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บทคัดยอ 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวตัถุประสงคเพื่อ 1. เพ่ือศึกษาการตลาดผานสงัคมออนไลน ความไววางใจและ
คุณภาพของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ 2. เพื่อศึกษาปจจยัท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทาง 
การถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัครัง้น้ีคือ ประชาชนท่ีพักอาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน 
โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิตท่ีิใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนา ไดแก 
คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใชในการวิเคราะหเชงิอนุมาน ไดแก 
สถิตถิดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ผลการทดสอบ พบวา ปจจยัท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด
เฟซบุกไลฟ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครไดแก ดานความบันเทิง ดานความนิยม ดานความเฉพาะเจาะจง 
ดานความไววางใจ และดานคุณภาพบริการ และดานการปฏิสัมพันธ ดานการตลาดแบบปากตอปาก  
ดานคุณภาพระบบ ดานคณุภาพขอมูลไมสงผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 
คำสำคัญ: สื่อสังคมออนไลน; เฟซบุกไลฟ; การตดัสินใจซ้ือ 
 
ABSTRACT 
 This research purposes to 1. Study social media marketing. Trust and quality of 
information technology systems. 2. To study the factors affecting the decision to purchase 
products through the live Facebook channel of consumers in Bangkok.  
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 The sample group used in this research is 400 residents in Bangkok. The 
questionnaire was used as a tool for data collection. The statistics used in the descriptive 
analysis were frequency, percentage, mean and standard deviation. And the statistics used 
in inferential analysis were multiple regression statistics.  
 The test results showed that Factors affecting consumers&#39; decision to 
purchase products through Facebook Live channels in Bangkok are as follows: 
Entertainment, popularity, specificity, trust, and service quality, and interaction, word-of-
mouth marketing, in terms of system quality, information quality does not affect 
consumers&#39; purchasing decisions through Facebook life channel. 
 
Keywords: social media; facebook live; purchase decision  
 
บทนํา 
 หากกลาวถงึการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบัน คงไมมีใคร 
ปฏิเสธไดวาการตลาดผานสื่อสงัคมออนไลนและเทคโนโลยีสารสนเทศนั้นมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว
ใน 10 ปท่ีผานมา การตลาดผานชองทางออนไลนที่คอนขางเขาถึงผูคน ทุกชนชั้นทุกหมูเหลา ไมวาจะเปน 
ดานการติดตอสื่อสาร หรือการใหบริการตาง ๆ เชน การขายสินคาออนไลน การใหบริการตาง ๆ ผานระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ หรือแมแตการซ้ืออาหารออนไลนก็ตาม ซึง่ปจจุบันการซื้ออาหารออนไลนกำลังเปนที่
นิยมอยางมาก เน่ืองจากชวยอำนวยความสะดวกตาง ๆ รวมไปถึงการประหยัดเวลาในการใชชีวติประจำวัน
อีกดวย ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการประกอบธุกิจตาง ๆ ท้ังองคกรขนาดใหญและองคกรขนาดเล็ก ทีต่องใช
เทคโนโลยี และการตลาดออนไลนเขามาผสมผสานเพื่อใหเขาถงึกลุมลูกคาท่ีองคกรน้ัน ๆ ตองการ มากข้ึน 
จึงทำให การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนนั้นมีอิทธิพลตอผูบริโภคเปนอยางมากในปจจุบัน จากสถติิขอมูล
ของ เว็บไซต Marketing Oops กลาวถึงขอมูลการใชส่ือสงัคมออนไลนของประชาชนชาวไทยตลอดป 2562 
วาจำนวนคนใชงานอินเตอรเน็ตในชองทางออนไลนมีจำนวนถึง 4,388 ลานคนตอวัน โดยสวนใหญจะเปน
การแสดงความคดิเห็นหรือแสดงอารมณ โดยใชเครื่องมือทางสังคมออนไลนท่ีมีจํานวนท่ีหลากหลาย เชน  
เฟซบุก ไลน หรืออินสตาแกรม เปนตน จากผลการสาํรวจ พบวาคนไทยมีจํานวนในการใชัเฟซบุก สูงถึง 
2,200 ลานคนตอวัน ยอดการเขาถึงโฆษณาบนเฟซบุค ของผูใชงานลดลง 2% ขณะท่ีทวิตเตอรเพ่ิมขึ้น 
1.4% ขอมูลดังกลาว สะทอนใหเห็นวาถาจะส่ือสารการตลาดผานออนไลนใหมีประสิทธิภาพดีขึ้น           
ควรกระจายระบบฐานบริการ ไมควรกระจุก หรือเจาะจงเฉพาะแตเฟซบุกอยางเดียว ถงึแมจะเปนระบบ  
ฐานบริการหลักท่ีคนไทย ใชงานมากสดุก็ตาม 
 ฉะนั้นการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน มีอีกหน่ึงความสำคญั คือ ความไววางใจ ความไววางใจใน
ท่ีนี้สามารถเปนตัววัดผลท่ีลูกคามีตอรานคาได หรือเรียกอีกอยางวาความสัมพันธระหวางพอคาแมคากับ
ลูกคา โดยใชความเชื่อใจและความจริงใจ ในการซ้ือขายผานสื่อสังคมออนไลน  
 
