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บทคัดย่อ 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้น

ประชากรศาสตร์ (3) เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นส่วมประสมทางการตลาดออนไลน ์ปัจจยัดา้นการยอมรับ

เทคโนโลยี และปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็

รวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยวิธีการทางสถิติความแปรปรวนทางเดียว หากพบความแตกต่างจะน าไป

เปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยวิธี LSD และใชส้ถิติการถดถอยพหุคูณ  
 



รูปแบบทัว่ไปของสมการพหุคูณเชิงเสน้ทัว่ไปคือ 

   Y = b0 + b1X1 +b2X2 + b3X3 +… + bn Xn 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพครอบครัว ระดบั

การศึกษาสูงสุด และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนั ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่างกนั และผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

มีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส และอาชีพท่ีต่างกนั ไม่ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 

ดา้นการยอมรับเทคโนโลยี และดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นกระบวนการ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน ์ดา้นความ

ง่ายในการใชง้าน ดา้นความสามารถตราสินคา้ และดา้นความเอ้ือเฟ้ือตราสินคา้ มีผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครต่างกนั ส่วนดา้น

บุคคล ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และดา้นความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ไม่มี

ผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานครต่างกนั และดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือดา้นกระบวนการ ซ่ึง

ประกอบไปดว้ยการสัง่ซ้ือสินคา้ไดส้ะดวก รวดเร็ว ไม่ซบัซอ้น การติดต่อผูข้ายไดง่้าย ผูข้ายตอบค าถาม 

ขอ้สงสยัไดอ้ยา่งรวดเร็ว และการมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย 

ค าส าคญั: การตดัสินใจซ้ือ; ส่วนประสมการตลาดออนไลน์; การยอมรับเทคโนโลยี; ความไวว้างใจในตรา
สินคา้; เครือข่ายสงัคมออนไลน;์ อินสตาแกรม 

Abstract 

 This research aims to (1) Study the purchasing decision via social network (Instagram) of 

consumers in Bangkok (2) Study the purchasing decision via social network (Instagram) of consumers 

in Bangkok by demographic factors (3) Study the factors of online marketing mix, technology adoption 

and band trust affecting to the purchasing decision via social network (Instagram) of consumers in 

Bangkok. The population in this research is 400 consumers in Bangkok. The online questionnaire was 

used as a tool for data collection. The statistics used in the analysis were frequency, percentage, mean 

and standard deviation. Test hypothesis with One-way ANOVA statistic. If a difference is found, it will 
lead to compare them individually by using LSD method and using multiple regression statistics. 



 The results of the hypothesis testing found that population of consumers in Bangkok with 

different family status, different education, or different monthly income makes purchasing decision via 

social network (Instagram) different. And that population of consumers in Bangkok with different sex, 

different age, different marital status, or different occupation makes no different in purchasing decision 

via social network (Instagram).  As for the factors of online marketing mix, technology adoption, and 

band trust; Product, Price, Placement Promotion, Process, Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, 

Brand competence, and Brand Benevolence affecting to the purchasing decision via social network 

(Instagram) of consumers in Bangkok. And Physical Evidence, Perceived Risk, and Brand Reputation 

does not affect the purchasing decision via social network (Instagram) of consumers in Bangkok. Factor 

that most affecting purchasing decision is Process factor which consists of quick and easy to purchase, 

seller are easy to contact, and multiple way to pay for the product. 

Keywords: Purchasing Decision; Online Marketing Mix; Technology Adoption; Brand Trust; Social 

Network; Instagram 

บทน ำ 

 ในปัจจุบนัการใชอิ้นเตอร์เนต และโซเช่ียลมีเดีย ไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตของใครๆหลาย

คนไปแลว้ เน่ืองจากพฒันาการของเทคโนโลยีส่ือสารต่างๆท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็ว ท าใหก้ารติดต่อส่ือสาร

ออนไลนท์ าไดง่้ายและสะดวก สามารถเขา้ถึงไดใ้นกลุ่มคนทุกเพศทุกวยั นอกจากการติดต่อส่ือสารกนั

แลว้ ระบบอินเตอร์เนต และโซเช่ียลมีเดีย กไ็ดก้ลายเป็นเคร่ืองมือส าหรับวตัถุประสงคอ่ื์นๆอีกมากมาย 

