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Abstract 
Code of project  : Uni ๐๐๕/๒๕๕๘ 
Project name : A Study of Consumer’ Behavior on Buying E Commerce     

  Products via Social Media of Students of Rajamagala University  
  of Technology Rattanakosin 

Researcher name : “Somjai  Suebsor” “Witchanee Yolao”   
  “Wanna  Naralertsukhumpong” 

 
This research aims to : 1.study the factors that affect buying decision through  e-commerce 

via social media of Rajamangala University of Technology Rattanakosin’s students 2.study the buying 

behavior through e-commerce via social media of Rajamangala University of Technology  

Rattanakosin’s students 3.study the satisfaction of buying through e-commerce via social media of 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin’s students. The samples are 400 students of 

Rajamangala University of Technology Rattanakosin. The questionnaires are used to collect data. The 

statistical analysis used are percentage, mean and standard deviation. 

The research found that : 

 The buying behavior of Rajamangala University of Technology Rattanakosin’s students shows 

that 60.5 percent of consumers are female who are first year students ( 41.7 %). Most of them have 

got 4,000 to 6,999 baht monthly income ( 42.5 %). Most of the samples have their own houses ( 45.7 

%). The mean of distribution factor which has got the most affect on buying behavior through e-

commerce via social media of Rajamangala University of Technology Rattanakosin’s students is 3.86. 

The reasons for the samples who decide to buy through  e-commerce via social media are that the 

easiness, the convenient and the rapidity by using search engine (58.8 %). Clothes are the most 

frequent things to buy ( 64.5 %) which cost between 500 to 1,999 baht (54.7 %). The frequency of 

buying is once a month (32.7 %). 81.7 percent of them pay by bank transferring. The most affected 

factors of satisfaction on buying through e-commerce via social media of Rajamangala University of 

Technology Rattanakosin’s students are the product and the distribution with 3.93 mean. 
 

Keywords : Behavior, e-commerce, social media 
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1. ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

เทคโนโลยีในยุคปจจุบัน ทุกอยางกลายเปนแบบไรสาย และการติดตอสื่อสารแบบไรสายทุกอยางถูก
ยายไปอยูบนโลกไซเบอร การพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารเปนไปอยางรวดเร็วในยุคท่ีอินเทอรเน็ตเติบโตและมี
ผูใชบริการเพ่ิมข้ึนทุกวันนั้นทําใหมีการพัฒนาชองทางใหม ๆ บนอินเทอรเน็ตเกิดข้ึนมากมาย เพราะคุณลักษณะ
เดนท่ีสุดของอินเทอรเน็ต คือ การมีปฏิสัมพันธ (Interactivity)  ระหวางเว็บไซตกับผูใชงาน และระหวางผูใชงาน
กับผูใชงานดวยกันเอง จนทําใหบางเว็บไซตกลายเปนเว็บไซตของผูใช โดยผูใชสวนหนึ่งเปนสรางเนื้อหา 
(Content)  ในหนาเว็บเพจ (Webpage)  หรือ (Blog)  ของตัวเอง และมีผูใชสวนใหญเปนผูเปดรับเนื้อหานั้น ๆ 
จนเกิดเปนเว็บแบบเครือขายสังคมออนไลน (Online Social Networking) ข้ึน (อางถึงในชลธชา, 2554) จะเห็น
ไดวามนุษยจะทําอะไรก็ตาม ก็ตองใชเครื่องทุนแรง ท่ีเปนเทคโนโลยีสมัยใหมเสมอๆ เพราะเทคโนโลยีเปนสิ่งท่ีมี
อิทธิพลในการดําเนินชีวิตของมนุษยในปจจุบันเปนอยางมาก สามารถอํานวยความสะดวกใหทําสิ่งตางๆได
งายดายและรวดเร็วยิ่งข้ึน ซ่ึงหนึ่งในนั้นก็คือ สื่อสังคมออนไลน  Turban et al (2012: 301) กลาววา รูปแบบ
สื่อสังคมออนไลน (Social Media) และเครื่องมือท่ีถูกใชสําหรับการปฏิสัมพันธเชิงสังคมและพูดคุย โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นประสบการณ และความเขาใจซ่ึงกันและกัน รูปแบบสื่อสังคมออนไลน 
(Social Media) สามารถอยูในรูปแบบไมวาจะเปนขอความ รูปภาพ เสียงหรือวิดีโอ หัวใจสําคัญอยูท่ีผูใชคือคน
ธรรมดาท่ัวไป ผลิต ควบคุมใช และจัดการเนื้อหา แตความสามารถของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ใน
ปจจุบัน มีความแตกตางจากสื่อออนไลนเดิมจากเว็บไซต คือสื่อสังคมออนไลน (Social Media)เกือบทุกประเภท 
จะตองมีฟงกชั่นงายตอการบอกตอ เชน เฟซบุค (Facebook) ยูทูป (YouTube) อินสตราแกรม (Instagram) มี
ปุมแบงปน (Share) หรือทวิตเตอร (twitter) มีฟงกชั่นรีทวีท (Retweet) (ภิเษก,2556: 140) 

การทําธุรกิจในยุคปจจุบัน ตางใหความสําคัญและสนใจในการใชสื่อสังคมออนไลนประเภทอินเทอรเน็ต 
หรือเว็บไซต (world wide web) มาเปนเครื่องมือในการนําเสนอสินคา การทํากิจกรรมทางการตลาด การ
บริการแกผูบริโภค หรือผูใชอินเทอรเน็ตกันมากข้ึน ก็เนื่องจากความสามารถประสิทธิภาพท่ีสูงข้ึนและการลงทุน
ท่ีต่ําลง แตตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากข้ึน อินเทอรเน็ตก็นับวามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันทุก
สาขาอาชีพ ทุกชุมชน ทุกสังคม ลวนตองเก่ียวของกับอินเทอรเน็ตแทบท้ังสิ้น เม่ืออินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทใน
การดํารงชีพของผูคนมากข้ึน มีการติดตอสื่อสารกันมากข้ึน ทําใหเกิดการรวมกลุม ๆ ตามความสนใจท่ีรักชอบ
เหมือนกัน (อิทธิวัฒน,2555: 72) มีการแบงปน แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร จึงเกิดเปนสังคมออนไลนหรือสังคม
เครือขาย (Social Network) ข้ึน ซ่ึงเทคโนโลยีไดชวยขยับความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาท่ีจากเดิมพบปะ
กันแบบซ่ึงหนา (face-to-face) กลายมาเปนการพบปะเพ่ือโตตอบกันผานทางจอภาพ (Screen-to-face) 

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) เกิดเปนกระแสท่ีใคร ๆ ก็ตองพุงประเด็นสนใจไปหา ไมวาจะเปน
บุคคลธรรมดา เจาของกิจการ หรือแมแตนักการตลาดเองคําจํากัดคํางาย ๆ ของคําวาสื่อสังคมออนไลนก็คือสื่อ
ของสังคม ท่ีเปดโอกาสใหไมวาใครก็สามารถนําเสนอขาวสารและขอมูลเพ่ือเผยแพรใหบุคคลอ่ืนๆ ไดรับรู ซ่ึงมี
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อยูในหลากหลายรูปแบบเชน เว็บบล็อค เว็บบอรด YouTube, Hi5, Facebook, Twister, My Space วิทยุ
ออนไลน ทีวีออนไลน เปนตนและคงปฏิเสธไมไดวาปจจุบันนี้ ความสนใจของผูใชอินเทอรเน็ตท่ัวโลกไดหัน
กลับมายังเว็บไซตท่ีใหบริการเครือขายสังคมออนไลน (Social Network Site) กันอยางมากมาย ดังจะเห็นได
จากจํานวนผูคนท่ีลงทะเบียนเขาใชเครือขายสังคมออนไลนตาง ๆ ท่ีเพ่ิมมากข้ึนอยางรวดเร็ว 

เครือขายสังคมคมออนไลน (Online Social Network) ไดกลายเปนปรากฏการณของการเชื่อมตอการ
สื่อสารระหวางบุคคลในโลกอินเทอรเน็ต โดยมุงเนนไปท่ีการสรางชุนชนออนไลนซ่ึงทําใหผูคนสามารถท่ีจะ
แลกเปลี่ยน แบงปนขอมูล ตามประโยชนกิจกรรมหรือความสนใจเฉพาะเรื่องซ่ึงกันและกัน เครือขายสังคมคม
ออนไลนไมจํากัดวงอยูแตเฉพาะในเทากลุมวัยรุนเทานั้น เพราะนักธุรกิจและอาชีพแขนงตาง ๆ ก็หันไปใช
เครือขายสังคมออนไลนมากข้ึน ทําใหเครือขายสังคมออนไลน กลายเปนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีมี
อิทธิพลอยางมากโดยเฉพาะเฟซบุค (Facebook) เปนเครือขายสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยมมากในปจจุบันนี้ 

การใชงานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีเรียกไดวาเปนสิ่งใหมท่ีหลาย ๆ คนเริ่มจะเขาถึงไดนั้น 
ไมไดมีประโยชนเพียงแคการติดตอสื่อสาร หรือสรางชองทางการติดตอระหวางบุคคลหรือกลุมคนเพียงเทานั้น 
แตผูใชยังสามารถนําสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไปสรางคุณคาใหเกิดประโยชนตอธุรกิจในแงการตลาด 
การใชสื่อดิจิตอลนอกจากจะเปนการสรางการรับรูและประสบการณรูปแบบใหมและลงทุนไมสูง ยังสามารถ
วัดผลไดอีกดวย (@mime และ @tuirung, มปป.) 

ผลจากการสํารวจสถานภาพการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในป 2554 พบวารอยละ 66 ของธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ไมมีการสงเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ ท้ังนี้เนื่องจากการท่ีรูปแบบธุรกิจเปนแบบ B2B 
และ B2G เปนสวนใหญ ในสวนท่ีมีการประชาสัมพันธนั้นจะใชรูปแบบท้ังออนไลนและออฟไลนรอยละ 18.3 
รูปแบบออนไลนอยางงเดียวรอยละ 13.7 และรูปแบบออฟไลนเพียงอยางเดียวรอยละ 2.0 สิ่งท่ีนาสนใจก็คือ
รูปแบบของการโฆษณาและประชาสัมพันธ แมวาการโฆษณาผานทางอีเมลและแบนเนอรจะยังคงมีสัดสวนท่ี
คอนขางสูง คือ รอยละ 48.5 เทากันท้ังสองทาง แตการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ก็ทวี
ความสําคัญข้ึนเรื่อย ๆ รอยละ 29.3 และเชื่อวาจะมีสัดสวนท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (ภิเษก, 2556: 16) 

ในปจจุบันเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต มิใชนวัตกรรมท่ีสงผลตอภาคเศรษฐกิจเพียงบางสวน แตเปน
นวัตกรรมท่ีสงผลกระทบตอกิจกรรมทางเศรษฐกิจในระดับมหภาค ดังนั้นจะเห็นไดวาภาคธุรกิจท่ัวไป ซ่ึงรวมถึง
ภาครัฐตางก็ลวนปรับตัวขนานใหญ ดวยการผลักดันใหเกิดการลงทุนดานเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอรเน็ต 
เพ่ือสอดรับกับกระบวนการทางธุรกิจของตนไดอยางเหมาะสม ท้ังนี้เพ่ือประกาศความเปนผูนําทางเทคโนโลยี
รวมถึงการปรับตัวเพ่ือความอยูรอด และการเตรียมความพรอมสําหรับการแขงขันในสมรภูมิทางการตลาดตอไป 
ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงจากกิจการหรือธุรกิจนับรอยนับพันท่ีไดประโยชนจากเศรษฐกิจยุคดิจิตอล ดวยการขยับ
ขยายกิจการของตนไปสูรูปแบบท่ีเรียกวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce หรือ e-
commerce) กันมากข้ึน การเลือกบริโภคสินคาผานสื่อสังคมออนไลน ก็อีกเปนทางเลือกหนึ่งสําหรับผูบริโภค 
ในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความหลายหลากมากข้ึน โดยชองทางดังกลาวไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน 

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีรัตนโกสินทรเปนมหาวิทยาลัย ท่ีมุงเนนและสนับสนุนใหนักศึกษาไดใชสื่อ
เทคโนโลยีท่ีทันสมัย สื่ออิเล็กทรอนิกสในกระบวนการเรียนการสอน อีกท้ังไดใชสื่อสังคมออนไลน Facebook  
เปนสื่อทางในการฝกหัดทําการคาแบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในการเรียนวิชาอินเทอรเน็ตและพาณิชย
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อิเล็กทรอนิกสพ้ืนฐาน  และยังมีบริการอินเทอรเน็ตไรสาย (Wireless Network) ท่ัวท้ังเขตมหาวิทยาลัย ดังนั้น
จึงทําใหนักศึกษาสามารถเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตไดงายข้ึน เปนตอบสนองตอความตองการบริโภคเทคโนโลยีของ
นักศึกษาไดมากยิ่งข้ึน นักศึกษาจึงเปนผูท่ีมีโอกาสไดรับ ประโยชนจากการใชอินเทอรเน็ตอยางมาก ทางดาน
การศึกษาคนควาขอมูล พักผอนหยอนใจ รวมท้ังบริการตาง ๆ  ผานระบบอินเทอรเน็ต  ดังนั้นนักศึกษาจึงไดมี
โอกาสรับทราบขอมูลขาวสารเก่ียวกับการซ้ือสินคาและใชบริการผานสื่อสังคมออนไลนไดงาย 

จากขอมูลขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจท่ีจะศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน และศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจในการซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร  เพ่ือนํามาใช
ใหเกิดประโยชนในดานการเรียนการสอน ซ่ึงเปนการเตรียมความพรอมใหกับนักศึกษาผูท่ีสนใจจะดําเนินการ
ประกอบธุรกิจดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   และเปนขอมูลสําหรับผูประกอบการอ่ืน ๆ ท่ีดําเนินธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส และสนใจท่ีจะขยายธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ไดใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการ
บริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด ท้ังในดานการออกแบบผลิตภัณฑ การวางแผนธุรกิจ การ
ปรับปรุงพัฒนาธุรกิจใหกาวทันเทคโนโลยีและความกาวหนาทางดานวิทยาการในอนาคต เพ่ือเปนการเตรียม
ความพรอมในดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีจะเขาสูประชาคมอาเซียนตอไป 

 
 
 
 
 
2. วัตถุประสงค 
 

2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

2.3 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

 

3. ขอบเขตของโครงการวิจัย 
 
การทําวิจัยครั้งนี้มีมุงศึกษาการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรของการวิจัย ดังนี้ 
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3.1 กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร ท้ัง 4 พ้ืนท่ี ไดแก วิทยาเขตวังไกลกังวล  ศาลายา บพิตรพิมุข จักรวรรดิ และวิทยาลัย
เพาะชาง จํานวน 11,220 คน (ขอมูลจากสํานักงานทะเบียนมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร, 
2556) 

3.2 กลุมตัวอยางเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ท่ี
ลงทะเบียนเรียนใน ปการศึกษา 2558 จํานวน 400 คน ซ่ึงเลือกมาโดยวิธีการสุมหลายข้ันตอน (Multi Stage 
Random Sampling)  

3.3 ตัวแปรท่ีศึกษา 
     ตัวแปรตน ไดแก ลักษณะประชากรศาสตรของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล 

รัตนโกสินทร ไดแก เพศ คณะ ชั้นป  รายไดของนักศึกษา ท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน 
     ตัวแปรตาม ไดแก ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ

สังคมออนไลน ประกอบดวย  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดและการบริการ ปจจัยดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ กรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา ความถ่ีในการซ้ือสินคา ประเภทของสินคา มูลคาเฉลี่ยของสินคาในการ
ซ้ือแตละครั้ง วิธีการชําระคาสินคา 

ความพึงพอใจของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในการซ้ือสินคา 
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ  ดานราคาสินคา  ดานการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ 

1.3.4 ระยะเวลาในการศึกษาพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคาสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ระยะเวลา 6 เดือน 

 

4. นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 

4.1 พฤติกรรมเลือกซ้ือสินคา หมายถึง คือการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือองคการ และ
กระบวนการท่ีพวกเขาเหลานั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณ 
หรือแนวคิด เพ่ือสนองความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลานี้มีตอผูบริโภคและสังคมพฤติกรรม
ผูบริโภคเปนการผสมผสาน 0จิตวิทยาสังคมวิทยามานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร 0 เพ่ือพยายามทําความ
เขาใจกระบวนการการตัดสินใจของผู ซ้ือ ท้ังปจเจกบุคคลและกลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษา
ลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร 0และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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พยายามทําความเขาใจความตองการของประชาชน พฤติกรรมผูบริโภคโดยท่ัวไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งท่ีมี
อิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคลเชนครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคมแวดลอมดวย 

4.2 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสหมายถึง การทําการซ้ือขาย (Transaction) สินคาและบริการ โดยสง
ขอมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส หรือสงผานอุปกรณสื่อสารอิเล็กทรอนิกสทุกประเภทท่ีสามารถโตตอบกันได 
เชน โทรศัพท โทรสาร และระบบเครือขาย ซ่ึงจะมีสินคาและบริการใหเลือกมากมายหลายประเภท มีขอมูล
เก่ียวกับตัวสินคา ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวหรือเสียงท่ีเหมือนจริง สามารถซ้ือหาสินคาดวยวิธีท่ีสะดวกสบาย 
และประหยัดคาใชจาย 

4.3  สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อท่ีผูสงสารแบงปนสาร ซ่ึงอยูในรูปแบบตาง ๆ 
ไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยสามารถโตตอบสารดวยกัน ซ่ึงสามารถแบงสื่อสังคมออนไลน
ออกเปนประเภทตาง ๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอรและไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging)g  
เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) และการแบงปนสื่อทางออนไลน (Media Sharing)  โซเซียล
นิวสและบุคมารกก้ิง (Social News and Bookmarking) กระทูออนไลน (Online Forum) 

4.4 นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร หมายถึง นักศึกษาระดับปริญญาตรีท่ี
กําลังศึกษาอยู ในชวงป พ.ศ. 2554 - 2558 ประกอบดวย 4 พ้ืนท่ี ไดแก บพิตรพิมุข จักรวรรดิ, เพาะชาง, 
ศาลายา และวังไกลกังวล โดยเปนนักศึกษาภาคปกติ 

 

5. ประโยชนของผลการวิจัย 
 

5.1 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรไดทราบถึงปจจัยท่ีมีอิทธิตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษา เพ่ือนํามาใชใหเกิดประโยชนในดาน
การเรียนการสอน ซ่ึงเปนขอมูลสําหรับการเตรียมความพรอมใหกับนักศึกษาผูท่ีสนใจจะดําเนินการประกอบ
ธุรกิจดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เพ่ือเขาสูโลกอาชีพ  