วัตถุประสงคของการวจิัย  
 งานวิจัยคร้ังนี้มีวตัถุประสงคดังนี ้ 
 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
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 2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของงานวจิัย  
ขอบเขตดานประชากร 
 ประชากรในการศึกษาครัง้น้ีไดแก ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลนประเภท         
การถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและเพศหญงิ ประกอบดวย 
ประชาชนทั่วไป นักศึกษา เจาของธุรกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ ดวยการสุมแบบบงัเอิญ       
โดยกำหนดรูปแบบของงานวิจัยไวที่กลุมตัวอยางไวที ่400 คน 
ขอบเขตเน้ือหา 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 2 ตัวแปรดงัน้ี 1. การตลาดผานสังคมออนไลน 2. ความไววางใจ       
3. คุณภาพของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ  
 ตัวแปรตาม ประกอบดวย 1 ตวัแปรดังน้ี 1. การตัดสินใจซ้ือสินคาชองทางการถายทอดสด
เฟซบุกไลฟ  
ขอบเขตดานสถานที ่
 สำหรับสถานที่ศึกษาและเกบ็รวบรวมขอมูล คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 1. เพื่อนำผลการวิจัยท่ีไดไปวิเคราะหถึงการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพ
ของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือนำผลการวิจัยท่ีไดเพ่ือเปนแนวทางแกผูท่ีสนใจ การการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน เพ่ือพัฒนา
ในการบริการใหดียิง่ข้ึน 
 
บททวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาแนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ ผูวิจัยไดทำการทบทวนไวดังน้ี 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผานสื่อสงัคมออนไลน (Social Media Marketing)   
 Thump (2011) อธิบายเรื่อง สื่อสงัคมออนไลนเอาไววาเปนการสนทนาผสมผสานกับระบบ
เทคโนโลยีของโทรศัพทมือถือในปจจุบัน เพ่ือสรางประสิทธภิาพการสื่อสารใหเกิดการปฏิสัมพันธและโตตอบ
ไดในทันที  
 SEO (2011) กลาววา ส่ือสังคมออนไลนเปนส่ือในสังคมออนไลนยุคปจจุบันท่ีไดมีการใชงานอยาง
แพรหลายดวยรูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง มีการโตตอบกันตลอดแวลา ทําใหผูใชสามารถเขาถึงโลกส่ือ
สังคมออนไลนไดอยางรวดเร็วและหลายประเภท 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ (Trust)  
 Grandison & Sloman (2000 อางใน Chang, Liu & Shen, 2017) ไดอธิบายวา ความไววางใจ 
หมายถึง ความรูสึกและความคาดหวงัสวนบุคคลท่ีมีตอพฤติกรรมหรือการกระทำของบุคคลอ่ืนหรือสวนลึก
ดานความรูสึกทีท่ำใหเกิดความไววางใจตอสิ่งน้ัน เชน แบบแผนมาตรฐาน ความเส่ียง ความเช่ือมั่นและความ
ปลอดภัย เปนตน) 



