒุิ รายาสกลุ (2562) ศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ตั๋ว
เครื่องบินผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องนกัท่องเท่ียวชาวไทย งานวิจยัของนฏัฐิกานต ์อศัวมงคล
พนัธุ ์(2561) ศกึษาการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้เครื่องส าอาง
ออรแ์กนิกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของจุฑาฎา โพธ์ิทอง (2559) ศึกษา
เรื่อง ปัจจยัของเอสคอมเมิรซ์ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สินคา้บนอินเทอรเ์น็ต 
ท่ีผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ 

7. โม เดลความสัมพันธ์ เชิ งสา เหตุของการตัดสิน ใจ ซื ้อสิ นค้าผ่ าน ระบบ 
S – Commerceของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์
กล่าวคือ ตวัแปรสงัเกตไดท้กุตวัในโมเดลวดัการตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความส าคญัอยู่ในระดบัใกลเ้คียงกัน มีค่าสมัประสิทธ์ิน า้หนัก



  
 

78 

องคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.872 และ 0.775 โดยตวัแปรสงัเกตไดท่ี้มีความส าคญัมากท่ีสุด 
คือ ความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ดา้นการส่ือสาร และรองลงมา คือ การตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน ์ดา้นการมีปฏิสมัพนัธ ์ทัง้นี ้การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์และความไวว้างใจในการซือ้
สินคา้ เป็นปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce เพิ่มมากขึน้ 
โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถอธิบายการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerceของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 65.5ซึ่งมีความสอดคลอ้งกลมกลืน เม่ือระดบัการตลาด
ผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์และระดบัความไวว้างใจในการซือ้สินคา้เพิ่มมากขึน้ จะส่งผลใหร้ะดบัการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S - Commerceเพิ่มมากขึน้เชน่กนั 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
จากผลการศึกษาโมเดลความสัมพันธเ์ชิงสาเหตุของการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ 

S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
1. ผูป้ระกอบการ S – Commerce หรือผูท่ี้ท  าธุรกิจผ่านระบบ S – Commerce ควร

ใหค้วามส าคญัเรื่องความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ เน่ืองจากผลการวิจัย พบว่า ความไวว้างใจ 
ดา้นการส่ือสาร เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ท่ีสดุ ซึ่งหาก
ผู้ให้บริการบนระบบ S – Commerce รักษาความน่าเช่ือถือ และมาตรฐานการขายอย่าง
ตรงไปตรงมา มีการระบุรายละเอียดของรา้นคา้ และสินคา้อย่างครบถ้วน อีกทั้งยังมีการตอบ
ปัญหาท่ีผูบ้ริโภคสงสัยไดใ้นทนัที รวมไปถึงการใหค้วามสะดวกสบายในการซือ้สินคา้ และช าระ
เงิน ท่ีผูบ้ริโภคสามารถท าไดท้กุท่ีทกุเวลา น าไปพฒันาเป็นจดุแข็งของธุรกิจ เพ่ือเพิ่มการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นระบบ S - Commerce 

2. ผูป้ระกอบการ S – Commerce และผูท่ี้ท  าธุรกิจผ่านระบบ S – Commerce ควร
รกัษาและพัฒนาการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์เน่ืองจากผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นว่า
ตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก ซึ่งหากผู้ ให้บริการบนระบบ S – 
Commerce มีการให้ข้อมูลและรูปภาพสินค้า รวมไปถึงการติดต่อส่ือสารกับผู้ให้บริการอย่าง
ชดัเจน ใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจและเขา้ถึงไดง้่าย อีกทัง้ควรพฒันาสินคา้ใหมี้ความเป็นเอกลกัษณ ์หรือ
เป็นท่ีนิยม ณ ช่วงเวลานั้น เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปลรายนแปลงไปตาม
ชว่งเวลา หากผูบ้รโิภคไดร้บับรกิารท่ีดีจะมีการบอกตอ่ระหวา่งผูบ้รโิภคดว้ยกนั เป็นการเพิ่มจดุแข็ง
ของธุรกิจอีกดว้ย 
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3. ผูป้ระกอบการ S – Commerce และผูท่ี้ท  าธุรกิจผ่านระบบ S – Commerce ควร
สรา้งการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S - Commerce เน่ืองจากผลการวิจยั พบวา่ ผูบ้รโิภคเห็นว่า
การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก ซึ่งหากผูใ้หบ้ริการ
บนระบบ S – Commerceสามารถสรา้งการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยอาจกระท าผ่าน
การเพิ่มระดบัการตลาดผ่านส่ือสงัคมออนไลน ์หรือความไวว้างใจในการซือ้สินคา้ ลว้นแต่จะเป็น
ผลดีตอ่ธุรกิจทัง้สิน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
จากการศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ 

S – Commerce ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงแนวทางในการพฒันาหวัขอ้
การวิจยัในครัง้ตอ่ๆไป ดงันี ้