5.2  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรทราบขอมูลของผูบริโภค ซ่ึงขอมูลสําคัญทาง
ธุรกิจ สําหรับผูประกอบการอ่ืน ๆ ท่ีดําเนินธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  และสนใจท่ีจะขยายธุรกิจพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส ไดใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงการบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภค
ไดมากท่ีสุด ท้ังในดานการออกแบบผลิตภัณฑ การวางแผนธุรกิจ การปรับปรุงพัฒนาธุรกิจใหกาวทัน
เทคโนโลยีและความกาวหนาทางดานวิทยาการในอนาคต และเพ่ือเปนการเตรียมความพรอมในดานพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสท่ีจะเขาสูประชาคมอาเซียน 

5.3 เปนแนวทางในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมของนักศึกษาดานอ่ืน ๆ ใหมีประสิทธิภาพตอไป 
 



บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ผูวิจัยไดศึกษา แนวคิด ทฤษฎี หลักการและ
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยมีเนื้อหาครอบคลุมถึงในดานตาง ๆ ดังนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 3. สื่อสังคมออนไลน  
 4. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลายและมีลักษณะ
ท่ีคลายคลึงกัน ดังนี้  

 
 อดุลย และดลยา จาตุรงกุล (2549 : 3) ไดใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง กิจกรรม
ตาง ๆ ท่ีบุคคลกระทําเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการเพ่ือบริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการการบริโภคดวย 
 

ธํารงค อุดมไพจิตรกุล (2547 : 85) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคล ในการจัดหา การซ้ือ การใชประโยชน จากสินคาและบริการท่ี
ซ้ือมาเพ่ือตอบสนองความตองการท้ังดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวยรายได ท่ีมีจํากัด 

 
ธงชัย สันติวงษ (2549) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล

ใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมากอนแลวและซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

 
ดารา ทีปะปลา (2543) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการ

ตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรรซ้ือ การใช การบริโภคอันเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและความปรารถนาตาง ๆ ให
ไดรับความพอใจ 

ศุภร เสรีรัตน (2540 : 6) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรม ของบุคคล
ท่ีเก่ียวของกับการซ้ือและการใชสินคาและบริการ )ผลิตภัณฑ  (โดยผานกระบวนการ  แลกเปลี่ยนท่ีบุคคลตอง
มีการตัดสินใจท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาว 
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Engel, Blackwell & Miniard  (1990 : 3) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําตาง ๆ ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาการบริโภคและการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ 
รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังกระทําดังกลาวดวย  

 
Schiffman & Kanuk (1994 : 7) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซ่ึง

บุคคลทําการคนหา (Searching) การซ้ือ  (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluation) และการ
ใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการเขา 

 
Loudon & Bitta (1993 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการ

ตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละคนแสดงออกเม่ือมีการประเมินความ ตองการใชหรือซ้ือสินคา
และบริการ 

  
Solomon (1996 : 7) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคล

หรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรรการซ้ือ การใช หรือการบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการ และความปรารถนาตาง ๆ ใหไดรับความพอใจ 

 
ศิวารัตน ณ ปทุม และคณะ (2550 : 13) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล

ใดบุคคลหนึ่ง ท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึง
เกิดข้ึนกอน และมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําประเด็นสําคัญของ คําจํากัดความก็คือ กระบวนการ
ตัดสินใจท่ีมีอยูกอน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ ผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งท่ีผูบริโภคซ้ือ
สินคานั้น จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยา ท่ีมีสวนสรางสมและขัดเกลาทัศนคติรวมท้ังคํานิยม 

 
 อัศนอุไร เตชะสวัสดิ์ (2549 : 2) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค  (Consumer Behavior) ตามการ

จํากัดความของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา หมายถึง พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนตางๆ ท่ีเกิดข้ึนใน
ชีวิตของมนุษย ซ่ึงดําเนินไปภายใตผลสะทอนท่ีเกิดจากภาวะแวดลอม พฤติกรรม ความรูสึกนึกคิด และ
ความรูความเขาใจของมนุษย ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ หรือ พฤติกรรม ผูบริโภคหมายถึง เรื่องท่ี
เก่ียวกับหนวยการซ้ือ (The buying units) และกระบวนการแลกเปลี่ยน ซ่ึง เก่ียวของกับการไดมา     
การบริโภคและการกําจัดท้ิงซ่ึงผลิตภัณฑบริการ ประสบการณ และความคิด ตาง ๆ ท้ังนี้ คําวา หนวย
การซ้ือ จะครอบคลุมท้ังผูบริโภคโดยท่ัวๆ ไป ท้ังท่ีเปนรายบุคคล เปนกลุม หรือเปนองคกรก็ไดหรือ 
พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง เรื่องท่ีเก่ียวกับบุคคลแตละคน กลุมคนหรือ องคกร และกระบวนการท่ีใชใน
การเลือกเฟน การสรางความม่ันใจ การใชและการกําจัดผลิตภัณฑ บริการ ประสบการณหรือ
แนวความคิด เพ่ือสนองความตองการและความพึงพอใจของตนตลอดจน ผลกระทบของกระบวนการ
ดังกลาว ท่ีมีตอผูบริโภคและสังคม 

 จากท่ีกลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ ซ่ึงรวมถึงกระบวนการท่ี
บุคคลทําการตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาและบริการอะไรหรือไม อยางไร ถาซ้ือจะซ้ือท่ีไหน เม่ือไร มีวิธีการซ้ือ 
การใชสินคาและบริการนั้นอยางไรโดยมีลักษณะสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภคดังนี้  
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1. พฤติกรรมผูบริโภคมีความแปรเปลี่ยน เนื่องจากเปนการกระทําของมนุษยท่ีไดรับ อิทธิพลจาก
สิ่งท่ีไมมีความคงท่ี อันไดแก สภาวะแวดลอมภายนอกและพฤติกรรมความรูสึกนึกคิด ความรูความเขาใจ
ของผูบริโภคเอง ดังนั้นนักการตลาดพึงตระหนักวากลยุทธการตลาดควรตองมี การปรับเปลี่ยนเพ่ือให
สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคดวยเชนกัน 

2. พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับการมีปฏิสัมพันธกันระหวางความรูสึกนึกคิดการกระทําของตัว
ผูบริโภคกับสภาวะแวดลอมภายนอก กลาวคือพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกิดข้ึน มิไดเกิดจาก ปจจัยดานตัว
ผูบริโภคเพียงลําพัง แตจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายนอกท่ีอยูแวดลอมผูบริโภคดวย 9 ดังนั้นนักการ
ตลาดพึงเขาใจวากิจกรรมการตลาดท้ังมวล สามารถสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ในทางใดทางหนึ่งได
เชนกัน  

3. พฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับการแลกเปลี่ยน กลาวคือ มีการแลกเปลี่ยนบางสิ่งท่ีมีคา 
ระหวางมนุษยดวยกัน ซ่ึงอาจจะแลกโดยการซ้ือดวยเงินและสิ่งอ่ืนๆ เพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ บริการ 
ความคิด หรือประสบการณตาง ๆ และกอใหเกิดความพอใจระหวางผูแลกเปลี่ยนท้ังสองฝาย ในท่ีสุด  

4. พฤติกรรมผูบริโภคมีความเก่ียวของกับกระบวนการ การไดมา (Acquiring) การบริโภค 
(Consuming) และการกําจัดท้ิง (Disposing) ซ่ึงผลิตภัณฑ บริการ ความคิดและประสบการณตางๆ     
จะเห็นวาพฤติกรรมผูบริโภคเก่ียวของกับ 3 ชวงเวลาใหญ ๆ ไดแก ชวงการคนหาและทําการซ้ือ เพ่ือให
ไดมาชวงของการใชหรือการบริโภค และชวงเลิกใชหรือการกําจัดท้ิง ซ่ึงนักการตลาดท่ีมี ความละเอียด
รอบคอบตองดําเนินการกลยุทธการตลาดท่ีสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภคได ท้ัง 3 ชวงเวลา 

จากแนวความคิดตางๆ ของนักวิชาการท่ีใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาว ทําให
เห็นไดวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษย (Human behavior) หมายถึง 
“กระบวนการตางๆ ของตัวบุคคลท่ีจะปฏิบัติตอสภาพแวดลอมภายนอก” หรือกลาวอีกนัยหนึ่ง 
“พฤติกรรมของมนุษยเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับความนึกคิด (Though) ความรูสึก (Feeling) หรือการ แสดงออก
ของมนุษย (Action) ในการดํารงชีวิตประจําวันนั้น แตละบุคคลยอมจะมีกระบวนการ แหงพฤติกรรมของตน
เสมอ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกนั้นไมจําเปนตองเสมือนกับมนุษยและคน ยอมมีทัศนคติหรือสิ่งจูงใจ 
(Motive) ของตนเอง ท่ีทําใหพฤติกรรมของตนเองแตกตางจากบุคคล อ่ืน ๆ ทัศนคติหรือสิ่งจูงใจเหลานั้นจะ
เกิดข้ึนอยูตลอดเวลา โดยผลจากการยึดถือสิ่งตางๆใน ความคิดของตนและการรับเอาสิ่งตาง ๆ จากภายนอก
เขามา มนุษยแตละคนตองตัดสินใจภายใตสิ่ง ควบคุมเหลานี้เพ่ือการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของตนอยู
ตลอดเวลา จากความเห็นตาง ๆ อาจสรุปได วา “การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจของผูบริโภคแตละคนวา จะทําการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการอะไร (What) ทําไมจึงซ้ือ (Why) 
และสมมุติวาถาจะซ้ือจะซ้ือ สินคาท่ีไหน (Where) เม่ือไร (When) อยางไร (How) ซ้ือบอยแคไหน (How 
Often) และซ้ือจากใคร (Who) จึงจะเหมาะสมและสรางความพึงพอใจในการซ้ือใหแกตนเองมากท่ีสุด         
(กอเกียรติวิริยะกิจ พัฒนา .2550 : 3) 

 
1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ธงชัย สันติวงษ (2539 : 1) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการวิเคราะหเพ่ือให

ทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพล ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง 
ๆ ท่ีมีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจของผูบริโภคนี่เองท่ีจะทําใหนักการตลาดตอบสนองผูบริโภคไดผล
สําเร็จดวยการสามารถชักนําและหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีท่ีจะทําใหซ้ือซํ้าครั้ง
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ตอไป ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิด
จากปจจัยอิทธิพลอะไรท่ีเปนตัวกําหนดหรือท่ีเปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซ้ือดังกลาว ตามความหมาย
ขางตนนี้ พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ท่ีเราเห็นเปนการกระทําโยท่ัว ๆ ไปของลูกคา)   จึงเปนเพียงข้ันตอน
สุดทายหรือปลายเหตุของกระบวรการพิจารณาตัดสินใจซ้ือและในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค หรือ
พฤติกรรมผูบริโภคท่ีแทจริงจะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตาง ๆ หลายประการ เชนความตองการการ
เรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจหรือจากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตามประบวน
การตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และตามสังคมวัฒนธรรมแวดลอมท่ีแตกตางกันไปจากอดีตถึง
ปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะท่ีแทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

 

สมจิตร ลวนจําเริญ (2541 : 325) กลาวไววา ลักษณะพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละกลุม จะมี
ลักษณะท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะแบงกลุมผูบริโภคได ดังนี้  

1. กลุมผูบริโภคตามเขตภูมิศาสตร โดยแยกออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
             1.1 กลุมผูบริโภคในเขตเมืองและนอกเมือง ซ่ึงกลุมผูบริโภคในเขตเมืองและนอก เมืองจะมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยผูบริโภคท่ีอยูในเมืองจะมีการตระหนักถึงปญหาสูง กวาผูบริโภคท่ีอยู
ในเขตนอกเมือง ท้ังนี้เพราะวา สภาพแวดลอมในเมืองจะมีปจจัยสนับสนุนใหเกิด การตระหนักถึงปญหา
ไดมากกวา นอกจากนี้ยังมีความแตกตางทางดานทรัพยากร (Consumer resources) อันไดแกรายได 
เวลา แรงจูงใจ ความรู บุคลิกภาพและแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภค ในเมืองจะมีความซับซอนมากกวา 
ความแตกตางของกระบวนการทางจิตวิทยาตาง ๆ ของผูบริโภค ในเมืองก็จะมีความซับซอนมากกวา  
             1.2 กลุมผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับตางจังหวัด โดยกลุมผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับตางจังหวัดจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน โดยผูบริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร
จะมีลักษณะของความเปนสากลหรือสมัยนิยมสูง ท้ังนี้เพราะวา กรุงเทพมหานคร เปนหนาตางติดตอกับ
ตางชาติและเปนแหลงรวมทุกสิ่งทุกอยาง พฤติกรรมของคนกรุงเทพจึงมี ความตื่นตัวหรือตระหนักถึง
ปญหาอยูตลอดเวลาและเรียกรองความเปนสมัยนิยมสูงแตผูบริโภคใน ตางจังหวัดยังมีการเปลี่ยนแปลง
สอดรับกับสังคมโลกก็เฉพาะในสวนของตัวจังหวัดแตสวนในเขต นอกจังหวัด จะมีความอนุรักษหรือการ
เปลี่ยนแปลงท่ีชา การรับเอาวัฒนธรรมจากภายนอกเปนไป ในอัตราท่ีชากวากรุงเทพมหานคร 

2. กลุมผูบริโภคตามลักษณะประชากร โดยแยกออกเปน 6 ลักษณะดังนี้ 
             2.1 กลุมผูบริโภคตามชวงอายุ พฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามชวงอายุ 
โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 16 - 35 ป จะมีพฤติกรรมในการรับเอาวัฒนธรรมและพฤติกรรมใหม ๆ ผูบริโภค
กลุมนี้จะนิยมสินคาท่ีเปนสมัยนิยม และมีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงเร็วมากและหวือหวา มีการใชจายเงิน
อยางไมคิดหนาคิดหลังชอบใชจายแบบฟุมเฟอย แตสําหรับผูบริโภคท่ีมีอายุ 36 - 55 ป ผูบริโภคกลุมนี้จะ
มีกําลังซ้ือสูงมาก เพราะอาชีพการงานท่ีทําจะมีตําแหนงสูง จึงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีมีราคาแพง เชน 
รถยนต บาน ถาเปนกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุ 56 ปข้ึนไป เปนกลุมท่ีใกลเกษียณอายุการทํางานมีพฤติกรรมท่ี
จะดูแลสุขภาพและหาความสุขในชวงบั้นปลายชีวิต และมี ความอ่ิมในดานความตองการสูง 
             2.2 กลุมผูบริโภคตามเพศ โดยกลุมผูบริโภคท่ีเปนเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีอยู บน
พ้ืนฐานของแรงจูงใจทางดานอารมณมากกวาทางดานเหตุผล ในขณะท่ีเพศชายจะเปนเพศท่ีไมใชอารมณ
ในการซ้ือมากนัก ลักษณะการซ้ือของเพศชายจะเนนท่ีรูปทรงท่ีดูบึกบึน ขนาดกวางใหญ มีสีสันเรียบๆ แต
เพศหญิงพฤติกรรมในการซ้ือจะเนนท่ีรูปทรงบอบบาง กะทัดรัดใหความรูสึก นุมนวล สีสันออนไหว สดใส 
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             2.3 กลุมผูบริโภคตามรายได เนื่องจากกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดสูงมักมีพฤติกรรมการ จับจายใช
สอยมาก ซ่ึงกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดสูง การตัดสินใจซ้ือสินคาจะไมพิจารณาอะไรมาก ถาถูกใจก็เต็มใจจะ
จายเงินซ้ือ แตสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีมีรายไดมากจะมีอาชีพท่ีมีเงินเดือนสูง เชน ประธานบริษัท กลุมนี้จะ
เปนกลุมท่ีหาความสุขใหกับชีวิตโดยการทําความเดนใหกับตนเอง การตัดสินใจซ้ือจะไมคํานึงถึงราคาแต
อยางใด และสินคาท่ีซ้ือสวนใหญเปนสินคาฟุมเฟอย แตถา เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีระดับเงินเดือนสูง เชน 
นักธุรกิจระดับบริหาร นักธุรกิจขนาดเล็ก ขาราชการ ชั้นผูใหญ กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะใชจายเงินตาม
กําลังเงินเดือนหรือรายได การตัดสินใจซ้ือของคน กลุมนี้จะใชเหตุผลประกอบการซ้ือ และเปนกลุมท่ีนิยม
สมัยนิยม มีอํานาจซ้ือสินคาไดดี โดยเฉพาะ การซ้ือบานรถยนตซ่ึงถือวาประสบความสําเร็จในการทํางาน 
แตสําหรับกลุมผูบริโภคท่ีเปน พนักงานขายท่ัวไป พนักงานทํางานภายในบริษัท ขาราชการระดับกลาง 
กลุมนี้การตัดสินใจซ้ือจะคํานึงถึงราคาสินคาท่ีถูก และจะหาสินคาท่ีทําสําเร็จแลวมากกวาจะสั่งทําพิเศษ 
             2.4 กลุมผูบริโภคตามสถานะทางสังคม โดยปกติแลวสถานะครอบครัวจะมีอํานาจใน การซ้ือ
สูง เพราะวามีจํานวนสมาชิกท่ีเปนลูกอยูดวย โดยผูท่ีแตงงานแลวมักจะมีความตองการสินคาท่ีใชใน
ครอบครัว       แตสําหรับผูท่ีเปนโสด จะมีกิจกรรมในชีวิตในบานนอยมาก และมักตองการใช สินคาท่ีใช
สวนตัว ดังนั้นพฤติกรรมการซ้ือจะถูกกําหนดตามสถานะดังกลาว  
             2.5 กลุมผูบริโภคตามระดับการศึกษา เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามักมี พฤติกรรม
การพิจารณาซ้ือสินคาท่ีเนนความมีเหตุผล ความคุมคา และตองการยกระดับมาตรฐาน การครองชีพ         
จะใชสินคาท่ีเปนประโยชนตอรางกายและหาความสุขเขาหาตัว 
             2.6 กลุมผูบริโภคตามเชื้อชาติ จะมีพฤติกรรมท่ีข้ึนกับกลุมเชื้อชาติของตนเปนใหญ เชน 
ผูบริโภคท่ีมีเชื้อชาติจีนจะมีพฤติกรรมในการซ้ือท่ีบงบอกถึงความม่ันค่ัง เชนการซ้ือสินคาท่ีมีสี แดงและสี
ทอง ผูบริโภคท่ีมีเชื้อชาติตะวันตก จะนิยมสินคาท่ีชวยรักษาทรัพยากรของโลก ผูบริโภค ท่ีมีเชื้อชาติไทย
จะนิยมซ้ือสินคาจากตางประเทศ 