4 

 Phua, Jin & Kim (2017) กลาววา ความไววางใจสำหรับเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน หมายถึง 
ความต้ังใจของผูบริโภคท่ีเชื่อมั่นและไววางใจท่ีจะพ่ึงพาในเครื่องมือของส่ือสังคมออนไลนท่ีนาเช่ือถือ พรอม
ท้ังความซ่ือสัตยของผูสรางเครื่องมือบนสื่อสังคมออนไลนหรือบริการน้ัน ๆ  
ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวคุณภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศ 
 Petter & Fruhling, (2011) ไดอธบิายวา คุณภาพระบบสารสนเทศ (Information System 
Quality) หมายถึง คุณภาพของระบบเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเหมาะกับการใชงานตรงกับความตองการของ
ผูใชงาน พิจารณาไดจากประโยชนใชสอย ความงายในการใชงาน ความงายในการเขาถงึ ความมีเสถยีรภาพ
และเวลาในการตอบสนองของสารสนเทศ  
 Muntinga (2011) กลาววา ความนิยมของขอมูลบนโลกสื่อสังคมออนไลนมีท้ังหมด 4 แรงกระตุน 
ไดแก การควบคุมดูแล ความรู ขอมูลกอนการซื้อ และแรงบันดาลใจ 
 1. การควบคุมดูแล หมายถงึ การคนหา การสอดสอง เพ่ือตองการเขาถงึความทันสมัย 
 2. ความรู หมายถงึ ขอมูลของตราสินคา ท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคานั้น ๆ ในปจจบัุน เพื่อสราง
ความรูใหกับลูกคาและทำใหลูกคาและเปนการกระตุนกอนการซื้อ  
 3. ขอมูลกอนการซื้อ หมายถึง การชวยสงเสริมใหลูกคามีความอยากไดสินคาน้ัน ๆ โดยใชการ
สื่อสารของตราสินคาหรือเรียกอีกอยางวาการโฆษณาเพื่อเปนตวักระตุนตอการตัดสินใจซ้ือ 
 4. แรงบันดาลใจ หมายถึง ความอยากซื้อ ความตองการ และความพยายามในหาขอมูลเน้ือหา 
ความทันสมัยของสินคาที่กำลงัเปนกระแส เพื่อประกอบการตัดสินใจ รวมถึงการดูจากช่ือเสียงของตราสินคา
น้ัน ๆ เพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
 ธนัท สุขวฒันาวิทย (2556) ไดอธิบายเกี่ยวกับรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่ง
สามารถแบงออกไดตามระดับของความพยายามในการแกปญหาคือ  
 1. พฤติกรรมการแกปญหาอยางเต็มรูปแบบเปนพฤติกรรมที่เกิดข้ึนในการตัดสินตอการซ้ือครั้งแรก
สวนใหญเปนผลิตภัณฑท่ีมีราคาสงูและการซ้ือเกิดขึ้นไมบอยนาน ๆ ถงึจะซ้ือสักคร้ังหน่ึงมักเปนผลิตภัณฑที่
ผูบริโภคยังไมมีความคุนเคย จงึตองการศึกษารายละเอียดของขอมูลมากและจำเปนตองใชเวลาในการ
ตัดสินใจนานกวาผลติภัณฑท่ีคุนเคยแลว 
 2. พฤติกรรมการแกปญหาแบบจำกดัโดยลักษณะของการตัดสินใจท่ีทางเลือกท่ีมีซ่ึงไมไดแตกตาง
กันมากนักมีเวลาในการตัดสินใจไมมากหรืออาจไมคิดวามีความสำคัญมากจึงไมใสความพยายามในการหา
ขอมูลและตดัสินใจอยางจรงิจัง 
 3. พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตามความเคยชินเปนลักษณะของการซ้ือซ้ำท่ีเกิดจากความเช่ือม่ันใน
การตัดสินใจจากการแกไขในครั้งกอนๆ จึงทำการแกปญหาเหมอืนเดิมท่ีสามารถสรางความพึงพอใจไดจนทำ
ใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑเดิม ๆ จนเกิดเปนความเคยชินสุดทายกลายเปนการจงรักภักดีในตราผลติภัณฑหรือ
อีกสาเหตหุนึ่งอาจมาจากการเกิดความเฉื่อยชาของผูบริโภคท่ีจะตองเริ่มศึกษาหรือการแกปญหาใหมทุกคร้ัง
จึงใชวิธีการใชความเคยชินแตถึงอยางไรก็ตามถาหาผูบรโิภคถูกกระตุนก็สามารถที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ใหเกิดการตัดสินใจใหมได 
 4. พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อแบบทันทีเปนลักษณะของการตดัสนิใจท่ีเกิดข้ึนจากเหตุการณท่ีเกิด
กะทันหันหรือจากการถูกกระตุนจากส่ิงเราทางการตลาด หรือการประชาสัมพันธท่ีตองกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจในทันที รวมไปถึงถาผลลัพธท่ีตามมามีความเส่ียงตางหรือมีประสบการณจากการใชสินคานั้นอยูแลว
ทำให เกดิพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อแบบทันที 
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 สุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรือ่งการนำเสนอตัวตนตอสังคม  
การมีปฏิสัมพันธแบบกึ่งมีสวนรวมทางสงัคม ประสบการณท่ีด ีและการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบรโิภคท่ี
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในส่ือสังคมออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช
แบบสอบถามปลายปดจำนวน 330 คน โดยมีสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การวิเคราะหการถดถอย
เชิงพหุ ผลการวิจัยพบวา การนำเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทางสังคม 
ประสบการณท่ีด ีและการสื่อสารระหวางผูบริโภคกบัผูบริโภค สงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการใน
สื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยรวมกัน
พยากรณการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการในสื่อสังคมออนไลน คิดเปนรอยละ 55.6 
 ณัฐชยารัก ประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ไดศึกษาเรื่อง คุณภาพของเว็บไซต 
และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลตอความพงึพอใจในการใชบริการสมัครงานออนไลน (E-job) ของ
ผูใชบริการในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปดจำนวน 200 คนโดยมีสถิติท่ีใชใน 
การวิเคราะหขอมูล คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ ผลการศกึษาพบวา การยอมรับเทคโนโลยี  
ดานการรับรูถึงประโยชนมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการสมัครงานออนไลน (E-job) ของผูใชบริการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก การยอมรับเทคโนโลยี ดานการรับรูถงึความงายในการใช
งาน คุณภาพของเว็บไซต ดานสารสนเทศ และดานความนาดึงดดูใจ ตามลำดับ โดยรวมกันพยากรณ 
ความพึงพอใจในการใชบริการสมัครงานออนไลน (E-job) ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานครได  
คิดเปนรอยละ 69.9 ในขณะท่ีคุณภาพของเว็บไซต ดานระบบแลดานบริการไมมีผลตอความพึงพอใจในการ
ใชบริการสมัครงานออนไลน (E-job) ของผูใชบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 
 Godey, Manthiou, Pederzoli and Rokka (2016) ไดทำการศึกษาเรื่อง Social Media 
Marketing Efforts of Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior  
เพื่อศึกษาเครื่องมือทางส่ือสังคมออนไลนผานกิจกรรมที่มีอิทธิพลตอการสรางตราสินคาท่ีมีราคาสงู และ
พฤติกรรมของผูบริโภคผานตราสินคาราคาสงูจำนวน 5 ผลิตภัณฑ ไดแก ตราเบอรเบอรี ่(Burberry)  
ตราดิออร (Dior) ตรากชุชี่ (Gucci) ตราเฮอรเมส (Hermes) และตราหลุยส วติตอง (Louis Vuitton)  
ซึ่งผลการศึกษาพบวา เครื่องมือสื่อสังคมออนไลนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญเกี่ยวกับความ
จงรักภักดีตอตราสินคา (0.876) ความตองการของตราสินคา (0.739) และราคาสินคาที่มีราคาสูง (0.648) 
ท้ังนี้การต้ังคุณคาของตราสินคาโดยใชส่ือสังคมออนไลนยังถือวามีศักยภาพในการสรางตราสินคาอีกดวย  
 
วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรและตัวอยาง 
 1. ประชากรท่ีผูวิจยัเลือกศึกษาคือ ผูบรโิภคท่ีเคยซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลนประเภท        
การถายทอดสดผานเฟซบุกและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
  2. ตัวอยางสำหรบักลุมตัวอยางงานวิจยัฉบับน้ี คือ ผูบริโภคทีเ่คยซื้อสินคาผานสื่อสงัคมออนไลน
ประเภทการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟและอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครท้ังเพศชายและเพศหญงิ 
ประกอบดวย ประชาชนท่ัวไป นักศึกษา เจาของธุรกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ ดวยการสุม     
แบบบงัเอิญ โดยกำหนดรูปแบบของงานวิจัยไวที่กลุมตัวอยางไวที่ 400 คน 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในครัง้น้ีคือ แบบสอบถาม ซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีผูวิจัยใชเก็บรวมรวมขอมูลเพื่อนำมา
วิเคราะหสถิติเพ่ือตอบขอสมมุติฐานของการวิจัย โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังน้ี 
 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบเลือกตอบ ซึง่ถามเก่ียวกับ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลีย่ตอเดือน ชองทางออนไลนประเภทใดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา 
ความถ่ีในการใชบริการซ้ือของออนไลนและราคาเฉลี่ยของสินคาท่ีทานซ้ือผานชองทางออนไลน รวม 5 ขอ
โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบไดเพียงขอเดยีว 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตลาดผานสงัคมออนไลน ความไววางใจ และคุณภาพของระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร รวม 32 ขอ โดยแตละขอประกอบดวยคำถามในลักษณะเปนมาตรวดัประเมินคา
ความสำคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ซึง่มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้
  5 หมายถงึ มีระดับความคดิเห็นอยูในระดับ มากที่สุด 
  4 หมายถงึ มีระดับความคดิเห็นอยูในระดับ มาก 
  3 หมายถงึ มีระดับความคดิเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 
  2 หมายถงึ มีระดับความคดิเห็นอยูในระดับ นอย 
  1 หมายถงึ มีระดับความคดิเห็นอยูในระดับ นอยที่สุด 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ใชระดับการวดัขอมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอรท (Likert) แบงออกเปน 5 ระดับ รวม 4 ขอโดยการแบง
เกณฑการแปลความหมายของคะแนน ผูวิจัยไดใชการแปลผลจากการคำนวณโดยใชสูตรการคำนวณ 
ความกวางของอันตรภาคช้ันจากสูตร ดังตอไปน้ี 
 

ความกวางของอันตรภาคช้ัน= 
ขอมูลท่ีมีคาสงูสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ำสุด 

= 
5-1 

= 0.8 
จำนวนชั้น 4 

 