และท่ีน่าสนใจกคื็อการน ามาใชใ้นการท าธุรกิจซ้ือขายสินคา้ และบริการผา่นทางออนไลน ์หรือท่ีเรียกกนั

วา่ธุรกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (e-Commerce) ซ่ึงแบ่งเป็น 3ประเภทยอ่ยๆคือ B2B (Business to Business) 

การท าธุรกิจระหวา่งภาคธุรกิจดว้ยกนั, B2C (Business to Customer) การท าธุรกิจระหวา่งภาคธุรกิจกบั

ผูบ้ริโภค และ B2G (Business to Government) การท าธุรกิจระหวา่งภาคธุรกิจกบัภาครัฐ 

 การเกิดข้ึนของธุรกิจ e-Commerce ท าใหผู้ป้ระกอบการท่ีมีตน้ทุนนอ้ยสามารถกา้วเขา้มาสู่ตลาด

แข่งขนัได ้เพราะแค่มีเวบ็ไซต ์หรือโซเช่ียลมีเดียของร้าน กเ็ปรียบเสมือนมีร้านจริงๆใหลู้กคา้เขา้มาเลือก

ชมสินคา้ หรือบริการไดแ้ละ และสามารถเปิดใหบ้ริการไดต้ลอด 24ชัว่โมงดว้ยระบบอตัโนมติัอีกดว้ย 

ส่วนเหตุผลท่ีการประกอบธุรกิจแบบ e-Commerce ช่วยประหยดัตน้ทุนใหผู้ป้ระกอบการไดน้ั้นกเ็พราะวา่

ไม่ตอ้งเสียค่าเช่าท่ี ค่าแต่งร้าน หรือการจา้งคนมาเฝ้าร้าน รวมถึงขอ้จ ากดัดา้นเวลาในการเปิดบริการร้านคา้ 

และการเปิดร้านคา้ในท าเลใดๆนั้นกจ็ะสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดแ้ค่ในบริเวณนั้นๆ หรือกลุ่มลูกคา้เดิมๆ

ท่ีมาใชบ้ริการบริเวณนั้น แต่ถา้เป็นการเปิดร้านคา้ออนไลนจ์ะท าใหส้ามารถเขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 



แมใ้นช่วงยคุ e-Commerce แรกๆจะมีแต่ร้านคา้ตามเวปไซต ์แต่หลงัจากการเขา้มาของโซเช่ียลมีเดีย 

ร้านคา้ต่างๆกเ็ร่ิมเปิดตวัร้านของตวัเองในโซเช่ียลมีเดียเพ่ือเพ่ิมช่องทางการเขา้ถึง และเหล่าผูป้ระกอบการ

รายยอ่ยท่ีไม่สามารถเปิดเวปไซตเ์องได ้หรือไม่มีตน้ทุนท่ีจะไปเช่าเวปไซต ์กส็ามารถเปิดร้านของตวัเอง

ไดง่้ายๆดว้ยการใชโ้ซเช่ียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือ 

 สถิติผูใ้ชดิ้จิทลัของประเทศไทย 2020 โดย “Hootsuite” ผูใ้หบ้ริการระบบจดัการ Social Media 

และ Marketing Solutions ไดร้วบรวมสถิติการใชโ้ซเช่ียลมีเดียของประเทศไทยดงัน้ี ในเดือนมกราคม 

2020 มีบญัชีโซเช่ียลมีเดีย 52 ลา้นบญัชี, เพ่ิมข้ึน 2.3 ลา้นบญัชี (+4.7%) เม่ือเทียบกบัเดือนเมษายน 2019, 

คนไทยเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตและมีบญัชีโซเช่ียลคิดเป็น 75%, คนไทยเล่นโซเช่ียลเฉล่ียวนัละเกือบ 3 ชัว่โมง, 

อนัดบัการใชง้านโซเช่ียล Facebook และ Youtube ยงัเป็นอนัดบัท่ี 1 เท่ากนั ตามดว้ย Line, Facebook 

Messenger, Instagram และ Twitter ท่ีน่าจบัตามองคือ Tiktok ท่ีมาแรง จากสถิติจะเห็นไดว้า่ในปัจจุบนั

โซเช่ียลมีเดียไดก้ลายเป็นส่วนส าคญัของชีวิตคนไทยไปแลว้ แม ้Facebook จะเป็นโซเช่ียลมีเดียท่ีไดรั้บ