3. กลุมผูบริโภคตามจิตนิสัย โดยแยกออกเปน 2 ลักษณะดังนี้ 
              3.1 กลุมผูบริโภคตามบุคลิกภาพ ลักษณะของบุคลิกภาพจะสงผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
เปนอยางมาก จะพบวาผูบริโภคจะมีลักษณะอยู 2 ลักษณะบุคลิกภาพ คือ 
                 1 บุคลิกภาพท่ีสนับสนุนการซ้ือสินคา สาหรับบุคลิกภาพท่ีสนับสนุนการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคจะมีบุคลิกภาพท่ีทันสมัยนั้นหมายความวา ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากบุคลิกภาพทําใหมี
พฤติกรรมชอบจับจายใชสอยสินคาท่ีมีความทันสมัย โดยเฉพาะสินคาประเภทสมัยนิยม แตสาหรับ
ผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพท่ีชอบความโออาก็จะหาซ้ือรถยนตท่ีมีขนาดใหญโออา แตผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพ
ชอบความปราดเปรียวก็จะหาซ้ือรถยนตท่ีมีความคลองตัว 

        2 บุคลิกภาพท่ีไมสนับสนุนการซ้ือสินคา คือ ผูบริโภคจะไมมีความตองการสินคาท่ีจะ
ตอบสนองความมีบุคลิกภาพของตน ตัวอยางผูบริโภคท่ีมีบุคลิกภาพเนนความเปนอนุรักษนิยม ไมชอบ
การเปลี่ยนแปลงมากนัก การซ้ือสินคาจึงมีไมมากยกเวนสินคาท่ีมีความจาเปนท่ีจะตองหาซ้ือมาใชเปน
ปกต ิ

4. กลุมผูบริโภคตามแบบการดํารงชีวิต ผูบริโภคท่ีมีแบบการดารงชีวิตตางกันก็จะมีพฤติกรรม
แตกตางกัน ในปจจุบันผูบริโภคท่ีอยูในเมืองจะมีแบบการดารงชีวิตท่ีเรงรีบ สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรม
การใชสินคาท่ีชวยประหยัดเวลานั้นคือ ผูบริโภคนิยมความสะดวกสบายในการใชชีวิต ดังนั้นสินคาท่ี
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สามารถสนองตอบความสะดวกรวดเร็วจะไดรับการตอนรับจากผูบริโภค แตผูบริโภคท่ีมีแบบการดารง
ชีวิตท่ีไมเรงรีบก็ไมตองการสินคาท่ีประหยัดเวลา 

5. กลุมผูบริโภคตามพฤติกรรม จะเห็นวาผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชสินคาเปนประจําก็มักจะ
ยึดติดกับตราสินคาเปนหลัก แตถาผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมนานๆ ซ้ือ ก็อาจมีสาเหตุมาจากการซ้ือสินคา
ฝากผูอ่ืนก็จะมีเกณฑในการเลือกซ้ือตางไปจากเดิม ถาซ้ือใหกับผูท่ีมีฐานะดีก็ใชเกณฑท่ีเนนคุณภาพเปน
หลัก หรือกรณีท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือสินคาโดยพิจารณาคุณประโยชนของสินคา ก็มุงเนน
คุณประโยชนเปนหลัก หรือกรณีท่ีผูบริโภคมีพฤติกรรมท่ีซ้ือตามการสงเสริมการตลาดของนักการตลาด 
จะเห็นวาสินคาใดท่ีมีการสงเสริมการขายดีก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือเกิดข้ึน 

จากท่ีกลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวา ผูบริโภคแตละกลุมมีลักษณะพฤติกรรมแตกตางกันจะ
สงผลใหการตัดสินใจบริโภคหรือเลือกซ้ือสินคาและบริการแตกตางกัน 

6. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือของผูบริโภค 
    ธีรพันธ โลทองคํา (2544) กลาววากระบวนการจัดสินใจเลือกซ้ือและใชสินคาของผูบริโภคนั้น 

มีข้ันตอนซับซอนยากแกการเขาใจ มีรูปแบบและทฤษฎีมากมายท่ีพยายามอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค ซ่ึง
สวนใหญจะเปนทฤษฎีทางจิตวิทยา สังคมวิทยา และมานุษยวิทยา โดยนํามาประยุกตใชกับทฤษฎี
ทางการตลาด เพ่ือใหเขาใจพ้ืนฐานของพฤติกรรมผูบริโภคมากข้ึน อันจะนําไปสูความสําเร็จในการ
วางแผนการตลาดและเปาหมายสูงสุดของธุรกิจ โดยปจจัยท่ีมีผลตอการซ้ือของผูบริโภคมีหลากหลาย
ปจจัย ดังนี้ 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) ประกอบดวย 
    1) วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture ) เปนปจจัยพ้ืนฐานท่ีมีอิทธิพลตอความตองการและพฤติกรรม

ของคน โดยเด็กท่ีกําลังเติบโตจะไดรับอิทธิพลของคานิยม (Values) การรับรู (perception) ความชอบ 
(preferences) และพฤติกรรม (behaviors) มาจากครอบครัวและสถาบันท่ีสําคัญ ๆ เชน โรงเรียน เปนตน 

    2) วัฒนธรรมยอย (subculture)  ในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวยวัฒนธรรม ยอย ๆ ซ่ึง
จะมีความแตกตางกันออกไป ซ่ึงจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบกลยุทธสวนประสมการตลาด 
(4 P’s) ท่ีแตกตางกันออกไป ประกอบดวยเชื้อชาติ สัญชาติ เชน ไทย จีน อเมริกา อังกฤษ ลาว เปนตน 
ศาสนาเชน พุทธ อิสลาม คริสต สิกข เปนตน พ้ืนท่ีภูมิศาสตรเชนภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง เปนตน 

3) ข้ันทางสังคม (Social class) เปนการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับข้ันท่ีแตกตางกัน 
โดยอาศัยตัวแปรตาง ๆ อาทิ รายได อาชีพ การศึกษา ความม่ังคง แหลงท่ีพักอาศัย เปนตน ซ่ึงโดยท่ัวไปไม
สามรถแบงชั้นทางสังคมออกเปน 3 ระดับชั้นดวยกันคือ ชนชั้นระดับสูง (upper class) ชั้นชั้นระดับกลาง 
(middleclass) ชนชั้นระดับลาง (lower class) สมาชิกท่ีอยูในชั้นทางสังคมเดียวกัน ก็จะมีคานิยมความ
สนใจและพฤติกรรมท่ีคลาย ๆ กัน ชั้นทางสังคมท่ีแตกตางกันจะนําไปสูความชอบในผลิตภัณฑ และตรา
สินคาท่ีแตกตางกันไปดวย เชน กลุมคนชั้นสูงสวนใหญจะใชเสื้อผา Brand name ขับรถยนตราคาแพง เชน 
Benz, BMW, Jaguar กิจกรรมยามวางตองไปเลนกอลฟ หรือออกงานสังคมเปนตน ชั้นทางสังคมมีลักษณะ
สําคัญดังนี้ คนท่ีอยูในชั้นทางสังคมเดียวกันมีแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกัน คนจะไดรับตําแหนงท่ีสูง
กวาต่ํากวาตามชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมชี้ใหเห็นถึงกลุมของตัวแปรตาง ๆ เชนอาชีพ รายได ความม่ังค่ัง
การศึกษา มากกวาท่ีจะใชเพียงแคตัวแปรเดียวคนแตละคนสามารถเปลี่ยนชั้นทางสังคมใหสูงข้ึนหรือต่ําลงได
ตลอดชวงชีวิตของเขา 
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1. ปจจัยทางสังคม (social factors) 
             1) กลุมอางอิง (reference groups) ประกอบดวยบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติหรือ 

พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงออกได 2 ประเภท ดังนี้ 
       กลุมอางอิงทางตรง (direct of membership groups) คือ กลุมบุคคลท่ีมี 

อิทธิพลตอผูบริโภคทางตรงและมีการติดตอกับแบบเผชิญหนาแบงเปนกลุมปฐมภูมิ (primary groups) 
เปนกลุมบุคคลท่ีมีการติดตอกันอยางสมํ่าเสมอและมีรูปแบบการติดตอแบบไมเปนทางการ เชนครอบครัว 
เพ่ือน เปนตน กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) มีการติดตอกันแบบนาน ๆ ครั้ง และมีรูปแบบการ
ติดตอแบบเปนทางการเชน กลุมทางศาสนากลุมวิชาชีพหรือกลุมทางการคา เปนตน 

       กลุมอางอิงทางออม (indirect groups) คือกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออมไมไดมี 
การรูจักเปนการสวนตัว แบงเปน กลุมใฝฝน (aspirational groups) บุคคลท่ีบุคคลอ่ืนตองการจะเปน
เหมือน เชน นักแสดง นักรอง นายแบบ พิธีกร นักกีฬาท่ีมีชื่อเสียง เปนตน กลุมไมพึงปรารถนา 
(dissociative groups) บุคคลท่ีคานิยมหรือพฤติกรรมท่ีบุคคลอ่ืนปฏิเสธ กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ
บุคคล 3 ทางดวยกันคือ กลุมอางอิงทําใหบุคคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตใหม ๆ           
มีอิทธิพลตอทัศนคติและแนวความคิดสวนของตนเองมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑและตราสินคา 

             1) ครอบครัว (family) ครอบครัวถือเปนองคกรในสังคมท่ีสําคัญท่ีสุด โด 
สมาชิกในครอบรัวถือเปนกลุมอางอิงทางตรงข้ันปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคสมาชิกในครอบครัวจะมีการแบงบทบาทและอิทธิพลของการตัดสินใจซ้ือโดยเฉพาะบิดามารดา
เปนผูซ้ือสินคาสวนใหญใหสมาชิกในครอบครัวนอกจากนี้ สมาชิกเด็กก็มีความสําคัญเพราะจะเปนแรง
กระตุนใหบิดามารดาซ้ือดวย และครอบครัวจัดเปนสถาบันท่ีกอใหเกิดการซ้ือขายมากท่ีสุดดวย 

             2) บทบาทและสถานภาพ (roles and statuses) ผูบริโภคแตละคนจะอยูใน 
กลุมหลาย ๆ กลุม แตกตางกันออกไป เชนครอบครัวท่ีทํางาน สมาคม เปนตน ดังนั้นตําแหนงของบุคคล
ในแตละกลุมจะถูกกําหนดในรูปแบบของบทบาทและสถานภาพ ตัวอยางเชน นายอุทิศ เม่ืออยูกับพอแม
จะแสดงบทบาทเปนลูกชาย เม่ืออยูกับครอบครัวจะมีบทบาทเปนสามีและหัวหนาครอบครัว เม่ือไป
ทํางานจะแสดงบทบาเปนประธานบริษัท เปนตน 
 

2. ปจจัยสวนบุคคล 
    1) อายุ (Age) พฤติกรรมการซ้ือหรือการตัดสินใจบริโภคของบุคคลยอมเปลี่ยนแปลง 

ไปตามกาลเวลาท่ีดํารงอยู เชน เด็กทารกตองการนม พอโตเปนวัยรุนชอบดื่มน้ําอัดลมเม่ือเขาสูวัยผูใหญ
นิยมดื่มชา เปนตน 

    2) วัฎจักรชีวิต (Family life cycle) เปนลําดับข้ันของครอบครัวท่ีสมบรูณท่ีจะมีข้ึน 
ตลอดเวลา โดยแบงเปน 4 ข้ันตอนใหญคือ การเขาสูชีวิตครอบครัว การกําเนิดบุตรและการเลี่ยงดูบุตร  
ตรงแตงงานและแยกไปตั้งครอบครัวใหม การสิ้นสุดของวัฎจักรชีวิตครอบครัว ซ่ึงจะมีอิทธิพลเหนือความ
ตองการของผูบริโภค 

    3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะสงผลตอสินคา และบริการท่ีซ้ือโดยผู
ประกอบอาชีพท่ีตางกันจะมีความตองการบริโภคสินคาแตกตางกันไป เชน พนักงานบริษัทเอกชนจะ
แตงตัวทันสมัยตามแฟชั่น ในขณะท่ีขาราชการตองแตงตัวใหสุภาพเรียบรอยเปนตน 
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    4) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic situation)  ก็คือรายไดของผูบริโภคสถานะ
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะสงผลตอการเลือกผลิตภัณฑ เชนผูมีสภาวะทางเศรษฐกิจท่ีดีกวาสามารถเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาแพงไดมากกวาผูท่ีมีสถานะทางเศรษฐกิจไมดี เปนตน 

    5) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles)  คือแบบแผนการใชชีวิตของบุคคลจะวัด 
จากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น (Opinions) เม่ือบุคคลหนึ่งเปนคน
รักสุขภาพจะนิยมดื่มเครื่องดื่มท่ีใหประโยชนตอรางกาย เชน นม ชาเขียว เปนตน สวนคนทันสมัยท่ีชอบ
สังสรรคจะนิยมดื่มไวน น้ําอัดลม เปนตน 

    6) บุคลิกภาพและแนวความคิดท่ีเก่ียวกับตัวเอง (Personality and Self-concept)  
คําวาบุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาท่ีมีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคล ซ่ึงนําไปสูการ
ตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางม่ันคงและถาวร นักการตลาดใชแนวคิดท่ีเก่ียวของกับ
บุคลิกภาพคือ แนวความคิดท่ีเก่ียวกับตนเองเปนลักษณะท่ีตัวเองมี เชน เปนคนใสใจเก่ียวกับสุขภาพ 
ชอบออกกําลังกาย ดังนั้น จึงชอบบริโภคอาหารท่ีมีประโยชนตอรางกาย เชน นม และชาเขียว ท่ีแสดงถึง
ลักษณะดังกลาว เปนตน 
 

 3. ปจจัยทางจิตวิทยา ท่ีสําคัญ 4 ปจจัย ไดแก การจูงใจ การรับรูการเรียนรูและทัศคติ 
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคโดยตรง เม่ือบุคคลไดรับแรงจูงใจท้ังภายในและภายนอกมากระตุน 
จะทําใหเกิดการรับรูตอความตองการนั้นเม่ือรับรูแลวจึงเกิดการเรียนรูในสิ่งนั้น ๆ โดยการรับรูจะเปน
กระบวนการในการกลั่นกรองสิ่งกระตุนท่ีไดรับ สวนการเรียนรูจะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
จากการสะสมความรูและประสบการณท่ีผานมาซ่ึงขอมูลขาวสารและประสบการณท่ีไดรับนั้น จะสงผลให
เกิดความชอบและไมชอบสิ่งนั้น ๆ ดวย สิ่งนี้เองท่ีทําใหบุคคลเกิดทัศนคติข้ึนมาและสงผลใหเกิด
พฤติกรรมตอไป (สุดาดวง เรื่องรุจิระ, 2541) 

    1) ความตองการและแรงจูงใจ (Need and Motives)  ไดกลาวถึงสาเหตุเบื้องตนใน 
การซ้ือผลิตภัณฑวา ผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซ้ือไปบําบัดความ
ตองการและความตองการของแตละบุคคลจะไมเหมือนกัน เม่ือทราบวาผูซ้ือมีแรงจูงใจหรือความตองการ
ระดับใด นักการตลาดจะเลือกกลยุทธท่ีเหมาะสมมาใชกระตุนความตองการไดถูกตอง ซ่ึงจะนําไปสูการ
ซ้ือได 

    2) การรับรู (Perception) มีระดับความเร็ว-ชาแตกตางกันบางคนเขาใจเรื่องราวท่ี 
ผานเขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาซํ้า ๆ หลาย ๆ ครั้งจึงจะรับรูเขาใจได การ
เสนอขอมูลเพ่ือสรางแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุมตลาดเปาหมาย และ
เลือกขอมูลขาวสารท่ีกลุมตลาดเปาหมายจะรบรูไดงาย พฤติการณรมการรับรูโดยไมตั้งใจ เปนสิ่งท่ีไมควร
มองขาม 

    3) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือลบ ซ่ึงจะ 
มีอิทธิพลตอการรับรู เชน ผูบริโภคมีทัศคติไมดีตออาหารสําเร็จรูปวาเปนอาหารท่ีไมถูกหลักโภชนาการไม
สด เปนขอคางมานาน ดังนั้นผูบริโภครายนั้นยอมจะไมซ้ืออาหารสําเร็จรูปบริโภคเปนตน ดังนั้นผูผลิต
สินคาใหม ๆ ออกสูตลาดจะประสบความสําเร็จไดจะตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคใหไดโดย
การทําใหเกิดการยอมรับได อาจมาจากการใหขอมูลมาก ๆ พรอมตัวอยางหรือการสาธิตทดลองซํ้า ๆ    
จะชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติได 
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         4) การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยากลาวถึงพฤติกรรมของคนเราวาสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดจากการเรียนรูในเรื่องตาง ๆ ดวยการกระทําซํ้า ๆ เพ่ือใหไดผลตอบสนองท่ีพอใจ เม่ือเกิด
คงวามตองการใด ๆ จะพยายามทดลองหาวิธีบําบัดความตองการหากไดผลเปนท่ีพอใจ จะทดลองทําซํ้า
หลาย ๆ ครั้งจนแนใจวาเปนวิธีท่ีดีท่ีสุด ในทฤษฎีการเรียนรูจะกลาวถึงองคประกอบท่ีเปนเหตุเปนผล    
คือ การถูกกระตุน (Stimulus) และการตอบสนอง (Response) ซ่ึงนักการตลาดไดนําทฤษฎีนี้ไปใชทํา
การสงเสริมการตลาด กระตุนซํ้าๆ ดวยโฆษณา การสาธิตเปนตน เปนการกระตุนใหเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนองดวยการซ้ือผลิตภัณฑท่ีพบเห็น 

จากท่ีกลาวขางตนสามารถสรุปไดวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมซ้ือของผูบริโภค  
ประกอบไปดวยปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางจิตวิทยา เม่ือผูบริโภค
มีแบบการดํารงชีวิตตางกันก็จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน และเม่ือไดรับแรงจูงใจท้ังภายในและภายนอกมา
กระตุน จะทําใหเกิดการรับรูตอความตองการนั้น เม่ือรับรูแลวจึงเกิดการเรียนรูในสิ่งนั้น ๆ ลักษณะความ
แตกตางกันในแตละบุคคล จะนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้นอยางม่ันคงและถาวร 
อันจะนําไปสูความสําเร็จในการวางแผนการตลาดและเปาหมายสูงสุดของธุรกิจ โดยปจจัยท่ีมีผลตอการ
ซ้ือของผูบริโภคมีหลากหลาย 
 

2. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
2.1 ความหมายของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  ไดมีผูใหความหมายหรือแนวคิดไวหลากหลายและมี

ลักษณะท่ีคลายคลึงกัน ดังนี้  
 โอภาส เอ่ียมสิริวงศ (2556 : 17) ไดใหความหมายวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การทํา

ธุรกรรมทางการคาผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ท่ีเก่ียวของกับกระบวนการซ้ือสินคา ขายสินคา จัดสงสินคา 
การแลกเปลี่ยนสินคา/บริการ หรือสารสนเทศผานอินเทอรเน็ต 

 สกนธ แซฉิน และธีรวัฒน หังสพฤกษ (2552) ไดใหความหมายวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส       
(E-Commerce) หมายถึงเทคโนโลยีท่ีใชเปนสื่อกลางสําหรับแลกเปลี่ยนสินคาและบริการระหวางผูท่ี
เก่ียวของเพ่ือชวยสนับสนุนและอํานวยความสะดวกในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ เชน ความรวดเร็ว    
และความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือสินคา 

 
ปรีดา กิตติเดชานุภาพ (2549 : 3) ไดใหความหมายวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนชองทางท่ีใช

สําหรับการทําธุรกรรมตางๆผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงไดแก การซ้ือขาย การแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ 
การติดตอสื่อสาร การทําธุรกรรมทางการเงินการชําระคาภาษี การจองตั๋วฟุตบอลผานมือถือ ลวนแลวแต
เปนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท้ังสิ้น  

จากคํากลาวขางตนสามารถสรุปไดวาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหมายถึง การทําการซ้ือขาย 
(Transaction) สินคาและบริการ โดยสงขอมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส หรือสงผานอุปกรณสื่อสาร
อิเล็กทรอนิกสทุกประเภทท่ีสามารถโตตอบกันได เชน โทรศัพท โทรสาร และระบบเครือขาย ซ่ึงจะมี
สินคาและบริการใหเลือกมากมายหลายประเภท มีขอมูลเก่ียวกับตัวสินคา ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวหรือ
เสียงท่ีเหมือนจริง สามารถซ้ือหาสินคาดวยวิธีท่ีสะดวกสบาย และประหยัดคาใชจาย 

 
2.2 เทคโนโลยพีาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
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      1) การมีอยูท่ัวทุกหนแหง (Ubiquity) การคาในรูปแบบเดิม ผูบริโภคจะตองเดินทางมายัง
รานคาหรือตลาดนัดท่ีเปนแหลงรวมของสินคาตาง ๆ เพ่ือเลือกซ้ือสินคา ในทางตรงขามหากเปนพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผูบริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคาท่ีตนตองการไดทุกหนทุกแกงและทุกเวลา และสามารถ
ดําเนินธุรกรรมไดทุกท่ีทุกเวลา ทําใหไมเสียเวลา ประหยัดคาใชจายในการเดินทาง และลดการใชพลังงาน
เชื้อเพลิง 
      2) ขอบเขตครอบคลุมท่ัวโลก (Global Reach) เทคโนโลยีอีคอมเมิรซ อนุญาตใหดําเนิน
ธุรกรรมทางการคาแบบไรพรมแดน ดังนั้นระยะทางท่ีหางไกลกันขามทวีป ก็ไมใชอุปสรรคขวางก้ันอีก
ตอไป สงผลตอการปฏิวัติรูปแบบการดําเนินธุรกิจแบบดั้งเดิมท่ีตองถูกจํากัดขอบเขต มาเปนรูปแบบท่ี
เรียกวา ตลาดอิเล็กทรอนิกส ท่ีสามารถขยายตลาดธุรกิจออกไปสูตลาดโลกไดโดยไมยาก กอใหเกิดลูกคา
ตามกลุมเปาหมายตาง ๆ เพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังลงทุนต่ํามาก เม่ือเทียบกับการลงทุนในตลาดระ
หวาประเทศดวยวิธีแบบเดิม ๆ 
      3) มาตรฐานระดับสากลในดานระบบสื่อสาร (Universal Standards) เทคโนโลยีอี
คอมเมิรซ ใชระบบการสื่อสารบนเครือขายอินเทอรเน็ตเปนโครงสรางหลัก ซ่ึงเปนมาตรฐานระบบเปด    
มีความยืดหยุนสูง สงผลใหระบบคอมพิวเตอรท่ีมีแพล็ตฟอรมแตกตางกันสามารถเชื่อมโยงสื่อสารกันได
โดยปราศจากปญหาใด ๆ โดยจะมีโพรโทคอลมาตรฐานอยาง TCP/IP ซ่ึงเปนกลุมของกฎเกณฑท่ีนํามาใช
เปนขอตกลงดานการสื่อสารเพ่ือรับสงขอมูลระหวางกัน 
      4) ความสมบูรณในขาวสาร (Richness) ความสมบรูณของสารสนเทศจะอางถึงความ
ซับซอนทางดานเนื้อหาของขาวสาร โดยขาวสารท่ีสงผานสื่อทางเทคโนโลยีสารสนเทศนั้น สามารถถูก
จัดทําข้ึนไดอยางสมบรูณโดยไมยาก ไมวาจะเปนขอความเสียง และวีดิโอ ท่ีถูกนํามาประสมรวมกันเปน
เทคโนโลยีมัลติมีเดีย และนําเสนอผานหนาเว็บเพ่ือใหลูกคาชมโดยไมจําเปนตองนําเสนอตอหนาลูกคา
อยางเชนแตกอน 
      5)  ความสามารถในการโตตอบระหว าง กัน ( Interactivity) เทคโนโลยีพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส เปนระบบท่ีอนุญาตใหผูขายและผูซ้ือสามารถติดตอสื่อสารกันไดแบบสองทางตัวอยางเชน 
การโฆษณาขานสินคาผานทางวิทยุหรือโทรทัศน จะเปนแบบทิศทางเดียวท่ีผูขายและผูซ้ือไมสามารถ
สื่อสารกันไดโดยตรง (นอกจากจะใชการติดตอสื่อสารผานโทรศัพท ซ่ึงหากเปนโทรศัพททางไหลระหวาง
ประเทศ ก็จะตองเสียคาใชจายสูง) แตหากเปนระบบพาณิชยอีเล็กทรอนิกส จะใชเว็บไซตเปนสื่อกลางใน
การติดตอสื่อสารระหวางผูขายกับผูซ้ือ ไมวาจะเปนชองทางของกระดานสนทนา อีเมล และการแชท  
เปนตน 
      6)  ความหนาแนนของสารสนเทศ (Information Density) เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและเว็บ 
สงผลตอการเพ่ิมความหนาแนนทางสารสนเทศไดอยางมากมายความสามารถในการเผยแพรขาวสารให
กระจายไปท่ัวทุกมุมโลกดวยความรวดเร็วบนตนทุนท่ีต่ํา ดังนั้นอินเทอรเน็ตจึงเปนแหลงขาวสารจํานวน
มหาศาล และมีจํานวนไมนอยท่ีสามารถนํามาใชใหเกิดประโยชนไดจริง สําหรับความหนาแนนของ
สารสนเทศในตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในเรื่องราคาและตนทุนสินคา จะมองในรูปแบบท่ีเรียกวา ทะลุ
ผาน  (Price/Cost Transparent) กลาวคือ ผูบริโภคสามารถคนหาขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑเดียวกันนี้
จากเว็บตาง ๆ  เพ่ือเปรียบเทียบราคาในขณะเดียวกันกับผูบริโภคบางคนก็พยายามทองเว็บ เพ่ือคนหา
ตนทุนสินคาท่ีแทจริงจากผูขายรายตาง ๆ แตนั่นก็เปนสิ่งดีสําหรับผูขายเชนกัน กลาวคือ ผูขายอาจหันมา
ใชกลยุทธการตั้งราคาสินคาเดียวกันใหแตกตางกันตามกลุมลูกคา (Price Discrimination) 
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      7)  ความเปนเฉพาะตัวแลวการปรับแตงตามแตละบุคคล (Personalization/ Customization) 
ได ดวยการนําขอมูลสวนตัวท่ีไดจาโปรไฟลของลูกคา ไมวาจะเปน ชื่อ ความสนใจ ความชอบ รสนิยม งาน
อดิเรก และพฤติกรรมการทองเว็บ /การซ้ือสินคาท่ีผานมา จากกนั้นก็นํามาวิเคราะหเพ่ือนําเสนอสินคาหรือ
บริการแกลูกคา ซ่ึงจะถูกปรับใหเหมาะสมตรงตามความตองการของแตละบุคคล บนพ้ืนฐานขอมูลสวนตัวท่ี
มีความเปนเฉพาะของลูกคาแตละราย นอกจากนี้ยังสามารถใหลูกคากําหนดขอมูลจําเพาะในตัวผลิตภัณฑ
หรือบริการตามท่ีเขาตองการได (Customization) 
      8)  กอเกิดเทคโนโลยีทางสังคม (Social Technology) เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตและพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสกอใหเกิดกลุมสังคมตามชุมชนออนไลนตาง ๆ ท่ีนับวันจะเพ่ิมมากข้ึนทุกขณะ โดยอนุญาต
ใหผูใชสามารถสรางและแบงปนความรู ประสบการณ ใหแกเพ่ือน ๆ ท่ีอยูในชุมชนออนไลนเดียวกันบน
เครือขายเวิลดไวดแหงนี้ ผานหัวเรื่องสําคัญตาง ๆ ท่ีอาจอยูในรูปแบบของขอความ วิดีโอ เพลง หรือ
รูปภาพ ซ่ึงสนับสนุนบนเครือขายทางสังคมแหงโลกไซเบอรใบนี้ไดเปนอยางดี 

2.3 รูปแบบของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
     การประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในการจัดจําหนายสามารถเลือก ชองทางการจัด

จําหนายไดหลายรูปแบบดังนี้ 
      1)  การขายตรงไปยังผูคาสง ผูคาปลีก หรือธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business : B–to-B) 
เปนการคาขนาดใหญระหวางองคการกับองคการ ผูผลิตกับผูผลิต ผูผลิตกับผูสงออก เปนตน จะมีการสั่งซ้ือ
สินคาจํานวนมากและมีมูลคาสูงในการซ้ือขายแตละครั้งซ่ึงการชําระเงินจะผานระบบธนาคาร เชน T/T L/C 
ฯลฯ 
      2) การขายตรงไปยังผูบริโภค หรือธุรกิจกับผูบริโภค (Business to Consumer : B-to-C)  
 เปนการคาปลีกไปยังผูบริโภคท่ัวโลก หรือภายในทองถ่ินของตน จากผูผลิตไปสูผูบริโภค จากพอคาขาย
สงไปสูผูบริโภค ซ่ึงปริมาณการขายจะมีปริมาณปานกลาง หรือพอประมาณ ในสวนนี้รวมการคาแบบล็อต
ใหญ หรือเหมาโหล หรือการคาสง ขนาดยอยไวดวย ซ่ึงการชําระเงินโดยสวนใหญจะเปนการชําระผาน
ทางระบบบัตรเครดิต แตอยางไรก็ตามการคาแบบ B-to-C นี้ก็มักทําใหเกิดการคาแบบ B-to-B ในอนาคต
ได และหลายบริษัทมักทํากิจกรรมสองอยางนี้ในคราวเดียวกัน 
      3) การขายตรงสูผูบริโภคดวยกันเอง หรือผูบริโภคกับผูบริโภค(Consumer to Consumer : 
C-to-C) เปนการคาปลีกระหวางบุคคลท่ัวไป หรือระหวางผูใชอินเทอรเน็ตดวยกัน อาจจะเปนการขาย
สินคาหรือเครื่องใชท่ีใชงานแลว เชน การขายโทรศัพท การขายแสตมป การขายของท่ีระลึก เปนตน 
รวมท้ังการขายซอฟตแวรดวย ซ่ึงปจจุบันมีเปนจํานวนมากท่ีเปดเว็บไซตมาเพ่ือขายซอฟตแวรท่ีตนเอง
พัฒนาข้ึน 
      4) การขายตรงใหหนวยงานราชการ หรือธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government :  
B-to-G) เปนการคาระหวางธุรกิจกับหนวยงานของรัฐบาล เชน กระทรวง กรม กอง ซ่ึงเปนการคาท่ีมี
มูลคาสูง 
      5) การขายตรงระหวางรัฐบาลกับรัฐบาล (Government to Government :G-to-G) เปน
การคาท่ีเกิดข้ึนระหวางหนวยงานของรัฐดวยกัน เชนการคาระหวางการไฟฟานครหลวงกับกระทรวง 
ทบวง กรม ตางๆ ในประเทศเดียวกัน หรือการคาระหวางรัฐบาลตอรัฐบาล เชน รัฐบาลไทยสงขาวไปขาย
ใหรัฐบาลของประเทศอิหราน หรือรัฐบาลอิหรานขายน้ํามันดิบใหรัฐบาลไทย เปนตน 
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3.  สื่อสังคมออนไลน  
ภิเษก  ชัยนิรันดร (2556) ไดใหความหมายของ 3สื่อสังคมออนไลน (Social Media) 3วาคํา

วา “Social” หมายถึง สังคม ซ่ึงในท่ีนี้จะหมายถึงสังคมออนไลน ซ่ึงมีขนาดใหมมากในปจจุบันคํา
วา “Media” หมายถึง สื่อ ซ่ึงก็คือ เนื้อหา เรื่องราว บทความ วีดีโอ เพลง รูปภาพ เปนตน 
 

ดังนั้นคําวา Social Media จึงหมายถึง สื่อสังคมออนไลนท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดหลาย
ทิศทาง โดยผานเครือขายอินเตอรเน็ต หรือคือเว็บไซตท่ีบุคคลบนโลกนี้สามารถมีปฏิสัมพันธโตตอบกันได
นั่นเอง 

พ้ืนฐานการเกิด Social Media มาจากความตองการของมนุษยหรือคนเราท่ีตองการ
ติดตอสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธกัน จากเดิมเรามีเว็บในยุค 1.0 ซ่ึงก็คือเว็บท่ีแสดงเนื้อหาอยางเดียว บุคคล
แตละคนไมสามารถติดตอหรือโตตอบกันได แตเม่ือเทคโนโลยีเว็บพัฒนาเขาสูยุค 2.0 ก็มีการพัฒนา
เว็บไซตท่ีเรียกวา web application ซ่ึงก็คือเว็บไซตมีแอพลิเคชันหรือโปรแกรมตางๆ ท่ีมีการโตตอบกับ
ผูใชงานมากข้ึน ผูใชงานแตละคนสามารถโตตอบกันไดผานหนาเว็บ เพ่ือใหเขาใจงายข้ึน ใหนึกถึง        
สื่อตางๆ ท่ีอยูบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงคนท่ีอยูในสังคมออนไลน (สังคมของผูใชงานอินเทอรเน็ต) ซ่ึงสื่อเหลา
แตละคนสามารถเขาไปดูได เขาไปสรางได และสามารถแลกเปลี่ยนสื่อกันได เปนสื่อของสังคมของผูใช
อินเทอรเน็ตรวมกัน ตัวอยางเชน  สังคมออนไลนของผูใชงาน Facebook สมาชิกแตละคนจะสามารถ 
นําเอาสื่อตางๆ เชน เรื่องราวของตังเองหรือเรื่องราวตางๆ ภาพ วีดิโอ เผยแพรไปยังสมาชิกทุกคนใน
เครือขายได ขณะท่ีสมาชิกคนอ่ืนก็สามารถ เสนอสื่อของตนเองข้ึนมาแลกเปลี่ยนได ดังนั้นสื่อตาง ๆ      
ท่ีนํามาแลกเปลี่ยนกับสมาชิกในสังคมออนไลนนั้น จะเรียนวา Social Media สื่อสังคมออนไลน (Social 
Media)  มีลักษณะดังนี้ 
          1) เปนสื่อท่ีแพรกระจายดวยปฏิสัมพันธเชิงสังคม ตรงนี้ไมตางจากคนเราสมัยกอนท่ีเกิด
เรื่องราวท่ีนาสนใจอะไรข้ึนมา ก็พากันมานั่งพูดคุยกันจนเกิดสภาพ Talk of the town แตเม่ือมาอยูในโลก
ออนไลน การแพรกระจายของสื่อก็ทําไดงายข้ึนโดยเกิดจากการแบงปนเนื้อหา (Content Sharing) จากใคร
ก็ได อยางกรณีของปา Susan Boyle ท่ีดังกันขามโลกเพียงไมก่ีสัปดาหจากการลงคลิปท่ีประกวดรองเพลง
ในรายการ Britain’s Got Talent ผานทาง YouTube เปนตน ท้ังนี้ Social media อาจจะอยูในรูปของ  
เนื้อหารูปภาพเสียงหรือวิดีโอ 

2 ) เปนสื่อท่ีเปลี่ยนแปลงสื่อเดิมท่ีแพรกระจายขาวสารแบบทางเดียว (one-to-many) 
เปนแบบการสนทนาท่ีสามารถมีผูเขารวมไดหลายๆคน (many-to-many)  เม่ือมีสภาพของการเปนสื่อ
สังคม สิ่งสําคัญก็คือการสนทนาพาทีท่ีเกิดข้ึน อาจจะเปนการรวมกลุมคุยในเรื่องท่ีสนใจรวมกัน หรือการ
วิพากษวิจารณสินคาหรือบริการตางๆ โดยท่ีไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แมกระท่ังตัว
ผูผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผูท่ีไดรับสารมีสิทธิท่ีจะเขารวมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น หรือ
แมกระท่ังเขาไปแกไขเนื้อหานั้นไดดวยตัวเอง 

 3) เปนสื่อท่ีเปลี่ยนผูคนจากผูบริโภคเนื้อหาเปนผูผลิตเนื้อหา จากคนตัวเล็ก ๆ ในสังคม
ท่ีแตเดิมไมมีปากมีเสียงอะไรมากนัก เพราะเปนเพียงคนรับสื่อ ขณะท่ีสื่อจําพวก โทรทัศน วิทยุ หรือ 
หนังสือพิมพจะเปนผูทรงอิทธิพลอยางมาก สามารถชี้ชะตาใครตอใครหรือสินคาหรือบริการใดโดยท่ีเรา
แทบจะไมมีทางอุทธรณ แตเม่ือเปน Social Media ท่ีแทบจะไมมีตนทุน ทําใหใครๆก็สามารถผลิตเนื้อหา
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และกระจายไปยังผูรับสารไดอยางเสรี หากใครผลิตเนื้อหาท่ีโดยใจคนหมูมาก ก็จะเปนผูทรงอิทธิพลไป 
ยิ่งหากเปนในทางการตลาด ก็สามารถโนมนําผูติดตามในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการไดโดยงาย  

 

พิชิต  วิจิตรบุญยรักษ (2554) ไดใหความหมายสื่อสังคมออนไลน หมายถึง สื่อท่ีผูสงสารแบงปน
สาร ซ่ึงอยูในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยสามารถโตตอบสารดวยกัน ซ่ึง
สามารถแบงสื่อสังคมออนไลนออกเปนประเภทตาง ๆ คือ บล็อก   (Blogging) ทวิตเตอรและไมโครบล็อก 
(Twitter and Microblogging)  เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) และการแบงปนสื่อทาง
ออนไลน (Media Sharing)  โซเซียลนิวสและบุคมารกก้ิง (Social News and Bookmarking) กระทู
ออนไลน  (Online Forum)  