1. ควรศกึษาเครื่องมือการตดัสินใจ โดยจ าแนกเป็นรายดา้น เพ่ือใหไ้ดซ้ึ่งผลของการ
วิจยัอย่างครอบคลมุ และชดัเจน อีกทัง้ผูป้ระกอบการจะสามารถเลือกใชเ้ครื่องมือการตดัสินใจได้
อย่างเหมาะสมกับวตัถุประสงคข์องรา้นแต่ละประเภทไดอ้ย่างเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพ
สงูสดุ 

2. ศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce เพิ่มเติม เพ่ือน า
ผลการวิจยัมาวิเคราะห ์และปรบัใชก้ับกลยุทธท์างการตลาด เพ่ือเป็นการเพิ่มจ านวนผูใ้ชบ้ริการ
รายใหมไ่ด ้

3. งานวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ ซึ่งด  าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยการแจกแบบสอบถาม
ผา่นชอ่งทางออนไลน ์ในการวิจยัครัง้ตอ่ไป จงึควรใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงคณุภาพ เชน่ การเก็บ
รวบรวมขอ้มลูผา่นการสมัภาษณ ์เพ่ือใหไ้ดม้าซึ่งขอ้มลูเชิงลกึ หลากหลาย ละเอียด และ
ครอบคลมุมากย่ิงขึน้ 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เร่ืองโมเดลความสัมพนัธเ์ชิงสาเหตุของการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ 

S – Commerce ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนีมี้วตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตขุอง

การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerceของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จดัท าขึน้เพ่ือ
ใชใ้นการจดัท าปริญญานิพนธ ์หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัย 
ศรีนครนิทรวิโวฒ ขอใหท้่านพิจารณาค าถามและตอบตามความคิดเห็นของท่าน โปรดตอบทกุขอ้
ค าถาม โดยค าตอบของท่านจะถกูเก็บเป็นความลบั ผูว้ิจยัจึงขอขอบคณุในความรว่มมือของท่าน
ในครัง้นีด้ว้ย 

หมายเหตุ : S – Commerce หมายถึง ช่องทางการซื้อ-ขายสินคา้ออนไลนผ์่านโซเชียล
มีเดียตา่งๆ ท่ีไมร่วมถึงระบบสารสนเทศนแ์บบสมบรูณ ์(ไมใ่ช ่Shopee หรือ Lazada)  

 
แบบสอบถามนีมี้จ  านวนทัง้หมด 6 หนา้ แบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ลกัษณะสว่นบคุคล 
ส่วนที ่3 การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
ส่วนที ่4 ความไวว้างใจในการซือ้ผลิตภณัฑ ์
ส่วนที ่5 การตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce 

 
 

ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน ( ) ท่ีตรงกบัขอ้มลูของทา่นมากท่ีสดุเพียงช่องเดียว 

1. ท่านเคยซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce หรือไม่ (การซือ้สินคา้ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย อาทิ 
Facebook Shop ,IG shopping หรือ Line shop) 

( )  ใช่    ( )  ไมใ่ช ่(ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 
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2. ทา่นอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร หรือไม่ 
( )  ใช่    ( ) ไมใ่ช ่(ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 

ส่วนที ่2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มลูของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ 

( )  1. ชาย  ( )  2. หญิง 

2. รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
 ( )  1. 15,001 – 25,000 บาท       ( )  2. 25,001 - 35,000 บาท  

( )  3. 35,001 - 45,000 บาท       ( )  4. 45,001 - 55,000 บาท 

( )  5. 55,001 ขึน้ไป 

 

ส่วนที ่3 การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงขอ้เดียว 

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด

้วย
  

ไม่
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 
)5( )4( )3( )2( )1( 

ด้านความบันเทิง 

1 ทา่นเพลิดเพลินในการเลือกซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce      

2 การซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce ช่วยใหท้่านผอ่นคลาย      

3 ทา่นคิดวา่การเลือกซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce นา่สนใจ      

4 ขอ้มลูและรูปภาพของสินคา้บนระบบS – Commerce ดงึดดูใจ      
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การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด

้วย
  

ไม่
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

)5( )4( )3( )2( )1( 

ด้านการมีปฏิสัมพันธ ์

1 
ทา่นไดร้บับรกิารหลงัการขายท่ีดีเม่ือซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – 

Commerce  

     

2 
ทา่นไดมี้การสนทนา และแสดงความคิดเห็นผา่นระบบ S – 

Commerce  

     

3 
การแสดงความคดิเห็นของผูอ่ื้นผา่นระบบ S – Commerce 

สามารถเปล่ียนแปลงความรูส้กึของทา่น 

     

ด้านกระแสนิยม 

1 รา้นคา้ท่ีทา่นเลือกซือ้สินคา้ผ่านระบบS – Commerce เป็นรา้นท่ี

ไดร้บัความนิยม 

     

2 การเห็นโฆษณาแนะน าสินคา้อยา่งตอ่เน่ือง ท าใหท้า่นซือ้สินคา้

ผา่นระบบS – Commerce  

     

3 ทา่นคิดวา่การซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce เป็นช่องทางท่ี