 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอย 
 คะแนนเฉลีย่ระหวาง 1.00 – 1.81 หมายถงึ มีความคิดเห็นอยูในระดับ นอยท่ีสดุ  
 โดยแบบสอบถามในสวนนี้เปนขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสด
เฟซบุกไลฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 สำหรับการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือวิจยัมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอมูลดังน้ี 
 1. หลังจากไดทำการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางโดยกำหนดกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง
เรียบรอยแลว ผูวิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดและทำการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของขอมูล
มากท่ีสุด กอนนำไปวิเคราะหวิธีทางสถิติ 
 2. นำผลคะแนนมาทำการคำนวณและวิเคราะหขอมูลตามวตัถุประสงคของการศึกษาวิจยั 
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เทคนิคการวิเคราะหขอมูล 
 1. การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยแบบสอบถามสวนท่ี 1 ใชคา
รอยละ (Percentage) ความถี ่(Frequency) ในการวิเคราะห ตัวแปรท่ีมีระดบัการวัดเชิงกลุม ไดแก ปจจัย
บุคคลท่ีประกอบดวย ดานเพศ ดานอาย ุดานระดบัการศึกษา ดานอาชีพ และดานเงินเดือน แบบสอบถาม
สวนท่ี 2 และ 3 ใชคาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานกับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ไดแก 
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจ และคุณภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีมีผลตอการตดัสินใจ
ซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร 
 2. ขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics) เพ่ือวิเคราะหการตลา ดผานสื่อสงัคม 
ออนไลนความไววางใจและคุณภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศทีมี่ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทาง 
การถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภค ในกรุงเทพมหานคร โดยใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพของเทคโนโลยี
สารสนเทศที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ไดผลดังตอไปน้ี ผลการวเิคราะห 
ความถดถอยเชิงเสนแบบพหุพบวา ปจจัยทีส่งผลกับการตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดของ
เฟซบุกไลฟ ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคญัทางสถติิท่ีระดบั 0.05 ไดแก ปจจยัผานตลาด
สังคมออนไลนดานความบันเทงิ ปจจัยดานความไววางใจ ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศดานคุณภาพ
ของระบบ ดานคุณภาพของบริการ ในขณะท่ีปจจยัผานตลาดสังคมออนไลนดานการปฏิสัมพันธ ดานความ
นิยม ดานความเฉพาะเจาะจง ดานการตลาดแบบปากตอปาก และปจจัยดานคุณภาพของระบบสารสนเทศ
ดานคุณภาพของระบบขอมูลเปนปจจัยท่ีไมสงผลตอการตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดของ
เฟซบุกของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผล 
 การศึกษาเร่ือง การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพของเทคโนโลยี
สารสนเทศที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ สามารถสรปุไดตาม
วัตถุประสงคงานวิจัยไดดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ  
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมในระดับมาก มคีาเฉล่ียเทากับ 3.90 และคา S.D. เทากบั 0.82  
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียมากท่ีสดุคือตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟดวย
ความเต็มใจมีคาเฉลีย่ทากับ 3.96 
 2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตดัสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  เม่ือพิจารณาตัวแปรอิสระการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจ และคุณภาพของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยใช สมการถดถอยพหุคูณ ซึ่งมีท้ังหมด 9 ตัวแปร มาอธิบาย พบวา มตัีวแปรอิสระ
จำนวน 5 ตัวแปร ทีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภค 
ในกรุงเทพมหานครโดยเรียงลำดับจากตัวแปรที่มีผลสงูสุด คือ ตวัแปรการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
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ดานความเฉพาะเจาะจง (X5) รองลงมา คือ การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนดานความบันเทิง (X1) คุณภาพ
ของเทคโนโลยีสารสนเทศดานคุณภาพบริการ (X9) ความไววางใจ (X6) และการตลาดผานสื่อสงัคมออนไลน 
ดานความนยิม (X3) ตามลำดับดังน้ี 
  2.1 ปจจัยการตลาดผานสงัคมออนไลนดานความเฉพาะเจาะจง (X5) พบวาเปนตัวแปรท่ีมีผล
ตอการตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟสูงสุด ท้ังนี้เน่ืองจากสินคาท่ีจดัจำหนาย
ผานทางเฟซบุกไลฟน้ันมีความพิเศษตรงตามความตองการของผูบริโภคและมีเอกลักษณเฉพาะตัว  
ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยของ ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวา การใหบริการ
เฉพาะสวนบุคคล ความสามารถในการเขาสังคมและความเพลิดเพลินสงผลตอความต้ังใจในการใชสื่อสังคม
ออนไลนอยางตอเน่ืองของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร และขัดแยงกับ ผลงานวิจยัของ จิดาภา ทดัหอม 
(2558) ที่กลาวไววาปจจัยการตลาดผานสังคมออนไลน ดานความเฉพาะเจาะจงไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากลูกคาเห็นวา สินคาที่จัดจำหนาย
ผานทางเฟซบุกไลฟไมไดมีความพิเศษตรงตามความตองการหรอืมีเอกลักษณเฉพาะโดดเดนโดยมองเห็นวา
สินคาที่ผูประกอบการนำเสนอผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟสวนใหญเปนสินคาทั่วไป 
  2.2 ปจจัยการตลาดผานสงัคมออนไลนดานความบันเทิง (X1) ทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจาก การถายทอดสดผานชองทาง
เฟซบุกไลฟน้ันกอใหเกิดความเพลดิเพลินขณะท่ีลูกคารับชมการถายทอดสดเพ่ือขายหรือเพ่ือบอกขอมูล 
ตาง ๆ ที่เก่ียวกับสินคาหรือบริการน้ัน ๆ และมีผลทำใหรูสึกวาการถายทอดสดนี้สามารถรับชมเพ่ือความ
ผอนคลายได ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิของ เกวรินทร ละเอียดดีนนัท และนิตนา ฐานติธนกร (2559) ที่พบวา 
พฤติกรรมผูบริโภคออนไลน ดานการรับรูความบันเทงิทางออนไลนสงผลตอการตดัสินใจซ้ือหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค 
 2.3 ปจจัยคุณภาพเทคโนโลยีสารสนเทศดานคุณภาพการบริการ (X9) สงผลตอการตดัสินใจซ้ือ
สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเนื่องจาก รานคาท่ีจำหนายสินคา 
ผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟตองใหความสำคัญกับการใหบริการหลงัการขาย รานคาตองม ี
ความรับผิดชอบเม่ือผูบริโภคมีปญหาเก่ียวกับสินคาท่ีซื้อไป มีความรูในสินคาท่ีขายและเขาใจความตองการ
ผูบริโภค ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ เมทินี จันทรกระแจะ (2558) ที่กลาววา การใหบริการของระบบ 
การใหบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีคือความรูสึกดีเวลาท่ีมีบุคลากรที่มีความรูมาชวยตอบคําถามเม่ือ
มีปญหาในการใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีและเมื่อมปีญหาในการใชบริการธนาคารผาน