สื่อสังคมออนไลนกับคนดัง Hi5, YouTube, Facebook, Twitter และสื่อสังคมออนไลนอ่ืน ๆ 
ในเริ่มแรกผูคนใชสื่อเหลานี้เปนงานอดิเรก เพ่ือเลนเกมส พูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และกิจกรรม
สวนตัวอ่ืน ๆ เพ่ือสื่อสารขอมูลถึงกันและกัน ตอมากการใชสื่อสังคมออนไลนกวางขวางข้ึน นอกจากงาน
อดิเรกแลวยังใชเพ่ือเขาถึงกลุมคนในวงกวาง เพ่ือจุดประสงคอ่ืนท่ีไมใชงานอดิเรก ในชวงเวลาสองสามปท่ี
ผานมา กระแสการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน หลังจากท่ีนายบารัค โอบามา ไดใชสื่อสังคมออนไลน
หลากหลายประเภท เชน Twitter, Myspace, YouTube และ Facebook ในการหาเสียงเพ่ือสมัครรับ
เลือกตั้งเปนประธานาธิบดีของสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีผลทําใหขอมูล นายบรัค โอบามา ตองการสื่อสาร
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแทบทุกระดับและมีสวนสําคัญชวยใหไดรับการเลือกตั้งเปนประธานาธิบดี
ในเวลาตอมา 

สื่อสังคมออนไลนกับธุรกิจ ในอดีตท่ีผานมาจนถึงปจจุบัน การสื่อสารขอมูลเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายของธุรกิจ ไดมีการลงทุน ในสื่อท่ีเปนโทรทัศน หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร ซ่ึงการสื่อสารขอมูล
แบบทางเดียว รวมท้ังธุรกิจตองลงทุนมากข้ึน หากตองการขยายขนาดการรับรูของกลุมเปาหมาย 

ในปจจุบันการบริโภคขอมูลจากสื่อของผูคนไดเปลี่ยนไปโดยสวนใหญมีแนวโนมใชสื่อทาง
ออนไลนมากข้ึน เปนตนวา หากตองการซ้ือสินคาสักหนึ่งชิ้น ผูบริโภคอาจไมเริ่มตนหาขอมูลท่ีโฆษณาจาก
หนังสื่อพิมพ หรือนิตยสาร แตหันไปหาขอมูลท่ีตองการในสื่อออนไลนแทน เพราะนอกจากจะไดขอมูล
สินคาแลวยังไดทราบความคิดเห็นท่ีหลากหลายเก่ียวกับตัวสินคาจากกลุมคนตาง ๆ ไอบีเอ็ม (IBM) 
บริษัทยักษใหญของโลกดานคอมพิวเตอรยังใหความสําคัญตอการใชสื่อสังคมออนไลน ดวยการให
พนักงานในบริษัทเขียนบล็อกของตนเอง เพ่ือเลาถึงประสบการณงานท่ีกําลังทํา และเรื่องราวท่ีตองการ
แบงปน ซ่ึงไดรับความสนใจจากผูคนอยางกวางขวาง และมีสวนสําคัญในการเชื่อมโยงเขาสูกลุมลูกคาของ
บริษัท โดยยังไมรวมถึงการพูดคุยผานทวิตเตอร การสื่อไฟลวีดีโอผานยูทูป การแสดงไฟลพรีเซนเตชั่น
ผานสไลดแชรและอ่ืน ๆ (อางถึงในพิชิต,2554) 

จากขอความขางตนสามารถสรุปไดวา สื่อสังคมออนไลนไมเพียงมีบทบาทเฉพาะดานการ
ติดตอสื่อสารเชื่อมโยงความสัมพันธเทานั้น แตมีประโยชนในเชิงธุรกิจท่ีหลากหลายแงมุม โดยเฉพาะเปน
เครื่องมือท่ีทําใหเกิดธุรกรรมการซ้ือ-ขายบนโลกไซเบอร เนื่องจากการพัฒนาอยางตอเนื่องของ ฟงกชัน
การทํางานบนสื่อสังคมออนไลนท่ีรองรับการทํางานท่ีกวางขวางมากข้ึน ซ่ึงสามารถนําไปใชเปนเครื่องใน
การทํา พาณิชยสังคม ไดเปนอยางดี ท้ังนี้แบรนดสินคาและเจาของรานคาควรเลือกใชโมเดลทางธุรกิจท่ี
เหมาะสมกับภาพลักษณของแบรนด และตระหนักถึงกลยุทธและเครื่องมือท่ีใชในการเขาถึงลูกคารวมท้ัง
คํานึงถึงขอมูลท่ีระบุลงในสื่อสังคมออนไลนเพ่ือสรางความประทับใจ และการมีสวนรวม 
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4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  
 จิราภรณ  เลิศจีระจรัส (2548) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัดเชียงใหม โดยอาศัยขอมูล
จากการเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม กับกลุมตัวอยางจากนักศึกษา มหาวิทยาลัยเชียงใหมมหาวิทยาลัย
แมโจ มหาวิทยาลัยพายัพ และมหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม จากการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีเพียง 9 ปจจัย
ดังตอไปนี้ คือ วัตถุประสงคของการใชอินเทอรเน็ต บุคคลท่ีมีสวนเก่ียวของตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและ
บริการ ประเภทของสินคาและบริการท่ีซ้ือขาย ระบบรักษาความปลอดภัยของขอมูลของเว็บไซตบน
อินเทอรเน็ต วิธีการชําระเงิน หนวยงานในการรับสงสินคา การใหบริการการตอบคําถามแกลูกคาของ
เว็บไซต สถานท่ีท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต และชวงระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต 
 
 วารี  พุมไสว (2549) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศคติท่ีมีตอพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร ทําการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากกลุมนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ตัวอยาง จากการศึกษาพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามเคยซ้ือสินคามีเหตุผลในการซ้ือสินคาและบริการ เนื่องจากตองการทดลองซ้ือสินคาและ
บริการ ตองการความสะดวก โดยการชําระเงินคาสินคาจะเปนการโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร และเม่ือ
พิจารณาดานความพอใจมีความพอใจในคุณภาพสินคาและบริการ และพิจารณาสิ่งท่ีผูใชบริการคํานึงถึง
เก่ียวกับดานเว็บไซต มีความคิดเห็นวาจะตองเปนเว็บไซตท่ีอานและเขาใจงายมีข้ันตอนในการสั่งซ้ือท่ีไม
วกวน ใหขอมูลรายละเอียดของสินคาและบริการชัดเจนครบถวนท้ังภาพและเสียง มีการเชื่อมโยงกับ
เว็บไซตท่ีเก่ียวของเพ่ือสะดวกในการเลือกซ้ือสินคาไดอยางรวดเร็วและเว็บไซตจะตองมีความสวยงาม
ปรับเปลี่ยนใหทันสมัยนาสนใจตลอดเวลา และเม่ือพิจารณาแนวโนมการสั่งซ้ือสินคาในอนาคตสวนใหญ
ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมในการสั่งซ้ือสินคาคอนขางแนนอน 
 

ศราวุธ ทาคา (2553 : 51-66) ไดทาการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคในการใชขอมูลจากกระดาน
สนทนาออนไลนเว็บไซตสยามโฟนดอทคอมตอการตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือสมารตโฟน โดยรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 200 ราย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจซ้ือโทรศัพทมือถือสมารท
โฟนยี่หอโนเกียคิดเปนรอยละ 34.0 โดยสวนใหญมีการซ้ือจากรานจาหนายมือถือ/ตัวแทนจาหนาย
โทรศัพทมือถือ (Dealer) คิดเปนรอยละ 64.5 ซ่ึงแตละครั้งมีคาใชจายในราคาระหวาง 5,000 - 10,000 
บาท คิดเปนรอยละ 40.0 และผูตอบแบบสอบถามไดใชวิธีการหาขอมูลเก่ียวกับโทรศัพทมือถือสมารตโฟ
นจากสื่ออินเทอรเน็ต เว็บไซต หรือกระดานสนทนาออนไลนคิดเปนรอยละ 98.0 รองลงมาคือหาขอมูล
เก่ียวกับโทรศัพทมือถือสมารตโฟนจากนิตยสารสิ่งพิมพ แผนพับ ใบปลิวคิดเปนรอยละ 57.0 อีกท้ังให
ความสาคัญกับคุณสมบัติตางๆ ของโทรศัพทมือถือสมารตโฟนท่ีตองการซ้ือโดยรวมซ่ึงมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมาก โดยประเด็นยอยของรายละเอียดท่ีมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก ไดแก ตรายี่หอ ระบบปฏิบัติการ
ท่ีใช ขอมูลตัวเครื่อง (Spec) จุดเดนและคุณสมบัติพิเศษ ระบบเชื่อมตอและสงขอมูล ความสะดวกในการ
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ใชงาน ใชงานงาย รูปทรงภายนอกสวยงาม ความหลากหลายในการใชงานแอพพลิเคชั่น การใชงานของ
แบตเตอรี่ ขนาดและนาหนัก และมีอุปกรณเสริมใหใชงานหลากหลายตามลำดับ 

 
 ศศิกานต  โชคเจริญวัฒนากุล (2553) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคสินคาและ
บริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสในอําเภทเชียง จังหวัดเชียงใหม เพ่ือเปนการวิเคราะหถึงปจจัย
ตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส      
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 400 ราย จากการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือสินคา
และบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีวัตถุประสงคหลักของการใชอินเทอรเน็ต คือเพ่ือการคนหา
ขอมูล รองลงมาคือรับ-สงอีเมล และพูดคุยผานสังคมออนไลนและไดซ้ือสินคามาแลว 1-3 ครั้งผาน
เว็บไซตภายในประเทศ โดยสินคาแบบดิจิตอลท่ีซ้ือผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดแก การดาวน
โหลดเพลง และสินคาท่ีไมใชดิจิตอลไดแก แผนซีดีเพลง/หนังภาพยนตร การใชบริการมากท่ีสุด คือการ
จองตั๋วเครื่องบิน/ รถโดยสาร ซ่ึงมีวิธีชําระเงินผานการโอนเงินเขาบัญชีธนาคาร เหตุผลท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ
สินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือความสะดวกในการซ้ือสินคาและบริการไดตลอด 
24 ชั่วโมง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญยังคงจะซ้ือสินคาและบริการผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ตอไป โดยมีขอเสนอแนะถึงความปลอดภัยในการเก็บรักษาขอมูลสวนตัวและดานการเงินของลูกคาใหเปน
ความลับ 
 
 
 
 



บทที่ 3 
การดําเนินงานวิจัย 

 
การงานวิจัย  เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม

ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร เปนการวิจัยในลักษณะศึกษาในเชิง
พรรณนา (Descriptive statics) และเปนการเก็บขอมูลโดยวิธีการสํารวจ (Survey method) ซ่ึงผูวิจัยได
ดําเนินการศึกษา คนควาวิจัยตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  กําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3. การสรางและหาคุณภาพของเครื่องมือ 
 4. วิธีดําเนินการวิจัยและเก็บรวบรวมขอมูล 
 5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. กําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 

1.1 กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี  
ราชมงคลรัตนโกสินทร ท้ัง 4 พ้ืนท่ี ไดแก วิทยาเขตวังไกลกังวล  ศาลายา บพิตรพิมุข จักรวรรดิ และวิทยาลัย
เพาะชางจํานวน 11,220 คน  (ขอมูลจากสํานักงานทะเบียนและวัดผลมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร, 2556) 

1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี       
ราชมงคลรัตนโกสินทร ท่ีลงทะเบียนเรียนใน ปการศึกษา 2558 จํานวน 400 คน ซ่ึงเลือกมาโดยวิธีการสุมหลาย
ข้ันตอน (Multi Stage Random Sampling) 

  

2. เคร่ืองมือที่ใชในงานวิจัย 
 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือการวิจัยในเครื่องนี้ เปนแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจาก
นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ท่ีลงทะเบียนเรียนใน ปการศึกษา 
2558 จํานวน 400 คน ใชแนวคิดการกําหนดตัวอยางของ Turo Yamane ซ่ึงแบงออกเปน 3 ตอน 
 ตอนท่ี 1 ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลน ประกอบดวย 

- การศึกษาขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร จํานวน 400 คน 
- วิเคราะหคาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ

สังคมออนไลน 
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ตอนท่ี 2 ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชย อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
ประกอบดวย 

- พฤติกรรมผูบริโภคดานการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ในประเด็นท่ี 
1 เหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 

- พฤติกรรมผูบริโภคดานการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ในประเด็นท่ี 
2  ดานระยะเวลาความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

- พฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน         
ในประเด็นท่ี 3 ดานประเภทของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน 

- พฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน                  
ในประเด็นท่ี 4 ดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน  

- พฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน                
ในประเด็นท่ี 5 ดานวิธีท่ีผูบริโภคใชชําระเงินคาท่ีเลือกสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

 
 ตอนท่ี 3  ศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน
ประกอบดวย   

- ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ 
- ความพึงพอใจดานราคา 
- ความพึงพอใจดานการจัดจําหนาย 
- ความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ 
- ความพึงพอใจดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ 
 
 
 

3. การสรางและหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 ผูวิจัยดําเนินการสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยตามข้ันตอนดังนี้ 
 3.1 ศึกษาเอกสารเก่ียวกับหลักการ แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน รวมถึงงานวิจัยตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ และวิธีการสรางแบบประเมิน 
 3.2 กําหนดวัตถุประสงคเฉพาะการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลน โดยมีแนวคิดและหลักการสัมพันธกับเปาหมายของมูลท่ัวไป ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลน ความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
 3.3 สรางแบบสอบถามเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลน ซ่ึงแบงเปน 3 สวน 
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 สวนท่ี 1 ชื่อแบบประสอบถาม 
 สวนท่ี 2 คําชี้แจงเก่ียวกับวัตถุประสงคและวิธีตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 3 สวนของเนื้อหาสาระของแบบสอบถาม ซ่ึงแบบออกเปน 3 ตอน คือ 
  ตอนท่ี 1 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผาน
สื่อสังคมออนไลน 
  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
  ตอนท่ี 3  ความพึงพอใจในการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน   
 3.4 นําเครื่องมือฉบับรางใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองและความเหมาะสม ความสอดคลอง
ของขอคําถามกับประเด็นยอยประเด็นหลักและวัตถุประสงคของเครื่องมือวิจัย ตรวจสอบความเปนปรนัย
ความชัดเจนของภาษา การใชภาษาไมคลุมเครือ ไมซับซอน เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือ และนํามาปรับปรุง
แกไขตามขอเสนอแนะกอนนําไปใชเก็บขอมูลจริง 
 3.5 นําแบบสอบถาม เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลนท่ีไดรับการปรับปรุงแกไขแลวไปใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน (รายชื่อผูทรงคุณวุฒแสดงใน
ภาคผนวก ก) เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสม โดนใชสูตร Index of Item Objective Congruence (IOC) การหา
คาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) หาคาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามกับวัตถุประสงค  
  +1 เม่ือแนใจวาคําถามมีความสอดคลองตามวัตถุประสงคท่ีตองการ 

 0 เม่ือไมแนใจวาคําถามมีความสอดคลองตามวัตถุประสงคท่ีตองการหรือไม 
-1 เม่ือไมแนใจวาคําถามมีความสอดคลองตามวัตถุประสงคท่ีตองการ 

สําหรับเกณฑท่ีใชในการพิจารณาคือ ขอคําถามท่ีมีคา IOC ตั้งแต 0.5 ข้ึนไป ถือเปนขอคําถามท่ีใชได 
สวนขอคําถามท่ีมีคา IOC ตั้งแต 0.5 ลงมาเปนขอคําถามท่ีตองปรับปรุงแกไขหรือตัดออกเพราะใชไมได 
จัดทําแบบสอบถามเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนฉบับสมบรูณเพ่ือใชเก็บขอมูลงานวิจัย 

 

4 การดําเนินการวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

4.1 เม่ือไดแบบสอบถามฉบับสมบรูณแลวผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประกอบดวย พ้ืนท่ีศาลายา พ้ืนท่ีบพิตรพิมุข จักรวรรดิ พ้ืนท่ี
เพาะชาง และพ้ืนท่ีวังไกลกังวล  ท่ีลงทะเบียนเรียนในปการศึกษา 2558 จํานวน 400 คน 

4.2 การเก็บรวบรวมขอมูลท้ังหมดใชวิธีการใหผูตอบกรอกแบบสอบถามตามลําพังเพ่ือใหผูตอบให
ขอมูลความคิดเห็นท่ีเปนจริงมากท่ีสุด 

4.3 ขอมูลดับระดับของแบบสอบถามมีลักษณะแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) 
ตามวิธีของ ไลเคิรท (Likert) (ลวน,อังคณา, 2538)  ดังนี้ 

มากท่ีสุด ระดับการปฏิบัติมีคา 5 คะแนน 
 มาก  ระดับการปฏิบัติมีคา 4 คะแนน 
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 ปานกลาง ระดับการปฏิบัติมีคา 3 คะแนน 
 นอย  ระดับการปฏิบัติมีคา 2 คะแนน 
 นอยท่ีสุด ระดับการปฏิบัติมีคา 1 คะแนน 
นําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีได มาวิเคราะหคาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

โดยการแปลผลคะแนนมีเกณฑการคิดคะแนนแบบสอบถามโดยใชหลักการแปลผลคาเฉลี่ยในการให
ความหมายของคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนระดับสูงสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนระดับสูง 

คะแนนเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนระดับต่ํา 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนระดับต่ําท่ีสุด 

 

5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

คาสถิติท่ีใชในการวิเคราะหการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยใชโปรแกรม SPSS for 
Windows ดวยวิธีการทางสถิติ ดังนี้ 

5.1 การประเมินหาคุณภาพเครื่องมือหาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบประสอบถามการศึกษา
พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน โดยหาคาดัชนีความสอดคลอง
ของขอคําถามและวัตถุประสงคโดยใชสูตร Index of Item Objective Congruence (IOC) (บุญเชิด, 2527 
: 69) 

5.2 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของนักศึกษาเก่ียวกับแบบสอบถามการศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร โดยหาคาเฉลี่ย (Mean : Χ ) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) 

 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร  ผูวิจัย
ไดจัดแบงการนําเสนอผลท่ีศึกษาเปน 3 ตอน ดังตอไปนี้ 
 ตอนท่ี 1 ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
 ตอนท่ี 2 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
 ตอนท่ี 3 ศึกษาความพึงพอใจการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
 