ทนัสมยั 

     

4 ทา่นเลือกใชบ้รกิารระบบ S – Commerce ตามบคุคลอ่ืน      
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การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด

้วย
  

ไม่
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

)5( )4( )3( )2( )1( 

ด้านการสนองความต้องการเฉพาะ 

1 
ทา่นสามารถคน้ควา้หาสินคา้จากรา้นคา้ผ่านระบบ S – 

Commerce ตามท่ีทา่นตอ้งการได ้

     

2 
การซือ้สินคา้ผ่านระบบ S – Commerce มีการแนะน ารา้นคา้ท่ี

ตรงกบัความตอ้งการของทา่น 

     

3 
ชอ่งทางการใหบ้รกิารของระบบ S – Commerce มีความ

หลากหลายตรงตามความตอ้งการของทา่น  

     

4 
สินคา้ท่ีท่านตอ้งการซือ้ผา่นระบบ S – Commerce เป็นสินคา้ท่ีมี

ความเป็นเอกลกัษณ ์

     

ด้านการบอกต่ออเิล็กทรอนิกส ์

1 ทา่นสามารถรีวิวสินคา้ หรือบรกิารผ่านระบบS – Commerce ได ้      

2 ทา่นทราบจากผูอ่ื้นว่า รา้นคา้บนระบบS – Commerce นา่เช่ือถือ      

3 ทา่นทราบจากผูอ่ื้นว่า สินคา้บนระบบS – Commerce น่าสนใจ      

4 ทา่นจะบอกตอ่เพ่ือน หลงัการซือ้สินคา้ผา่นระบบS–Commerce      
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ส่วนที ่4 ความไว้วางใจในการซือ้ผลิตภัณฑ ์
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงขอ้เดียว 
 

ความไว้วางใจในการซือ้ผลิตภัณฑ ์

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด

้วย
  

ไม่
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

)5( )4( )3( )2( )1( 

ด้านการสื่อสาร 

1 ขอ้มลูสินคา้ท่ีปรากฏบนระบบS – Commerce ครบถว้น ถกูตอ้ง      

2 ขอ้มลูและการประชาสมัพนัธบ์นระบบS–Commerceดนู่าเช่ือถือ      

3 รา้นคา้บนระบบS–Commerceตอบปัญหาท่ีทา่นสงสยัไดอ้ยา่งดี      

4 
ทา่นเช่ือว่าระบบS – Commerce มีกระบวนการในการใหบ้รกิาร

ดา้นตา่งๆเป็นไปอย่างถกูตอ้ง 

     

ด้านความใส่ใจและการให ้

1 ในระบบS – Commerce มีการชีแ้จงรายละเอียดสินคา้ท่ีจ  าหนา่ย

ใหท้ราบไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2 ระบบS – Commerce สามารถจดจ าขอ้มลูของท่านได ้      

3 ระบบS – Commerce มีการแจง้ใหท้ราบหากมีสินคา้หมด      

4 ขัน้ตอนการซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce มีระบบแจง้เตือน

การด าเนินงานทกุขัน้ตอน 
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ความไว้วางใจในการซือ้ผลิตภัณฑ ์

ระดับความคิดเหน็ 

เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

เห
น็ด

้วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด

้วย
  

ไม่
เห
น็ด

้วย
อย่

าง
ยิง่

 

)5( )4( )3( )2( )1( 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

1 ทา่นคิดวา่การซือ้สินคา้ผา่นระบบ S – Commerce ท าใหท้า่น
สะดวกสบายกวา่การเดนิทางไปซือ้ดว้ยตนเอง 

     

2 ขัน้ตอนการช าระเงินบนระบบ S – Commerce สะดวกสบาย      

3 ทา่นคิดวา่การซือ้สินคา้บนระบบS–Commerceท าไดท้กุท่ีทกุเวลา      

 
ส่วนที ่5 การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย (√) ลงในช่องท่ีตรงกบัทา่นมากท่ีสดุเพียงขอ้เดียว 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบ S – Commerce 

ระดับการตัดสินใจ  

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

 

น้อ
ยท

ีสุ่ด
 

)5( )4( )3( )2( )1( 

1 ทา่นใชเ้วลาไมน่านตดัสินใจซือ้สินคา้ผา่นระบบS-Commerce      

2 ทา่นซือ้สินคา้ผา่นระบบS – Commerce เป็นประจ า      

3 
เม่ือทา่นตอ้งการซือ้สินคา้ท่านจะนกึถึงการซือ้สินคา้บนระบบ 
S-Commerce เป็นอนัดบัแรก 

     

ขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูที่ใหค้วามรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม 



 

ประวัติผ ูเ้ขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ชื่อ-สกุล Vorakan Tepsomnuk 
วัน เดอืน ปี เกิด 10 April 1996 
สถานทีเ่กิด Bangkok 
วุฒกิารศึกษา Dusit Thani College     
ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 253/1143 Poonsinthani3 Ratpatthana road Klongsongtonnoonn 

Ladkrabang  Bangkok10520   
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