โทรศัพทเคลื่อนท่ี ทานจะมีรูสึกดีหากทานไดรบัความชวยเหลือ 
 2.4 ปจจัยดานความไววางใจ (X6) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจากผูบริโภคไดเห็นสินคาจริงขณะรับชมการถานทอดสดและผูขายได
มีการอธิบายหรือสาธติวิธีการใชทีค่อนขางละเอียด จงึเปนสวนหน่ึงท่ีเพ่ิมความมั่นใจใหแกผูบริโภคใน     
การตัดสินใจซ้ือสินคาผานการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ซึง่สอดคลองกับกับผลงานวิจัยของ จดิาภา ทัดหอม 
(2558) ที่กลาวไววา ปจจัยดานความไววางใจสงผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจากลูกคาไดเห็นสินคาจรงิและผูขายสินคาไดอธิบายหรือสาธิต
วิธีการใช จึงเพิ่มความม่ันใจใหแกลูกคาในใจในการซื้อสินคาผานเฟซบุกไลฟ รวมไปถงึสอดคลองกบังานวิจัย
ของ พงศกร ปาลกะวงศ ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบวา ความไววางใจ เปนปจจัย ที่
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 2.5 ปจจัยการตลาดผานสังคมออนไลนดานความนิยม (X3) สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
ชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีเนื่องจาก ลูกคามองเห็นวา การถายทอดสดเน้ือหา
ตาง ๆ บนเฟซบุกไลฟน้ัน เปนเนื้อหาหรือสินคาท่ีไดรับความนิยมของทองตลาดและมีความทันสมยัใน
ปจจุบัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคดิของ สุทธชิัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบวา  
การนำเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทางสงัคม ประสบการณท่ีดีและการสื่อสาร
ระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในส่ือสังคมออนไลนของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงขดัแยงกับผลงานวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2558) ที่กลาวไววาการตลาดผานสงัคม
ออนไลนดานความนิยมไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบรโิภคใน
กรุงเทพมหานครท้ังน้ีเน่ืองจากลูกคาไมไดมองเห็นวา การถายทอดสดเน้ือหาตาง ๆ หรือสินคา
บนเฟซบุกไลฟเปนเนื้อหาหรือสินคาที่ไดรบัความนยิมของตลาดหรือมีความทันสมัย สวนดานการปฏิสัมพันธ 
ดานการตลาดแบบปากตอปาก ดานคุณภาพระบบ ดานคุณภาพขอมูล ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน
ชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.6 ปจจัยการตลาดผานสงัคมออนไลน ดานการปฏิสัมพันธ (X2) ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเนื่องจากขณะท่ีชมการถายทอดสดผาน
เฟซบุกไลฟของทางรานคาน้ัน ลูกคาอาจไมไดมีสวนรวมหรือกิจกรรมกับทางรานคาทีท่างรานคาไดจดัขึน้ จึง
ไมไดโตตอบ สนทนา หรือมีปฏิสัมพันธกับทางรานคาเทาท่ีควร ซึ่งผลการศึกษาครั้งน้ี ซึง่ขัดแยงกับแนวคิด
ของ สุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่นำเสนอวาการนำเสนอตัวตนตอสังคมการมี
ปฏิสัมพันธ แบบก่ึงมีสวนรวมทางสังคม ประสบการณทีดี่ และการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคสงผล
ตอการตดัสินใจซื้อสินคาและบริการในสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
  2.7 ปจจัยการตลาดผานสงัคมออนไลนดานการตลาดปากตอปาก (X4) ไมสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเน่ืองจาก ปจจุบันมีนักการตลาดใช
การบอกปากตอปากเปนเครื่องมือในการทำการตลาดออนไลนจำนวนมากซึ่งอาจสงผลใหผูบริโภคไมมั่นใจท่ี
จะเช่ือขอมูลตาง ๆ ในโลกออนไลนมากนัก ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของ ชลธิศ บรรเจิดธรรม และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวาการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนดานการส่ือสารแบบปากตอปากผานส่ือ
อิเล็กทรอนิกสไมสงผลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องหนังของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้
เนื่องจากการพูดคุยเกี่ยวกับตัวสินคาเพียงอยางเดยีวไมไดสงผลถึงความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องหนังโดยตรง 
 2.8 ปจจัยคุณภาพเทคโนโลยีสารสนเทศดานคุณภาพระบบ(X7) ไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ทัง้นี้เนื่องจาก การดาวนโหลดขอมูลผานชองทาง
เฟซบุกไลฟอาจไมไดรับความรวดเร็วในการใชงานเทาท่ีควร หรอือาจติดปญญาท่ีสัญญาณอินเทอรเนต       
ก็เปนได ซึง่ขัดแยงกับผลการวิจัยของ จิดาภา ทัดหอม (2558) ท่ีกลาววาปจจยัคุณภาพสารสนเทศ  
ดานคุณภาพระบบสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ท้ังนี้เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญสามารถเขาใชบริการระบบเฟซบุกไลฟไดดี สามารถดาวนโหลดขอมูลจาก
ระบบเฟซบุกไลฟไดอยางรวดเร็ว มีการใชงานงาย นาเชื่อถือและสามารถคนหาขอมูลท่ีตองการไดในระบบ
ของเฟซบุกไลฟไดเปนอยางดี 
  2.9 ปจจัยคุณภาพเทคโนโลยีสารสนเทศดานคุณภาพขอมูล (X8) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ท้ังน้ีเนื่องจากการใหขอมูลขาวสารผาน
เฟซบุกไลฟแกผูบริโภคน้ันในบางครั้งอาจเกิดความคลาดเคล่ือนหรือเกิดความเขาใจผิดจงึสงผลใหรานคาที่
ถายทอดสดน้ันมีความนาเชื่อถือนอยลง ซึ่งขัดแยงกับงานวิจัยของ ธนพงศ กำเหนิดชูตระกูล และนิตนา     
ฐานิตธนกร (2559) ท่ีกลาววาคุณภาพของขอมูลดานความครบถวนของขอมูล ดานการจัดขอมูล  
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และดานความบันเทงิสงผลตอความสำเร็จของผูประกอบการขายเสื้อผาแฟช่ันผานทางสงัคมออนไลน
พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอเสนอแนะทีไ่ดจากงานวิจัย 
 1. การตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ดานความนิยม ท่ีกำลงัไดรับความ
สนใจในปจจุบันน้ัน ผูประกอบการควรมีการนำเสนอขอมูลความแปลกใหมที่ทำใหลูกคาเกิดความสนใจและ
ตรงกับความตองการ เพื่อเปนชองทางที่ทำใหผูประกอบการเขาถึงลูกคาไดงายขึ้นและเปนสวนหน่ึงที่ทำให
ลูกคาตดัสินใจในการซ้ือสินคานั้น ๆ  
 2. การตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ดานความเฉพาะเจาะจง 
ผูประกอบการควรเสนอสินคาทีเ่ปนเอกลักษณ เพ่ือไมใหลูกคาเกิดความสบัสนและสามารถคนหาสินคาท่ี
ตองการไดอยางงายดาย เพื่อเปนสวนหนึ่งในการตดัสินใจในซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด
เฟซบุกไลฟไดโดยไมลงัเล 
 3. การตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ดานความนิยม โดยปจจุบัน 
การถายทอดสดผานชองทางเฟซบุกซนั้นถือวาเปนรูปแบบการเสนอขายสินคาท่ีลูกคากำลังสนใจ  
หากผูประกอบการใชชองทางการขายในรูปแบบท่ีแปลกใหมและทันสมัย ยอมสงผลใหลูกคาตดัสินใจ 
ในการซ้ือสินคาไดงายขึ้น 
 4. การตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ดานความไววางใจ หากรานคา 
ท่ีถายทอดสด มคีวามซื่อสัตย สามารถอธบิายรายละเอยีดตาง ๆ ท่ีลูกคาตองการไดอยางรวดเร็ว จนทำให
ลูกคาเกิดความเช่ือม่ันในตัวรานคาน้ัน ๆ ถือวาเปนสิง่ท่ีสำคัญอยางหนึ่งท่ีทำใหลูกคายอมรับและกลาท่ี 
จะตัดสินใจในการซ้ือสินคาผานชองทางเฟซบุกซไลฟ 
 5. การตดัสินใจซื้อสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ ดานดานคุณภาพบริการ  
หากรานคาในเฟซบุกไลฟมีความเอาใจใสในการใหบริการ และมกีารดูแลหลังการขายท่ีด ีมีการรับเปลี่ยน
สินคาเม่ือสินคาชำรุด ลูกคายอมประทับใจในการดูแลของรานและสงผลใหตัดสินใจซื้อสินคาไดงาย 
ยิ่งข้ึน 
 