ความนิยมสูงสุดในไทย แต่ผูวิ้จยัมองวา่ Instagram(อินสตาแกรม) เป็นโซเช่ียลมีเดียสามารถเขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้ท่ีเฉพาะเจาะจง หรือกลุ่มลูกคา้ท่ีมีการใชชี้วิตท่ีเขา้กบักลุ่มเป้าหมายไดม้ากกวา่ 

อินสตาแกรม คือ โปรแกรมท่ีสามารถนารูปท่ีถ่ายไว ้หรือวิดีโอมาตกแต่งดว้ยฟิลเตอร์ (Filter) และ

เคร่ืองมือท่ีมีอยูใ่นอินสตาแกรมซ่ึงมีอยูห่ลายรูปแบบใหเ้ลือก แลว้นารูปไปแชร์ใหเ้พ่ือนๆ ใน Social 

Media ไดดู้ และในทางกลบักนัเรากส็ามารถเปิดดูในรูปหรือวิดีโอท่ีเพ่ือนๆ ของเราแชร์ไวไ้ดด้ว้ย

เช่นเดียวกนั จุดเด่นท่ีทาใหอิ้นสตาแกรมไดรั้บความนิยม คือ ใชง้านง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผูใ้ชง้านร่วมกนั

เยอะ ยิ่งมีดาราดงัชอบใชก้นักย็ิ่งส่งผลใหก้ระแสของอินสตาแกรมมีมากข้ึนเร่ือยๆ สาหรับการอพัโหลด

ภาพและวิดีโอสามารถเลือกจาก Camera Roll ท่ีถ่ายเอาไวแ้ลว้หรือจะถ่ายทอดสดจากกลอ้งกส็ามารถทา

ได ้นอกจากน้ียงัมีระบบ Followers และ Following ใหเ้ลือกติดตามชมรูปภาพความเคล่ือนไหวการใชง้าน

ของเพ่ือนๆ ท่ีใชง้านแอพพลิเคชัน่น้ี หากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด แสดงความช่ืนชอบ (Likes) 

รวมถึงและแสดงความคิดเห็น (Comments) รูปภาพนั้นได ้อินสตาแกรมถูกคิดคน้ท่ีซานฟรานซิสโก โดย 

เควิน ซิสตรอม และ ไมเคิล ไมค ์ครีเกอร์ โดยคิดคน้โดยเนน้ระบบ HTML5 เม่ือวนัท่ี 5 มีนาคม พ.ศ. 2553 

ซิสตรอม ไดล้งทุนอีก 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในการเพ่ิมเติมแอพพลิเคชัน่ อินสตาแกรมไดเ้ปิดตวับน

แอพสโตร์ของแอปเปิล เม่ือวนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ.2553 ในขณะท่ีบริษทัมีพนกังานไม่ถึง 10 คน นาย จอร์ช รี

เดล ไดเ้ขา้มาร่วมงานกบับริษทัในตาแหน่งผูจ้ดัการทัว่ไป และต่อมาใน เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2553 มี

ผูเ้ขา้ร่วมงานกบับริษทัเพ่ิมข้ึนคือ เชน สวีนีย ์โดยเขา้มาในตาแหน่งวิศวกร และ เจสสิกา โซลแมนเขา้มา

ในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2553 หลงัจากนั้นในเดือนมกราคมพ.ศ. 2554 อินสตาแกรมไดเ้พ่ิมแฮชแทก็ ซ่ึงเป็น

ระบบท่ีสามารถท าใหป้้ายช่ือท่ีพิมพล์งไปนั้น คน้หาไดง่้ายข้ึน โดยการพิมพ ์"#" ตามดว้ยป้ายช่ือท่ีจะพิมพ ์



และในเดือนกนัยายน อินสตาแกรมไดป้ล่อยเวอร์ชัน่ 2.0 ใหด้าวนโ์หลดบนแอพสโตร์ โดยเพ่ิม

ความสามารถของแอพหลายๆ อยา่ง อินสตาแกรมไดป้ระกาศผลกาไรของบริษทัเม่ือวนัท่ี 2 กมุภาพนัธ์ 

พ.ศ. 2554 โดยผลกาไรอยูท่ี่ 7 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ และมีมูลค่าของบริษทัอยู ่25 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 