ตอนที่ 1 ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ซึ่ง
ประกอบดวย 

1)  ผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร จํานวน 
400 คน สามารถสรุปได แสดงผลในตาราง 4-1 
  
ตารางท่ี 4-1   แสดงผลขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร  

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
158 
242 

 
39.5 
60.5 

รวม 400 100 
ระดับชั้นปท่ีกําลังศึกษา 

ชั้นปท่ี 1 
ชั้นปท่ี 2 
ชั้นปท่ี 3 
ชั้นปท่ี 4 

 
167 
85 
60 
88 

 
41.7 
21.3 
15.0 
22.0 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4-1   (ตอ) 
  

ขอมูลท่ัวไป จํานวน รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวา 4,000 บาท 
4,000-6,999 บาท 
7,000-9,999 บาท 
10,000 บาทข้ึนไป 

 
131 
170 
70 
29 

 
32.7 
42.5 
17.5 
7.3 

รวม 400 100 
ท่ีอยูอาศัยปจจุบัน 

บานพักสวนตัว 
               บานเชา 
               หอพัก 
               บานญาต ิ

 
183 
74 
126 
17 

 
45.7 
18.5 
31.5 
4.3 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี  4-1  จากการศึกษาขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

รัตนโกสินทร โดยการสอบถามนักศึกษาจํานวน  400 คน พบวาเปนนักศึกษาชาย จํานวน 158 คน คิด
เปนรอยละ 39.5  และเปนนักศึกษาหญิง จํานวน  242 คน คิดเปนรอยละ 60.5  ซ่ึงเปนนักศึกษาท่ีกําลัง
ศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.7   นักศึกษาท่ีกําลังศึกษาอยูชั้นปท่ี 2  จํานวน 85 
คน คิดเปนรอยละ 21.3  นักศึกษาท่ีกําลังศึกษาอยูชั้นปท่ี 3 จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 และ
นักศึกษาท่ีกําลังศึกษาอยูชั้นปท่ี 4 จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.0  เม่ือแยกเปนรายไดเฉลี่ยตอเดือน
พบวานักศึกษามีรายไดนอยกวา 4,000 บาทตอเดือน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7  นักศึกษามี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,000 - 6,999 บาท จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5  นักศึกษามีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 7,000 - 9,999 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5  และนักศึกษามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
10,000 บาทข้ึนไป  จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 เม่ือแยกท่ีอยูอาศัยปจจุบันพบวามีนักศึกษาอยู
อาศัยบานสวนตัว จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 45.7 นักศึกษาอยูอาศัยบานเชา จํานวน 74 คน คิด
เปนรอยละ 18.5  นักศึกษาอยูอาศัยหอพัก จํานวน  126 คน คิดเปนรอยละ 31.5  และนักศึกษาอยู
อาศัยบานญาติ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ตามลําดับ 

2) ผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร  

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยผูวิจัยแบงการศึกษาออกเปน 5 
ดาน ประกอบดวย 1. ดานผลิตภัณฑ  2. ดานราคา  3. ดานการจัดจําหนาย  4. ดานการสงเสริม
การตลาดและบริการ และ 5. ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ นั้น ซ่ึงผลการวิเคราะหแสดงใน
ตารางท่ี 4-2 
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ตารางท่ี  4-2   วิเคราะหคาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลน 

ปจจัยในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล ระดับความ
เหมาะสม  SD 

1. ดานผลิตภัณฑ    
1.1 ความหลากหลายของสินคา 4.16 0.80 มาก 
1.2 ความแปลกใหมและความทันสมัยของสินคา 4.06 0.82 มาก 
1.3 รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสินคา 3.65 0.92 มาก 
1.4 การบอกขอมูลของสินคาอยางละเอียด 3.49 0.86 ปานกลาง 
1.5 คุณภาพของสินคา 3.30 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.94 มาก 
2. ดานราคา    
2.1 ราคาสินคาถูกกวาทองตลาดภายนอก 3.60 0.95 มาก 
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพสินคา 3.52 0.83 มาก 
2.3 การตอรองราคาสินคาทําไดงาย 3.28 1.07 ปานกลาง 
2.4 สามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 3.65 0.94 มาก 

รวม 3.51 0.96 มาก 
3. ดานการจัดจําหนาย    
3.1 ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนวยโดยมีรานคา
จํานวนมากใหเลือก 

4.06 0.82 มาก 

3.2 ความงายและรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา เชนซ้ือผานสื่อสังคม
ออนไลน 

3.92 0.85 มาก 

3.3 ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา เชน เลือกซ้ือสินคาไดทุกท่ี
ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง 

3.97 0.92 มาก 

 
ตารางท่ี  4-2   (ตอ)  
ปจจัยในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล ระดับความ
เหมาะสม  SD 

3.4 ความรวดเร็วและปลอดภัยในการจัดสงสินคา 3.47 0.95 ปานกลาง 
รวม 3.86 0.91 มาก 

4.ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ    
4.1 การชําระคาสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว 3.84 0.97 มาก 
4.2 การลดราคาสินคาและโปรโมชั่นตาง ๆ 3.72 0.87 มาก 
4.3 การใหของสมนาคุณแกลูกคา เชน ตัวอยางสินคา คูปองสวนลด 
คูปองสะสมแตม 

3.45 0.95 ปานกลาง 

4.4 การบริการหลังการขาย 3.29 1.03 ปานกลาง 

Χ

Χ
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4.5 การใหคําแนะนําและมีการตอบขอสงสัยตาง ๆ 3.46 0.94 ปานกลาง 
4.6 การรับประกันสินคาและบริการ 3.40 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.96 มาก 
5. ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ    
5.1 เว็บไซตมีชื่อเสียงภาพพจนท่ีดี ไดรับไววางใจ 3.79 0.81 มาก 
5.2 เว็บไซตท่ีไดรับคําแนะนําจากคนรูจักท่ีเชื่อถือได 3.65 0.80 มาก 
5.3 เว็บไซตมีการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ  3.68 0.87 มาก 
5.4 เว็บไซตท่ีข้ึนทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 3.62 0.90 มาก 
5.5 เว็บไซตท่ีมีการอัพเดทขอมูลอยางสมํ่าเสมอ 3.76 0.89 มาก 
5.6 เว็บไซตท่ีข้ึนทะเบียนกับธนาคารหรือสถาบันทางการเงิน (เชน 
VISA, MASTER, PAYPAL ) 

3.73 0.90 มาก 

5.7 รานคารายยอยท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานความนาเชื่อถือจาก
เว็บไซต 

3.63 0.84 มาก 

5.8 ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียด (ชื่อ เบอร โทรศัพท ท่ีอยู) 3.69 0.94 มาก 
5.9 สามารถติดตอกับผูขายไดงาย สะดวก ตลอดเวลาและมี
หลากหลายชองทางในการติดตอ 

3.77 0.91 มาก 

รวม 3.70 0.87 มาก 
 
จากตารางท่ี  4-2     ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา

ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทรโดยเรียงลําดับความมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาจากมากไปนอยนั้น พบวา 
ปจจัยดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ
สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในอันดับท่ี 1  มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ  3.86 อยูในระดับความมีอิทธิพลมาก  (Χ = 3.86 SD = 0.91)  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในอันดับท่ี 2 มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.73  อยูในระดับ
ความมีอิทธิพลมาก (Χ = 3.73 SD = 0.94)   ปจจัยดานความปลอดภัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทรในอันดับท่ี 3 มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70  อยูในระดับความมีอิทธิพลมาก (Χ = 3.70 SD = 
0.87)  ปจจัยดานดานการสงเสริมการตลาดอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในลําดับ
ท่ี 4 มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.53 (Χ = 3.53 SD = 0.96)  และปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทรในอันดับท่ี 5 มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.51 (Χ = 3.53 SD = 0.96)     

จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
ปจจัยท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรกแรกคือปจจัยดานการจัดจําหนาย  อันดับถัดมาคือปจจัยตอมาคือ
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ปจจัยดานผลิตภัณฑ  ปจจัยปจจัยดานความปลอดภัย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดาน
ราคาเปนอันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร จํานวน 400 คน  ผูวิจัยสามารถวิเคราะห
พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนได 5 ประเด็นสามารถสรุปดังนี้ 

ประเด็นท่ี 1  ดานเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ดังแสดงในตารางท่ี 4-3 

 
 
 

ตารางท่ี 4-3    ผลการสรุปพฤติกรรมผูบริโภคดานการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ในประเด็นท่ี 1 เหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคม
ออนไลนประเด็นท่ี 1 เหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผานส่ือ

สังคมออนไลน 

จํานวน รอยละ 

1. ตนทุนในการซ้ือตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) สูงกวาการ
ซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน 

2. การเลือกซ้ือสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช 
Search engine (เชน Google) 

3. สินคาและบริการมีความหลากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมี
ความแปลกใหมทันสมัย 

4. การเปรียบราคาและขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทาง
อ่ืน 

5. สามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานท่ี 
6. อ่ืน ๆ 

118 
 

235 
 

196 
 

145 
220 
18 

29.5 
 

58.8  
 

49.0 
 

36.3 
55.0 
4.5 

รวม 400 100 
 
จากการตารางท่ี 4-3 เม่ือพิจารณาผลการสรุปพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเด็น
ท่ี 1 เหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 400 คน  พบวานักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร พิจารณาเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกพิจารณาจากการเลือกซ้ือสินคาทําไดงาย สะดวกและ
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รวดเร็ว โดยการใช Search engine  (เชน Google)  มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับมากท่ีสุด จํานวน 235 
คน คิดเปนรอยละ 58.8 เหตุผลอันดับท่ีสองพิจารณาจากสามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุก
สถานท่ี มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับมาก จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0  อันดับท่ีสาม พิจารณา
จากสินคาและบริการมากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย มีพฤติกรรมการซ้ือ
ในระดับปานกลาง จํานวน196 คน คิดเปนรอยละ 49.0  อันดับท่ีสี่พิจารณาจากการเปรียบเทียบราคา
และขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับนอย  จํานวน 145 คน 
คิดเปนรอยละ36.3  อันดับท่ีหา พิจารณาจากตนทุนในการซ้ือตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) สูงกวา
การซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตมีพฤติกรรมการซ้ือในระดับนอยท่ีสุด จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.5 และพิจารณาจากเหตุผลอ่ืน ๆ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร เหตุผลท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับ
แรกพิจารณาจากการเลือกซ้ือสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine (เชน 
Google) อันดับถัดมาพิจารณาจากความสามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานท่ี  พิจารณา
จากสินคาและบริการมากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย พิจารณาจากการ
เปรียบเทียบราคาและขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน และพิจารณาจากตนทุนในการซ้ือ
ตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) เหตุผลอ่ืน ๆ เปนอันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 
ประเด็นท่ี 2  ดานระยะเวลาความถ่ีในการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม

ออนไลน ดังแสดงในตารางท่ี 4-4 
 

ตารางท่ี 4-4   ผลการสรุปพฤติกรรมผูบริโภคดานการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ในประเด็นท่ี 2  ดานระยะเวลาความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
ประเด็นท่ี 2  ดานระยะเวลาความถี่ในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

ผานส่ือสังคม ออนไลน 
จํานวน รอยละ 

         1. สัปดาหละ 1 ครั้ง 
         2. เดือนละ 1 ครั้ง 
         3. เดือนละมากกวา 1 ครั้ง 
         4. ปละ 1 ครั้ง 
         5. อ่ืน ๆ  

57 
131 
53 
110 
49 

14.2 
32.7 
13.3 
27.5 
12.3 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี   4-4  ผลการสรุปพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเด็นท่ี 2  ดานระยะเวลา
ความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม ออนไลนจํานวน 400 คน  พบวานักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร มีความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอันดับแรก 
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สัปดาหละ 1 ครั้ง จํานวน  57 คน คิดเปนรอยละ 14.2  ความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
อันดับท่ีสอง เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7   คิด  สําหรับความถ่ีในการซ้ือสินคา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเดือนละมากกวา 1 ครั้ง จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  ความถ่ีในการซ้ือ
สินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสปละ 1 ครั้ง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5  และความถ่ีในการซ้ือ
สินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอ่ืน ๆ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 

  
ประเด็นท่ี 3  ดานประเภทของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคม

ออนไลน ดังแสดงในตารางท่ี 4-5 
 

ตารางท่ี 4-5   ผลการสรุปพฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ในประเด็นท่ี 3 ดานประเภทของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคม
ออนไลน 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
ประเด็นท่ี 3 ดานประเภทของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภค

ซ้ือผานส่ือสังคมออนไลน 
จํานวน รอยละ 

ประเภทของสินคาท่ีทานซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต 
1. เสื้อผาเครื่องแตงกาย 
2. อาหารและเครื่องดื่ม  
3. หนังสือและนิตยสาร 
4. เครื่องประดับ รองเทาและกระเปา 
5. เครื่องสําอางและน้ําหอม 
6. จองตั๋วการเดินทาง โรงแรม และการแสดงตาง ๆ 
7. ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร 
8. เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 
9. อุปกรณกีฬา 
10. อ่ืน ๆ  

 
258  
43 
53 
158 
91 
58 
41 
40 
32 
36 

 
64.5 
 10.8 
13.3 
39.5 
22.8 
14.5 
10.3 
10.0 
8.0 
9.0 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี   4-5  ผลการสรุปพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเด็นท่ี 3  ดานประเภท
ของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 400 คน  พบวา
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายมากท่ีสุด
เปนอันดับแรก จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5  อันท่ีสองเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับ 
รองเทาและกระเปา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  อันดับท่ีสามเลือกซ้ือสินคาประเภท
เครื่องสําอางและน้ําหอม จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8  อันดับท่ีสี่เลือกซ้ือสินคาประเภทจองตั๋ว
การเดินทาง โรงแรม และการแสดงตาง ๆ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 อันดับท่ีหาเลือกซ้ือสินคา
ประเภทหนังสือและนิตยสาร จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 อันดับท่ีหกเลือกซ้ือสินคาประเภท
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อาหารและเครื่องดื่ม จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 อันดับท่ีเจ็ดเลือกซ้ือสินคาประเภทซีดี ดีวีดี 
เพลงและภาพยนตร จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3  อันดับท่ีแปดเลือกซ้ือสินคาประเภท
เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อับท่ีเกาเลือกซ้ือสินคา
ประเภทอ่ืน ๆ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และอันดับท่ีสิบเลือกซ้ือสินคาประเภทอุปกรณกีฬา 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรดานประเภทของสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายมาก
ท่ีสุด อันดับท่ีสองเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับ รองเทาและกระเปา อันดับท่ีสามเลือกซ้ือสินคา
ประเภทเครื่องสําอางและน้ําหอม  และลําดับถัดมาเลือกซ้ือสินคาประเภทจองตั๋วการเดินทาง โรงแรม 
และการแสดงตาง ๆ   หนังสือและนิตยสาร   อาหารและเครื่องดื่ม    ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร 
เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส   สินคาประเภทอ่ืน ๆ และอุปกรณกีฬา อันดับสุดทาย 
ตามลําดับ 

 
ประเด็นท่ี 4  ดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อ

สังคมออนไลน ดังแสดงในตารางท่ี 4-6 
 

ตารางท่ี 4-6   ผลการสรุปพฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ในประเด็นท่ี 4 ดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อ
สังคมออนไลน  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
ประเด็นท่ี 4 ดานมูลคาเฉล่ียของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภค

เลือกซ้ือผานส่ือสังคมออนไลน 
จํานวน รอยละ 

 มูลคาเฉล่ียของสินคาท่ีเลือกซ้ือผานระบบอินเทอรเน็ตในแตละครั้ง 
โดยประมาณ 

1.  นอยกวา 500 บาท 
2. 500-1,999 บาท 
3. 2,000-3,999 บาท 
4.  4,000 บาทข้ึนไป 

 
 

122 
 219 
35 
24 

 
 

30.5 
54.7  
8.8 
6.0 

รวม 400 100 
จากตารางท่ี   4-6  ผลการสรุปพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ 

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเด็นท่ี 4 ดานมูลคาเฉลี่ย
ของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 400 คน  พบวา
ดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร
เลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลนในแตละครั้งท่ีมีมูลคามากท่ีสุดอันดับแรกราคา 500 - 1,999 บาท จํานวน 
219 คน คิดเปนรอยละ 54.7  อันดับท่ีสองราคานอยกวา 500 บาท จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 
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30.5 อันดับท่ีสามราคา 2,000 - 3,999 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และอันดับสุดทายราคา 
4,000 บาทข้ึนไป จํานวน 24 คน รอยละ 6.0 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกราคา 500 - 1,999 บาท มาก
ท่ีสุด อันดับท่ีสองราคานอยกวา 500 บาท ท่ีสามราคา 2,000-3,999 บาทและราคา 4,000 บาทข้ึนไป
เปนอันดับสุดทายตามลําดับ 

 
ประเด็นท่ี 5 ดานวิธีท่ีผูบริโภคใชชําระเงินคาท่ีเลือกสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ

สังคมออนไลน ดังแสดงในตารางท่ี 4-7 
 

ตารางท่ี 4-7  ผลการสรุปพฤติกรรมของผูบริโภคดานการสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ในประเด็นท่ี 5 ดานวิธีท่ีผูบริโภคใชชําระเงินคาท่ีเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผาน
สื่อสังคมออนไลน 
  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
ประเด็นท่ี 5 ดานวิธีท่ีผูบริโภคใชชําระเงินคาท่ีเลือกสินคาทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
จํานวน รอยละ 

วิธีท่ีทานใชการชําระเงินคาสินคา 
       1.  บัตรเครดิต  
       2. โอนเงินเขาบัญชีผูขาย 
       3. พัสดุเก็บเงินปลายทาง 
       4. อ่ืน ๆ 

 
34 
327 
15 
24 

 
8.5 
81.7 
3.8 
6.0 

รวม 400 100 
 
 
จากตารางท่ี   4-7  ผลการสรุปพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อ 

สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ประเด็นท่ี5 ดานวิธีท่ีผูบริโภค
ใชชําระเงินคาท่ีเลือกสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 400 คน  พบวา
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรชําระเงินในการซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนโดยวิธีการโอนเงินเขาบัญชีผูขายเปนอันแรก จํานวน 327 คน คิด
เปนรอยละ 81.7  วิธีชําระผานบัตรเครดิตเปนอันดับท่ีสอง จํานวน 34  คน คิดเปนรอยละ 8.5 วิธีการ
พัสดุเก็บเงินปลายทางเปนอันดับท่ีสาม จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8  และวิธีอ่ืน ๆ เปนอันดับ
สุดทาย จํานวน 24 คน รอยละ 6.0  

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร อันดับแรกวิธีการโอนเงินเขาบัญชี
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ผูขาย อันดับท่ีสองวิธีชําระผานบัตรเครดิต อันดับท่ีสามวิธีการพัสดุเก็บเงินปลายทาง และวิธีอ่ืน ๆ เปน
อันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 

ตอนที่ 3 ศึกษาความพึงพอใจการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
 

ผลการศึกษาความพึงพอใจการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยผูวิจัยแบงการศึกษาความพึงการเลือกซ้ือ
สินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนออกเปน 5 ดานประกอบดวย 1) ดานผลิตภัณฑ  
2) ดานราคา  3) ดานการจัดจําหนาย  4) ดานการสงเสริมการตลาดและบริการ และ 5) ดานความ
ปลอดภัยและความนาเชื่อถือ นั้น ซ่ึงผลการวิเคราะหแสดงในตารางท่ี 4-8 

 
ตารางท่ี  4-8   วิเคราะหความพึงพอในใจการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
 
ปจจัยในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความ
เหมาะสม  SD 

1. ดานผลิตภัณฑ    
1.1 ความหลากหลาย  ความแปลกใหมและความทันสมัยของสินคา 4.15 0.75 มาก 
1.2  รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสินคา 3.97 0.74 มาก 
1.3  คุณภาพของสินคา 3.76 0.87 มาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Χ
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ตารางท่ี  4-8 (ตอ) 
 
ปจจัยในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความ
เหมาะสม  SD 

1.4  สินคาท่ีไดรับตรงกับความตองการและคําสั่งซ้ือสินคา 3.85 0.83 มาก 
รวม 3.93 0.81 มาก 

2. ดานราคา    
2.1 ราคาสินคาถูกกวาทองตลาดภายนอก 3.77 0.93 มาก 
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของสินคา 3.73 0.87 มาก 
2.3 สามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 3.86 0.80 มาก 

รวม 3.78 0.87 มาก 
3. ดานการจัดจําหนาย    
3.1 ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนวยโดยมีรานคา
จํานวนมากใหเลือก 

4.01 0.88 มาก 

3.2 ความงาย สะดวกและรวดเร็วในการเลือกซ้ือสินคา  ( เชน ซ้ือ
ผานสื่อสังคมออนไลน 24 ชม.) 