ขอเสนอในการทำวจิัยครั้งตอไป 
 เพื่อใหการศึกษาคร้ังนี้ไดนำไปประยุกตใช เกิดประโยชนสูงสุดมากย่ิงขึ้น ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใน
การทำวิจัยครั้งตอไปดงัน้ี 
 1. ควรศึกษาถึงเครื่องสังคมออนไลนประเภทอื่นท่ีมีการถายทอดสดในปจจบัุนเพ่ือทำการศึกษา 
เชิงเปรียบเทียบประเภทของเครื่องมือท่ีมปีระสิทธิผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคมากที่สุด 
 2. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนท่ีอาจมีอิทธิพลตอการตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคผานชองทางเฟซบุกไลฟ 
เชน ดานอิทธิพลของผูทรงอิทธิพล กลุมผูบริโภคในยุคดิจิทัล เทคนิคในการถายทอดสดของผูขาย หรือ
ประสิทธิภาพของการเชือ่มตอระบบ เปนตน 
 
  



11 

เอกสารอางอิง 
ภาษาไทย 
เกวรินทร ละเอียดดีนันท และนิตนา ฐานิตธนกร. (2559). การยอมรับเทคโนโลยแีละพฤติกรรมผูบริโภคทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกสของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  
ในการประชุมวิชาการนําเสนอผลงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษา ครั้งที่ 12. กรงุเทพฯ: มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏพระนคร. 