หลงัจากรอคอยกนัมานานอินสตาแกรมไดป้ล่อยแอพพลิเคชัน่ท่ีรองรับระบบปฎิบติัการแอนดรอยดใ์น

วนัท่ี 3 เมษายน พ.ศ. 2555 และในสปัดาห์เดียวกนับริษทัไดป้ระกาศผลกาไรของบริษทั โดยอยูท่ี่ 50 ลา้น

เหรียญสหรัฐฯ ซ่ึงมูลค่าของบริษทัอยูท่ี่ 500 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ วนัท่ี 12 เมษายน พ.ศ. 2555 Facebook ได้

เขา้มาซ้ือกิจการ ในราคา 1 พนัลา้นเหรียญสหรัฐฯ ซ่ึงทาให ้Facebook มีบริษทัท่ีกวา้งขวางมากข้ึนโดย 

มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก ประธานบริษทั Facebook จะมุ่งมัน่เพ่ือสร้างอินสตาแกรมใหก้า้วหนา้ต่อไป (เอมิกา 
เหมมินทร์, 2556) 

 ดงันั้นผูวิ้จยัจึงอยากทราบวา่ปัจจยัใดท่ีจะผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายสงัคม

ออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือท่ีจะไดท้ราบถึงความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค และทศันคติท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ในอินสตาแกรม เพ่ือใหผู้ป้ระกอบธุรกิจขายสินคา้
บนอินสตาแกรมน าขอ้มูลไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยทุธ์ในการท าธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสมต่อไป 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิยั 

 1. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

 3. เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นส่วมประสมทางการตลาดออนไลน ์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี และ

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิำนของกำรวิจยั 

 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์

(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นความไวว้างใจตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย
สงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของกำรวจิยั 

 1. ประชากรในการศึกษา ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคในเขตพรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 

 3. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 

  ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ประชากรศาสตร์, ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์, การยอมรับ

เทคโลยี และ ความไวว้างในใจตราสินคา้ 

  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือ 
 4. ระยะวลาในการศึกษา คือ เดือนธนัวาคม พ.ศ.2563 ถึง เดือนมกราคม พ.ศ.2564 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1. เพ่ือใหท้ราบถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือใหท้ราบถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

 3. เพ่ือใหท้ราบถึงปัจจยัดา้นส่วมประสมทางการตลาดออนไลน ์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี 

และปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

กำรทบทวนวรรณกรรม 

 ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะดา้นบุคคลท่ีมีความหลากหลาย และแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย ซ่ึงบุคคลท่ีมีคุณสมบติัท่ีแตกต่างกนัย่อมจะมี

ทศันคติ ความคิด พฤติกรรม และการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั ผูวิ้จยัจึงไดน้ าแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์มา

เป็นส่วนหน่ึงของงานวิจยั 

 ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจยั เป็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงส าคญัอยา่งยิง่สา

หรับการกาหนดกลยทุธ์ทางธุรกิจ โดยจะตอ้งมีการวางแผนและใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทาง

การตลาดเพ่ือใหรู้ปแบบสินคา้และบริการ มีความสอดคลอ้งกนัและตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงจะ

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มาก าหนดเพ่ือใช้

เป็นกรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 



 ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลนข์อง

ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้สนใจจะตอ้งน าไปประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาด เพ่ือใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการ ผา่นเครือข่ายออนไลน ์ผูวิ้จยัจึงน าส่วนประสม

ทางการตลาด 7Ps มาก าหนดเพ่ือใชเ้ป็นกรอบแนวคิดของงานวิจยั 

 ความไวว้างใจในตราสินคา้ หมายถึง ความสมัพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการติดต่อส่ือสารระหวา่งผู ้

ใหบ้ริการกบัลูกคา้ ซ่ึงหากทั้งคู่มีความไวว้างใจต่อกนั ก็จะน าไปสู่การคา้ท่ียาวนาน ลูกคา้ท่ีเกิดความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ หรือบริการ จะส่งผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้นง่าย และรวดเร็วข้ึน 

โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการซ้ือขายผา่นทางออนไลน์ท่ีลูกคา้ยงัไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริงก่อนจ่ายเงิน ความไวว้างใจ

ในตราสินคา้จึงเป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อผูป้ระกอบการอยา่งยิ่ง ดงันั้นผูวิ้จยัจึงน าปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตรา
สินคา้มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั 

วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง คือเป็นการวิจยัโดยไม่มีการจดักระท า หรือ

ควบคุมตวัแปรใดๆ ซ่ึงเป็นการศึกษาตามสภาพแวดลอ้มท่ีเป็นจริง ไม่มีการเปล่ียนแปลงใดๆ เป็นการเกบ็

ขอ้มูลเพียงคร้ังเดียว โดยใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัเป็นแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ และใชโ้ปรแกรม

ส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากร

ในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิ้จยัไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอนของกลุ่มประชากรได ้จึงใชวิ้ธีสุ่มตวัอยา่ง

แบบสะดวก โดยใชวิ้ธีการหาจ านวนกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีของคอแครน (Cochran, 1977) ในกรณีท่ีไม่ทราบ

ขนาดของประชากรท่ีแน่นอน และไม่ทราบค่าสดัส่วนของประชากร ท่ีค่าความคลาดเคล่ือน 5% และ

ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ค านวณไดค่้าออกมาท่ี 384 แต่ผูวิ้จยัเลือกเกบ็ตวัอยา่งทั้งหมด 400 ชุด เพ่ือป้องกนั

ความผิดพลาดของขอ้มูล การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัใชแ้บบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์เป็นเคร่ืองมือในการ

เกบ็รวบรวมขอ้มูลในการท าการวิจยั ผูวิ้จยัไดศึ้กษาคน้ควา้ ทบทวนทฤษฎีแนวคิดต่างๆ และผลงานวิจยัท่ี

เก่ียวขอ้ง เพ่ือใชส้ร้างเป็นกรอบแนวคิด และตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในการวิจยัคร้ังน้ี น าไปสู่ขั้นตอนในการ

สร้างนิยามศพัทเ์ฉพาะ เพ่ือเป็นแนวทางในการพฒันาการสร้างแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง การวิจยัคร้ัง

น้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจท่ีใชแ้บบสอบถามทั้งปลายเปิด และปลายปิด ซ่ึงแบ่งออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม คือค าถามเพ่ือคดักรองผูต้อบแบบสอบถามวา่

เคยซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ภายในระยะเวลา 6 เดือน ท่ีผา่นมาหรือไม่ ส่วน

ท่ี 2 ขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม คือค าถามเชิงประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นค าถามปลายเปิดแบบตรวจสอบรายการ 

ก าหนดใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถเลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วน



ประสมทางการตลาดออนไลน ์ซ่ึงประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 7 ดา้น คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการ

จดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคุล กระบวนการ และองคป์ระกอบทางกายภาพ มีค าถามรวมทั้งหมด 

21 ขอ้ ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ซ่ึงประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ดา้น 

คือ การรับรู้ถึงประโยชน ์ความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ถึงความเส่ียง มีค าถามรวมทั้งหมด 9 ขอ้ 

ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ดา้น คือ 

ความสามารถของตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ และความเอ้ือเฟ้ือตราสินคา้ มีค าถามรวม

ทั้งหมด 9 ขอ้ ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ดา้น คือ การ

รับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีค าถามรวมทั้งหมด 9 ขอ้ 

ผูวิ้จยัไดแ้บ่งความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั เพ่ือใชใ้นการตีความหมายของค่าเฉล่ียท่ีใชใ้นการวิเคราะห์

ขอ้มูลส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 6 ดงัน้ี ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 คือมีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 คือมีระดบัความคิดเห็นในระดบันอ้ย ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 คือ มีระดบัความคิดเห็นใน

ระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 คือ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 คือ มี

ระดบัความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 

กำรตรวจสอบคุณภำพของแบบสอบถำม 

 1. น าแบบสอบถาม ท่ีสร้างข้ึนเสนอผูเ้ช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity) มาใหค้ะแนนผลการประเมินจากผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่านนั้นมีค่า IOC เท่ากบั 1 แสดงวา่ขอ้ค าถาม

นั้นวดัไดต้รงจุดประสงคส์ามารถน าไปเกบ็ขอ้มูลได ้

 2. การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดท าการทดสอบ 

(Pre-Test) โดยท าการประเมินความเท่ียงสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ไดค่้าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.946 ซ่ึงถือวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือได้

และสามารถน าไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่งไดจ้ริง 

กำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณา ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