4.04 0.86 มาก 

3.3  การจัดสงสินคารวดเร็วและปลอดภัย  3.67 0.96 มาก 
รวม 3.93 1.24 มาก 

4.ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ    
4.1 การชําระคาสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว 4.01 0.83 มาก 
4.2 การลดราคาสินคาและโปรโมชั่นตาง ๆ 3.71 0.86 มาก 
4.3 การรับประกันสินคาและบริการ 3.59 0.95 มาก 

รวม 3.77 0.90 มาก 
5. ดานความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ    
5.1 เว็บไซตมีชื่อเสียงภาพพจนท่ีดี ไดรับไววางใจ นาเชื่อถือ 3.78 0.86 มาก 
5.2  เว็บไซตมีการข้ึนทะเบียนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือข้ึน
ทะเบียนกับธนาคารหรือสถาบันทางการเงิน (เชน VISA, MASTER, 
PAYPAL) 

3.70 0.89 มาก 

5.3   เว็บไซตหรือรานคารายยอยมีการปรับปรุงขอมูลของสินคา
อยางสมํ่าเสมอและถูกตอง 

3.74 0.87 มาก 

 
 
 
 
 
 

Χ
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ตารางท่ี  4-8 (ตอ) 
 
ปจจัยในแตละดานท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ระดับความพึงพอใจ ระดับความ
เหมาะสม  SD 

5.4  รานคารายยอยท่ีไดรับการรับรองมาตรฐานความนาเชื่อถือจาก
เว็บไซต 

3.68 0.88 มาก 

5.5  ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียดและสามารถติดตอไดงาย 
สะดวกตลอดเวลาและหลากหลายชองทาง 

3.85 0.88 มก 

รวม 3.65 0.87 มาก 
 
     จากตารางท่ี  4-8  ผลการวิ เคราะหขอมูลความพึงพอใจในการซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรโดย
เรียงลําดับความพึงพอใจตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาจากมากไปนอยนั้น พบวา อันท่ี 1 ปจจัยดาน
การผลิตภัณฑ และปจจัยดานการจัดจําหนายสงผลตอความพึงพอใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เทากับ 3.93 (Χ =3.93  SD=0.81)  และ 3.93 (Χ =3.93 SD=1.24)  อันดับท่ี 2 ปจจัยดานราคาสงผล
ตอความพึงพอใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.78  (Χ =3.78 SD=0.87)  อันดับท่ี 3 ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการสงผลตอระดับความพึงพอใจในระดับมาก  คาเฉลี่ยโดยรวม
เทากับ 3.77  (Χ =3.77 SD=0.90)  และอันดับท่ี 4ปจจัยดานดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ
สงผลตอระดับความพึงพอใจในระดับมาก คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.65  (Χ =3.65 SD=0.87)    

จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
ปจจัยท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรกแรกคือปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยการจัดจําหนาย  อันดับถัดมา
คือปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ  ปจจัยปจจัยดานความปลอดภัย และ
ความนาเชื่อถือ เปนปจจัยอันดับสุดทาย ตามลําดับ 
   

Χ



บทที่ 5 
การสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัย 

 
การงานวิจัย  เรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมสื่อ

สังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ผูวิจัยขอสรุปสาระสําคัญของการ
วิจัยและนําเสนอตามลําดับดังนี้ 
 1.  สรุปผลการวิจัย 
 2. อภิปรายผลการวิจัย 
 3. ขอเสนอแนะ 
 

1. สรุปผลการวิจัย 
 
 ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมสื่อ
สังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร มีผลสรุปดังนี้ 

1.1 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร   จากการวิเคราะหขอมูลประชากรของ
กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ผลสวนมากเปนเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 กําลังศึกษาอยู
ชั้นปท่ี 1 จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ41.7  สวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,000-6,999 บาท จํานวน 
170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 และสวนมากมีท่ีอยูอาศัยเปนบานพักสวนตัวจํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 
45.7 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรโดยเรียงลําดับความมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาจากมากไปนอยนั้น พบวา ปจจัยดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรใน
อันดับท่ี 1  มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.86 อยูในระดับความมีอิทธิพลมาก  (Χ =3.86 SD=0.91) ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในอันดับท่ี 2 มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.73 อยูใน
ระดับความมีอิทธิพลมาก (Χ =3.73 SD =0.94)  ปจจัยดานความปลอดภัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทรในอันดับท่ี 3 มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 อยูในระดับความมีอิทธิพลมาก (Χ =3.70 SD=0.87)  
ปจจัยดานดานการสงเสริมการตลาดอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผาน
สื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรในลําดับท่ี 4 มีคาเฉลี่ยโดยรวม
เทากับ  3.53 ( Χ =3.53 SD=0.96)  และปจจัยดานราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรใน
อันดับท่ี 5 มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ  3.51  (Χ =3.53 SD=0.96)   
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จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ปจจัยท่ี
ผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรกแรกคือปจจัยดานการจัดจําหนาย  อันดับถัดมาคือปจจัยตอมาคือปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยปจจัยดานความปลอดภัย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานราคาเปนอันดับ
สุดทาย ตามลําดับ 

1.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร จํานวน 400 คน  ผูวิจัยสามารถวิเคราะหพฤติกรรม
การซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนได 5 ประเด็นสามารถสรุปดังนี้  

ประเด็นท่ี 1  ดานเหตุผลท่ีทําใหผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
จํานวน 400 คน  พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร พิจารณาเหตุผลในการเลือก
ซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกพิจารณาจากการเลือกซ้ือสินคาทําได
งาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine  (เชน Google)  มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับมากท่ีสุด 
จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 58.8 เหตุผลอันดับท่ีสองพิจารณาจากสามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. 
และทุกสถานท่ี มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับมาก จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ55.0  อันดับท่ีสาม พิจารณา
จากสินคาและบริการมากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย มีพฤติกรรมการซ้ือใน
ระดับปานกลาง จํานวน196 คน คิดเปนรอยละ 49.0  อันดับท่ีสี่พิจารณาจากการเปรียบเทียบราคาและ
ขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน มีพฤติกรรมการซ้ือในระดับนอย จํานวน 145 คน คิดเปนรอย
ละ36.3  อันดับท่ีหา พิจารณาจากตนทุนในการซ้ือตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) สูงกวาการซ้ือสินคา
ผานระบบอินเทอรเน็ตมีพฤติกรรมการซ้ือในระดับนอยท่ีสุด จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ29.5 และ
พิจารณาจากเหตุผลอ่ืน ๆ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร เหตุผลท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรก
พิจารณาจากการเลือกซ้ือสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine (เชน Google) 
อันดับถัดมาพิจารณาจากความสามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานท่ี  พิจารณาจากสินคาและ
บริการมากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย พิจารณาจากการเปรียบเทียบราคา
และขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน และพิจารณาจากตนทุนในการซ้ือตรง (เชน คาใชจายใน
การเดินทาง) เหตุผลอ่ืน ๆ เปนอันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 
ประเด็นท่ี 2  ดานระยะเวลาความถ่ีในการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

จํานวน 400 คน  พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร มีความถ่ีในการซ้ือสินคา
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสอันดับแรก สัปดาหละ 1 ครั้ง จํานวน  57 คน คิดเปนรอยละ 14.2  ความถ่ีในการซ้ือ
สินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอันดับท่ีสอง เดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.7 คิดสําหรับ
ความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเดือนละมากกวา 1 ครั้ง จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3  
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ความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสปละ 1 ครั้ง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5  และความถ่ีใน
การซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสอ่ืน ๆ จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3  

 
ประเด็นท่ี 3  ดานประเภทของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน

จํานวน 400 คน  พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่อง
แตงกายมากท่ีสุดเปนอันดับแรก จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5  อันท่ีสองเลือกซ้ือสินคาประเภท
เครื่องประดับ รองเทาและกระเปา จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5  อันดับท่ีสามเลือกซ้ือสินคา
ประเภทเครื่องสําอางและน้ําหอม จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8  อันดับท่ีสี่เลือกซ้ือสินคาประเภทจอง
ตั๋วการเดินทาง โรงแรม และการแสดงตาง ๆ จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 อันดับท่ีหาเลือกซ้ือสินคา
ประเภทหนังสือและนิตยสาร จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 อันดับท่ีหกเลือกซ้ือสินคาประเภทอาหาร
และเครื่องดื่ม จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 อันดับท่ีเจ็ดเลือกซ้ือสินคาประเภทซีดี ดีวีดี เพลงและ
ภาพยนตร จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.3  อันดับท่ีแปดเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาและ
อุปกรณอิเล็กทรอนิกส จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 อับท่ีเกาเลือกซ้ือสินคาประเภทอ่ืน ๆ จํานวน 36 
คน คิดเปนรอยละ 9.0 และอันดับท่ีสิบเลือกซ้ือสินคาประเภทอุปกรณกีฬา จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 
8.0 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรดานประเภทของสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายมากท่ีสุด 
อันดับท่ีสองเลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับ รองเทาและกระเปา อันดับท่ีสามเลือกซ้ือสินคาประเภท
เครื่องสําอางและน้ําหอม  และลําดับถัดมาเลือกซ้ือสินคาประเภทจองตั๋วการเดินทาง โรงแรม และการแสดง
ตาง ๆ   หนังสือและนิตยสาร  อาหารและเครื่องดื่ม  ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร เครื่องใชไฟฟาและ
อุปกรณอิเล็กทรอนิกส  สินคาประเภทอ่ืน ๆ และอุปกรณกีฬา อันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 
ประเด็นท่ี 4  ดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อสังคม

ออนไลน จํานวน 400 คน  พบวาดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีนักศึกษามหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลนในแตละครั้งท่ีมีมูลคามากท่ีสุดอันดับแรก
ราคา 500 - 1,999 บาท จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.7  อันดับท่ีสองราคานอยกวา 500 บาท จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 อันดับท่ีสามราคา 2,000 - 3,999 บาท จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 
และอันดับสุดทายราคา 4,000 บาทข้ึนไป จํานวน 24 คน รอยละ 6.0 

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรดานมูลคาเฉลี่ยของสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลน อันดับแรกราคา 500 - 1,999 บาท มากท่ีสุด อันดับ
ท่ีสองราคานอยกวา 500 บาท ท่ีสามราคา 2,000 - 3,999 บาทและราคา 4,000 บาทข้ึนไปเปนอันดับ
สุดทายตามลําดับ 
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  ประเด็นท่ี 5 ดานวิธีท่ีผูบริโภคใชชําระเงินคาท่ีเลือกสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนจํานวน 400 คน  พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรชําระเงินในการซ้ือ
สินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนโดยวิธีการโอนเงินเขาบัญชีผูขายเปนอันแรก จํานวน 
327 คน คิดเปนรอยละ 81.7  วิธีชําระผานบัตรเครดิตเปนอันดับท่ีสอง จํานวน 34  คน คิดเปนรอยละ 8.5 
วิธีการพัสดุเก็บเงินปลายทางเปนอันดับท่ีสาม จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8  และวิธีอ่ืน ๆ เปนอันดับ
สุดทาย จํานวน 24 คน รอยละ 6.0  

จากผลสามารถสรุปไดวาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร อันดับแรกวิธีการโอนเงินเขาบัญชีผูขาย 
อันดับท่ีสองวิธีชําระผานบัตรเครดิต อันดับท่ีสามวิธีการพัสดุเก็บเงินปลายทาง และวิธีอ่ืน ๆ เปนอันดับ
สุดทาย ตามลําดับ 

1.3 วิเคราะหความพึงพอใจการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร โดยผูวิจัยแบงการศึกษาความพึงการเลือกซ้ือสินคา
ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนออกเปน 5 ดานประกอบดวย 1) ดานผลิตภัณฑ  2) ดาน
ราคา 3) ดานการจัดจําหนาย  4) ดานการสงเสริมการตลาดและบริการ และ 5) ดานความปลอดภัยและ
ความนาเชื่อถือ โดยเรียงลําดับความพึงพอใจตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาจากมากไปนอยนั้น พบวา อันท่ี 
1 ปจจัยดานการผลิตภัณฑ และปจจัยดานการจัดจําหนายสงผลตอความพึงพอใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ย
โดยรวมเทากับ 3.93  (Χ =3.93  SD=0.81)  และ 3.93 (Χ =3.93 SD=1.24)  อันดับท่ี 2 ปจจัยดานราคา
สงผลตอความพึงพอใจในระดับมาก มีคาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.78  (Χ =3.78 SD=0.87)  อันดับท่ี 3 ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการสงผลตอระดับความพึงพอใจในระดับมาก  คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 
3.77  (Χ =3.77 SD=0.90)  และอันดับท่ี 4ปจจัยดานดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือสงผลตอระดับ
ความพึงพอใจในระดับมาก คาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.65  (Χ =3.65 SD=0.87)    

จากผลการวิเคราะหสามารถสรุปไดวาปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
ปจจัยท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรกแรกคือปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยการจัดจําหนาย  อันดับถัดมาคือ
ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ  ปจจัยปจจัยดานความปลอดภัย และความ
นาเชื่อถือ เปนปจจัยอันดับสุดทาย ตามลําดับ 

 

2. อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ มีประเด็นท่ีนาสนใจ สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังตอไปนี้ 

 2.1 ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผาน
สื่อสังคมออนไลน ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร จากการวิเคราะหขอมูล
ประชากรของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน ผลสวนมากเปนเพศหญิง จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 
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กําลังศึกษาอยูชั้นปท่ี 1 จํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ41.7  สวนมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 4,000-6,999 
บาท จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 และสวนมากมีท่ีอยูอาศัยเปนบานพักสวนตัวจํานวน 183 คน คิด
เปนรอยละ 45.7 จะเห็นไดวาขอมูลพ้ืนฐานมีความสอดคลอง เพศ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ท่ีอยู
อาศัยปจจุบัน นักศึกษาท่ีศึกษาอยูระดับอุดมศึกษาเปนวัยท่ีมีสังคมและไมมีหนาท่ีตองรับผิดชอบทางดาน
การเงิน จึงมีอิสระตอการตัดสินใจซ้ือไดงาย ท้ังนี้นักศึกษาเพศหญิงเปนเพศท่ีชอบซ้ือสินคาและการตัดสินใจ
ซ้ืองายกวาเพศชาย ปจจัยดานการจัดจําหนายมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรสอดคลองกับ
ทฤษฎีการเคลื่อนยายทางกรรมสิทธิ์ในสินคาจากผูผลิต หรือผูขายไปยังตลาดเปาหมายดวยชองทาง และ
สถาบันการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพคือวิธีการนําสินคาไปสูมือของลูกคา รองลงมาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีสวนผสมทางการตลาดของ ฉัตยาพร (2552) ท่ีกลาววากระตุนผูบริโภคเกิด
ความพึงพอใจและเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาโดยตัวผลิตภัณฑเปนสําคัญ ปจจัยดานดานการสงเสริมการตลาด 
ศิริวรรณ (2539) กลาววา การสงเสริมการตลาดเปนสวนผสมทางการตลาดอีกตัวหนึ่งนอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑ ราคา และชองทางการจัดจําหนายยังเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารทางการตลาดเพ่ือแจง
ขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําใหเกิดความพึงพอใจ สรางความนาเชื่อถือ สรางเจตคติ การรับรู การ
เรียนรู การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ และปจจัยดานราคา ศิริวรรณ (2539) กลาววากลยุทธการตั้งราคาจะตอง
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ ราคาท่ีลูกคาเต็มใจจายหรือตองการซ้ือสินคาเพ่ือนําไปใชประโยชน นอกจากนี้ราคา
ควรตั้งตามหลัก จิตวิทยาคือ ตั้งราคาตามความเคยชิน ตั้งราคาเลขค่ี เลขคู และตามชื่อเรียกของสินคา 