จิดาภา ทดัหอม. (2558). การตลาดผานสงัคมออนไลนดานความนิยมไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
ชองทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ชลธิศ บรรเจิดธรรม และนิตนา  ฐานิตธนกร. (2559). การตลาดผานสื่อสงัคมออนไลนการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรและความเหมาะสมของตนเองสงผลตอความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ
เครื่องหนงัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. ในการประชุมวชิาการนำเสนอผลงานวิจัยระดบั
บัณฑิตศึกษา ครัง้ท่ี 12. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. 

ณัฐชยารัก ประกอบกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) คุณภาพของเว็บไซตและการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมี
ผลตอความพึงพอใจในการใชบริการสมัครงานออนไลน (E-job) ของผูใชบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร. ในการประชุมวิชาการระดับชาติสหวิทยาการเอเชียอาคเนย 2559 ครัง้ท่ี 3. 
นนทบุรี: โรงแรมริชมอนด สไตลิส คอนเวนช่ัน. 

ธนพงศ กำเหนดิชูตระกูล และนิตนา ฐานิตธนกร. (2559). ปจจยัการบอกตอ การจัดอันดับและการวิจารณ
สินคา คุณภาพของขอมูลและการบริการท่ีมีอิทธิพลตอความสำเร็จของผูประกอบการขายเส้ือผา
แฟช่ันผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร.   
ในการประชุมวิชาการระดับชาติสหวิทยาการเอเชียอาคเนย 2559 ครั้งที ่3. นนทบุรี: โรงแรม
ริชมอนด สไตลิส คอนเวนชั่น.  

ธนัท สุขวฒันาวิทย. (2556). ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในงานแสดงสินคาของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร. การคนควาอิสระมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ธันยา ศิริลาภพานิช และนิตนา ฐานิตธนกร. (2559). ความพงึพอใจ ความเพลิดเพลิน สิง่เรา  
และการยอมรับเทคโนโลยีท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชส่ือสงัคมออนไลนอยางตอเนื่องของ
ผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร. ในการประชุมวิชาการระดับชาติปญญาภิวฒัน ครัง้ท่ี 6. นนทบุรี: 
สถาบันการจัดการปญญาภิวัฒน. 

พงศกร ปาลกะวงศ ณ อยุธยา และนิตนา ฐานิตธนกร. (2559). การรับถึงรูความเสีย่ง เครื่องหมาย รับรอง
ความนาเชื่อถือและเครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานส่ืออิเล็กทรอนิกส 
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร. ในการประชุมวิชาการระดบัชาติ ปญญาภิวฒัน ครัง้ท่ี 6. 
นนทบุรี: สถาบันการจดัการปญญาภิวฒัน. 

เมทินี จันทรกระแจะ (2558). คุณภาพของระบบสารสนเทศและการยอมรับเทคโนโลยีที่สงผลตอ 
การตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

สุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร. (2559). การนำเสนอตัวตนตอสงัคม การมีปฎิสัมพันธ แบบกึ่งมี
สวนรวมทางสังคม. ในการประชุมวิชาการระดับชาติ ครัง้ท่ี 6 ประจำป 2016 เศรษฐกิจดิจิทัลใน
บริบทของวสิาหกิจเริ่มตน. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลัยสยาม. 

 



12 

ภาษาองักฤษ 
Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., and Rokka, J. (2016). Social Media Marketing Efforts 

of Luxury Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior. Journal of 
Business Research, 69(12), 1-9.  

Cheng, S.I., Chen, S.C., & Yen, D.C. (2015). Continuance intention of E-portfolion system: A 
confirmatory and multigroup invariance analysis of technology acceptance model. 
Computer Standards & Interfaces, 42, 17-23. 

Muntinga, D.G., Moorman, M., & Smit, E.G. (2011). Introducing COBRAs; Exploring motivations 
for brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30, 13-46. 

Petter, S., & Fruhling, A. (2011). Evaluating the success of an emergency response medical 
information system. International Journal of Medical Informatics, 80, 480-489. 

Phua, J., Jin, S.V., & Kim, J.J. (2017). Gratifications of using Facebook, Twitter, Instagram, or 
Snapchat to follow brands: The moderating effect of social comparison, trust, tie 
strength, and network homophily on brand identification: Brand engagement, 
brand commitment, and membership intention. Telematics and Informatics, 34(1), 
412-424. 

SEO. (2011). Social Media Marketing. Retrived July 17, 2020, from 
http://www.seo.co.th/smm.php 

Thumbsup. (2011). How social network different from social media. Retrived July 17, 2020, 
from http://thumbsup.in.th/2011/08/how-social-network- different-from-social-
media/ 

 
 