  1.1 ใชค่้าร้อยละ และค่าความถ่ี กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิงกลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1.2 ใชส่้วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และค่าเฉล่ีย อธิบายคุณลกัษณะตวัแปรท่ีมีระดบัการวดั

เชิงปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 



 2. สถิติอนุมาน ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

  2.1 ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ อาย ุสถานภาพสมรส สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชวิ้ธี LSD 

  2.3 ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน ์ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลยี ความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

สรุปผลกำรศึกษำ 

 1. ผลการวิเคราะห์ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครโดยรวม มีความเห็นอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นสามารถ

เรียงตามล าดบัระดบัความเห็นไดด้งัน้ี ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดา้นการรับรู้ถึงปัญหาและความตอ้งการ 

และดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 2. ผลการเปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแกรม) ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประชากรศาสตร์ สามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 

  2.1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส หรืออาชีพท่ีแตกต่าง

กนั ไม่ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแกรม) ต่างกนั 

  2.2 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพครอบครัว การศึกษา หรือรายไดท่ี้

แตกต่างกนั ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแกรม) ต่างกนั 

 3. ผลการวิเคราะห์ดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน ์ดา้นปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยี 

และดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแก

รม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

  3.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ดา้นกระบวนการ ดา้นการรับรู้ถึงประโยชน ์ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นความสามารถตรา

สินคา้ และดา้นความเอ้ือเฟ้ือตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแก

รม) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

 



  3.2 ปัจจยัดา้นบุคคล ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ ดา้นการรับรู้ความเส่ียง และดา้น

ความน่าเช่ือถือของตราสินคา้ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน ์(อินสตาแกรม) 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

อภิปรำยผลกำรวจิยั 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผูวิ้จยัไดข้อ้สรุปวา่ 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(อินสตาแกรม) 

มากท่ีสุดเรียงตามล าดบัไดด้งัน้ี อนัดบัหน่ึง คือ ปัจจยัดา้นกระบวนการ ซ่ึงประกอบไปดว้ย การสัง่ซ้ือ

สินคา้ไดส้ะดวก รวดเร็ว ไม่ซบัซอ้น การติดต่อผูข้ายไดง่้าย ผูข้ายตอบค าถาม ขอ้สงสยัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

และการมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย อนัดบัสอง คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

ผลิตภณัฑมี์คุณภาพไดม้าตรฐาน มีคุณสมบติัตรงกบัขอ้มูลท่ีประกาศไว ้มีความทนัสมยั และมีความ

หลากหลาย ผลิตภณัฑมี์การรับประกนั สามารถคืนเงิน หรือเปล่ียนสินคา้ได ้และผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์

โดดเด่น มีความแตกต่างไม่เหมือนใคร ส่วนอนัดบัสาม คือ ปัจจยัดา้นราคา ซ่ึงประกอบไปดว้ย สินคา้มี

ราคาถูกกวา่การซ้ือจากช่องทางอ่ืน สินคา้มีการแสดงราคาท่ีชดัเจน และสามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง 
รวมถึงสามารถต่อรองราคาสินคา้ได ้

ข้อเสนอแนะเพ่ือกำรวจิยัในคร้ังต่อไป 

 1. ขยายขอบเขตงานวิจยัใหก้วา้งข้ึน โดยการเพ่ิมกลุ่มตวัอยา่งไปยงัปริมณฑล หรือต่างจงัหวดั 

เพ่ือใหค้รอบคลุมผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายออนไลนไ์ดม้ากข้ึน 

 2. ศึกษาตวัแปรอ่ืนๆท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายออนไลน ์เช่น ปัจจยั

ดา้นแรงจูงใจ คุณภาพการใหบ้ริการ เป็นตน้ เพ่ือน ามาปรับปรุงระบบการคา้ขายผา่นทางเครือข่าย

ออนไลนต่์อไป 

 3. งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ส าหรับผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ท่ี

เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี ควรพิจารณาศึกษาวิจยัเจาะลึกในเชิงคุณภาพถึงปัจจยัอ่ืนๆท่ีอาจส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายออนไลน ์เช่น ความคุม้ค่าของสินคา้ เป็นตน้ เพ่ือใหเ้กิดการคน้พบ

ปัจจยัใหม่ๆท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายออนไลน์ 
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