2.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ดานเหตุผลท่ีผูบริโภคคํานึงเปนอันดับแรกพิจารณา
จากการเลือกซ้ือสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine (เชน Google) สามารถใช
บริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานท่ี  สินคาและบริการมากหลายใหเลือกซ้ือ มีราคาถูก และมีความแปลก
ใหมทันสมัย จากการเปรียบเทียบราคาและขอมูลสินคาทําไดงายวาการซ้ือผานชองทางอ่ืน และพิจารณาจาก
ตนทุนในการซ้ือตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) ความถ่ีในการซ้ือสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส เดือนละ 1 
ครั้ง ถือวาเปนการซ้ือบอย  ถาวิเคราะหจากรายไดท่ีนักศึกษาไดรับเฉลี่ยตอเดือน โดยมีการเลือกซ้ือสินคา 
เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องแตงกายมากท่ีสุด  เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องประดับ รองเทาและกระเปา  
เลือกซ้ือสินคาประเภทเครื่องสําอางและน้ําหอม มูลคาเฉลี่ยของสินคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทรเลือกซ้ือผานสื่อสังคมออนไลนในแตละครั้งท่ีมีมูลคามากท่ีสุด
อันดับแรกราคา 500 - 1,999 บาท คิดเปนรอยละ 54.7  ชําระเงินในการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส
ผานสื่อสังคมออนไลนโดยวิธีการโอนเงินเขาบัญชีผูขายเปนอันแรก คิดเปนรอยละ 81.7 จะเห็นวาการเลือก
ซ้ือสินคาจะอยูในรูปแบบเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ รองเทาและกระเปา ราคาไมแพงจนเกินไป เปนสินคา
ท่ีไมสามารถหาซ้ือไดในรานท่ัวไป และสามารถรับสินคาไดอยางรวดเร็ว งายในการชําระเงินและขบวนรับสง
สินคา ดังนั้น ชองทางการขายจากสื่อสังคมออนไลน จึงเปนทางเลือกท่ีดีสําหรับผูขายท่ีไมมีรานสําหรับขาย
สินคา และผูขายท่ีมีรานจําหนายสินคา ท้ังสินคาท่ีมีตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงและสินคาท่ีไมมีตราสินคา รวมไป
จนถึงสินคาท้ังนอกประเทศและในประเทศ ซ่ึงสอดคลองกับ ชัชวาล (2546) กลาววาการออกแบบเว็บไซตท่ี
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เหมาะสมนั้นตองประกอบไปดวยสิ่งสําคัญคือ ตองนําเสนอสินคาท่ีนาสนใจ ตรงไปตรงมา ขอมูลกระชับ
พอเหมาะ ตองมีความรวดเร็ว ตองมีตัวชวยในการสืบคน ในการเลือกสินคาหรือบริการขายในอินเทอรเน็ตนั้น
สินคาท่ีเหมาะสม คือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค ท่ีทันสมัยไมหมดอายุ ราคาตองต่ํากวาราคาในทองตลาด
ท่ัวไปสถานท่ีในการจัดจําหนายเปนแบบขายไดทุกท่ีทุกเวลาและการสงเสริมการขายควนเนนในเรื่องการ
สื่อสารกับลูกคาเปนหลักเพ่ือหาสิ่งท่ีลูกคาตองการ 

2.3 การวิเคราะหความพึงพอใจการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ
สินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร ปจจัยดานผลิตภัณฑและปจจัยการจัดจําหนาย อันดับถัดมาคือปจจัยดานราคา ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาดและการบริการ  ปจจัยปจจัยดานความปลอดภัย และความนาเชื่อถือ เปนปจจัยอันดับ
สุดทาย ตามลําดับ 

 

3. ขอเสนอแนะ 
 
 3.1 ควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ในกลุม
ตัวอยางอ่ืน ๆ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนท่ี
เปลี่ยนแปลงไดกวางข้ึน  
 3.2 ควรศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางสื่อสังคม
ออนไลนประเภทตาง ๆ  
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ภาคผนวก  ก 

รายช่ือผูเช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวิจัย 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจประเมินแบบสอบถาม การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร จํานวน 3 ทาน 

 
1. ผูชวยศาสตราจารย ดร.กุลกนิษฐ   ทองเงา   

ตําแหนง อาจารยประจําสาขาวิชาเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน  
สังกัด     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 

2. ดร.ณัฏฐวิชิดา   เลิศพงศรุจิกร 
ตําแหนง อาจารยประจําภาควิชาอาชีวศึกษา  คณะศึกษาศาสตร 
สังกัด     มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
 

3. ดร.ธานินทร   คงศิลา 
ตําแหนง อาจารยประจําภาควิชาสงเสริมและนิเทศศาสตรเกษตร  คณะเกษตร   
สังกัด     มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
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  ภาคผนวก ข 

   แบบสอบถาม 
 

                   การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน  
                                  ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
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แบบสอบถาม 
 

การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

 

คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อประกอบการทําวิจัย ซึ่งมีวัตถุประสงคที่จะนํา
ขอมูลไปเปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนและ เพื่อศึกษาความพึงพอใจการเลือก
ซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสือ่สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร การ
ตอบแบบสอบถามไมมีผลกระทบที่เสียหายแกผูตอบประการใด  ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากนักศึกษาโปรดตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริงและตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด และกรุณาใสเคร่ืองหมาย  ⁄ (ถูก) ลงในหนา
คําตอบที่ทานเลือก 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

1. เพศ             ชาย                หญิง 

2. วิทยาลัย/คณะที่กําลังศึกษา....................................... 

3. ชั้นปที่กําลงัศึกษา          ชัน้ปที่1           ชั้นปที่ 2             ชั้นปที่ 3               ชั้นปที่ 4 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน           นอยกวา 4,000 บาท                 4,000-6,999 บาท 

                                           7,000-9,999 บาท                    10,000 บาทข้ึนไป 

5. ที่อยูอาศัยปจจุบนั               บานพักสวนตวั                       บานเชา 

หอพัก                                      บานญาต ิ

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน   

 
ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

1. ดานผลิตภัณฑ      
1.1 ความหลากหลายของสินคา      
1.2 ความแปลกใหมและความทนัสมัยของสินคา      
1.3 รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสินคา      
1.4 การบอกขอมูลของสินคาอยางละเอียด      
1.5 คุณภาพของสินคา 
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ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

2. ดานราคา      
2.1 ราคาสนิคาถูกกวาทองตลาดภายนอก      
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพสินคา      
2.3 การตอรองราคาสินคาทําไดงาย      
2.4 สามารถเปรียบเทียบราคาสนิคาไดงาย      
3. ดานการจัดจําหนาย      
3.1 ความหลากหลายของชองทางการจัดจาํหนวยโดยมีรานคาจาํนวนมาก
ใหเลือก 

     

3.2 ความงายและรวดเร็วในการเลือกซื้อสินคา เชนซื้อผานสื่อสังคมออนไลน      
3.3 ความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา เชน เลือกซื้อสินคาไดทกุที่ทุกเวลา
ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

3.4 ความรวดเร็วและปลอดภัยในการจัดสงสนิคา      
4.ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ      
4.1 การชําระคาสนิคาทาํไดงาย สะดวกและรวดเร็ว      
4.2 การลดราคาสินคาและโปรโมชั่นตาง ๆ      
4.3 การใหของสมนาคุณแกลูกคา เชน ตัวอยางสนิคา คูปองสวนลด คูปอง
สะสมแตม 

     

4.4 การบริการหลังการขาย      
4.5 การใหคําแนะนาํและมีการตอบขอสงสัยตาง ๆ      
4.6 การรับประกันสินคาและบริการ      
5. ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ      
5.1 เว็บไซตมชีื่อเสียงภาพพจนที่ด ีไดรับไววางใจ      
5.2 เว็บไซตทีไ่ดรับคําแนะนําจากคนรูจักที่เชื่อถือได      
5.3 เว็บไซตมีการโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ       
5.4 เว็บไซตที่ข้ึนทะเบียนพาณชิยอิเล็กทรอนิกส      
5.5 เว็บไซตที่มีการอัพเดทขอมูลอยางสม่าํเสมอ      
5.6 เว็บไซตที่ข้ึนทะเบียนกับธนาคารหรือสถาบันทางการเงนิ (เชน VISA, 
MASTER, PAYPAL ) 

     

5.7 รานคารายยอยที่ไดรับการรับรองมาตรฐานความนาเชื่อถือจากเว็บไซต 
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ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทาง
พาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

5.8 ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียด (ชื่อ เบอร โทรศัพท ทีอ่ยู)      
5.9 สามารถติดตอกับผูขายไดงาย สะดวก ตลอดเวลาและมีหลากหลาย
ชองทางในการติดตอ 

     

สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

1. เหตุผลที่ทาํใหทานเลือกซื้อสนิคาผานระบบอินเทอรเน็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

           ตนทุนในการซื้อตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) สงูกวาการซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต 

           การเลือกซื้อสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine (เชน Google) 

           สินคาและบริการมีความหลากหลายใหเลือกซื้อ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย 

           การเปรียบเทียบราคาและขอมูลสินคาทําไดงายวาการซื้อผานชองทางอ่ืน 

           สามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานที ่

           อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ

2. ความถ่ีในการซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต 

           สัปดาหละ 1 คร้ัง                                     เดือนละ 1 คร้ัง 

           เดือนละมากกวา 1 คร้ัง                              ปละ 1 คร้ัง               

           อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 

3. ประเภทของสินคาที่ทานซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

          เสื้อผาเคร่ืองแตงกาย                                  อาหารและเคร่ืองดื่ม     

          หนังสือและนติยสาร                                   เคร่ืองประดับ รองเทาและกระเปา 

          เคร่ืองสําอางและน้าํหอม                              จองตั๋วการเดินทาง โรงแรม และการแสดงตาง ๆ 

          ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร                         เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

          อุปกรณกีฬา                                             อ่ืน ๆ โปรดระบ...................................................................... 

4. มูลคาเฉลี่ยของสนิคาที่เลือกซื้อผานระบบอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง โดยประมาณ            
          นอยกวา 500 บาท                                     500-1,999 บาท 
          2,000-3,999 บาท                                     4,000 บาทข้ึนไป 
5. วิธีที่ทานใชการชําระเงินคาสินคา 
          บัตรเครดิต       โอนเงินเขาบัญชีผูขาย 
          พัสดุเก็บเงินปลายทาง                                 อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................................................... 
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สวนท่ี 4 ความพึงพอในใจการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 
 
ความพึงพอใจคาในการซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคม
ออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

1. ดานผลิตภัณฑ      
-ความหลากหลาย ความแปลกใหมและทันสมัยของสนิคา      
-รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสนิคา      
-คุณภาพของสินคา      
-สินคาทีไ่ดรับตรงกับความตองการและคําสัง่ซื้อสินคา      
2. ดานราคา      
- ราคาสินคาถูกกวาทองตลาดภายนอก      
-ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของสินคา      
-สามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย      
3.ดานการจัดจําหนาย      
-ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย(มีรานคาจาํนวนมากใหเลือก)      
-ความงาย สะดวกและรวดเร็วในการเลือกซื้อสินคา (เชน การซือ้สินคาผาน
เว็บไซตไดตลอด 24 ชม.) 

     

-การจัดสงสนิคารวดเร็วและปลอดภัย      
4. ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ      
-การชําระคาสินคาทําไดงาย สะดวก และรวดเร็ว      
-การลดราคาสนิคาและโปรโมชัน่ตาง ๆ      
-การใหของสมนาคุณแกลูกคา (เชน คูปองสะสมแตม, ตัวอยางสินคา)      
-การบริหารหลังการขาย      
-การรับประกันสนิคาและการบริการ      
5.ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ      
-เว็บไซตมีชื่อเสียง ภาพพจนที่ด ีไดรับความไววางใจ นาเชื่อถือ      
-เว็บไซตมีการข้ึนทะเบียนพาณชิยอิเล็กทรอนิกสหรือข้ึนทะเบียนกับธนาคาร
หรือสถาบันทางการเงิน (เชน VISA, MASTER, PAYPAL) 

     

-เว็บไซตหรือรานคารายยอยมีการปรับปรุงขอมูลของสนิคาอยางสม่ําเสมอและ
ถูกตอง 

     

-รานคารายยอยที่ไดรับการรับรองมาตรฐานความนาเชื่อถือจากเว็บไซต      
-ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียดและสามารถติดตอไดงาย สะดวก
ตลอดเวลาและหลากหลายชองทาง 
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     ภาคผนวก ค 

     ตารางคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถาม 
                 การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน  
                                ของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

คําชี้แจง  แบบสอบถามชุดนี้เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อประกอบการทําวิจัย ซึ่งมีวัตถุประสงคที่จะนํา
ขอมูลไปเปนแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลนและ เพื่อศึกษาความพึงพอใจการเลือก
ซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานสือ่สังคมออนไลนของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร การ
ตอบแบบสอบถามไมมีผลกระทบที่เสียหายแกผูตอบประการใด  ผูวิจัยใครขอความรวมมือจากนักศึกษาโปรดตอบ
แบบสอบถามตามความเปนจริงและตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด และกรุณาใสเคร่ืองหมาย  ⁄ (ถูก) ลงในหนา
คําตอบที่ทานเลือก 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของนักศึกษามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร 

1. เพศ             ชาย                หญิง 

2. วิทยาลัย/คณะที่กําลังศึกษา....................................... 

3. ชั้นปที่กําลงัศึกษา             ชั้นปที่1           ชั้นปที่ 2             ชั้นปที่ 3               ชั้นปที่ 4 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน            นอยกวา 4,000 บาท                 4,000-6,999 บาท 

                                           7,000-9,999 บาท                    10,000 บาทข้ึนไป 

5. ที่อยูอาศัยปจจุบนั                บานพักสวนตวั                        บานเชา 

หอพัก                                  บานญาต ิ
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ตารางคาดัชนีความสอดคลอง (IOC) ของแบบสอบถามจํานวนผูเช่ียว 3 คน 

  สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน   

 

ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความ
คิดเห็น

ผูเชี่ยวชาญ รวม Χ  ความหมาย 
คนที่ 

1 2 3 
1. ดานผลิตภัณฑ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
1.1 ความหลากหลายของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
1.2 ความแปลกใหมและความทนัสมัยของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
1.3 รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
1.4 การบอกขอมูลของสินคาอยางละเอียด       
1.5 คุณภาพของสินคา       
2. ดานราคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
2.1 ราคาสนิคาถูกกวาทองตลาดภายนอก 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
2.2 ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
2.3 การตอรองราคาสินคาทําไดงาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
2.4 สามารถเปรียบเทียบราคาสนิคาไดงาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
3. ดานการจัดจําหนาย    3   
3.1 ความหลากหลายของชองทางการจัดจาํหนวย
โดยมีรานคาจํานวนมากใหเลือก 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.2 ความงายและรวดเร็วในการเลือกซื้อสินคา เชน
ซื้อผานสื่อสงัคมออนไลน 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.3 ความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา เชน เลือก
ซื้อสินคาไดทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

3.4 ความรวดเร็วและปลอดภัยในการจัดสงสนิคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
4.ดานการสงเสริมการตลาดและการบริการ       
4.1 การชําระคาสนิคาทาํไดงาย สะดวกและรวดเร็ว 1 1 1 5 1 เหมาะสม 
4.2 การลดราคาสินคาและโปรโมชั่นตาง ๆ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
4.3 การใหของสมนาคุณแกลูกคา เชน ตัวอยาง
สินคา คูปองสวนลด คูปองสะสมแตม 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

4.4 การบริการหลังการขาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
ผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความ
คิดเห็น

ผูเชี่ยวชาญ รวม Χ  ความหมาย 
คนท่ี 

1 2 3 

4.5 การใหคําแนะนาํและมีการตอบขอสงสัยตาง ๆ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
4.6 การรับประกันสินคาและบริการ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5. ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ       
5.1 เว็บไซตมชีื่อเสียงภาพพจนที่ดี ไดรับไววางใจ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5.2 เว็บไซตทีไ่ดรับคําแนะนําจากคนรูจักที่เชื่อถือ
ได 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.3 เว็บไซตมีการโฆษณาผานสือ่ตาง ๆ  1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5.4 เว็บไซตที่ข้ึนทะเบียนพาณชิยอิเล็กทรอนิกส 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5.5 เว็บไซตที่มีการอัพเดทขอมูลอยางสม่าํเสมอ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
5.6 เว็บไซตที่ข้ึนทะเบียนกับธนาคารหรือสถาบัน
ทางการเงิน (เชน VISA, MASTER, PAYPAL) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.7 รานคารายยอยที่ไดรับการรับรองมาตรฐาน
ความนาเชื่อถือจากเว็บไซต 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.8 ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียด (ชื่อ เบอร 
โทรศัพท ที่อยู) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

5.9 สามารถติดตอกับผูขายไดงาย สะดวก 
ตลอดเวลาและมีหลากหลายชองทางในการติดตอ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 
 
สวนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

1. เหตุผลที่ทาํใหทานเลือกซื้อสนิคาผานระบบอินเทอรเน็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

           ตนทุนในการซื้อตรง (เชน คาใชจายในการเดินทาง) สงูกวาการซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต 

           การเลือกซื้อสินคาทําไดงาย สะดวกและรวดเร็ว โดยการใช Search engine (เชน Google) 

           สินคาและบริการมีความหลากหลายใหเลือกซื้อ มีราคาถูก และมีความแปลกใหมทันสมัย 

           การเปรียบเทียบราคาและขอมูลสินคาทําไดงายวาการซื้อผานชองทางอ่ืน 

           สามารถใชบริการไดตลอด 24 ชม. และทุกสถานที ่

           อ่ืน ๆ โปรดระบ ุ

2. ความถ่ีในการซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต 

           สัปดาหละ 1 คร้ัง                                            เดือนละ 1 คร้ัง 

           เดือนละมากกวา 1 คร้ัง                                   ปละ 1 คร้ัง               

           อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................. 

3. ประเภทของสินคาที่ทานซื้อสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

          เสื้อผาเคร่ืองแตงกาย                                      อาหารและเคร่ืองดื่ม     

          หนังสือและนติยสาร                                      เคร่ืองประดับ รองเทาและกระเปา 

          เคร่ืองสําอางและน้าํหอม                               จองตั๋วการเดินทาง โรงแรม และการแสดงตาง ๆ 

          ซีดี ดีวีดี เพลงและภาพยนตร                         เคร่ืองใชไฟฟาและอุปกรณอิเล็กทรอนิกส 

          อุปกรณกีฬา                                                   อ่ืน ๆ โปรดระบุ

...................................................................... 

4. มูลคาเฉลี่ยของสนิคาที่เลือกซื้อผานระบบอินเทอรเน็ตในแตละคร้ัง โดยประมาณ            
          นอยกวา 500 บาท                                           500-1,999 บาท 
          2,000-3,999 บาท                                            4,000 บาทข้ึนไป 
5. วิธีที่ทานใชการชําระเงินคาสินคา 
          บัตรเครดิต            โอนเงินเขาบัญชีผูขาย 
           พัสดุเก็บเงินปลายทาง                                    อ่ืน ๆ โปรดระบุ.......................................................... 
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       สวนท่ี 4 ความพึงพอในใจการซ้ือสินคาทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสผานส่ือสังคมออนไลน 

ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
รวม Χ  ความหมาย คนที่ 

1 2 3 
1. ดานผลิตภัณฑ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-ความหลากหลาย ความแปลกใหมและ
ทันสมัยของสินคา 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-รูปลักษณและบรรจุภัณฑของสนิคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-คุณภาพของสินคา 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-สินคาทีไ่ดรับตรงกับความตองการและ
คําสั่งซื้อสินคา 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

2. ดานราคา       
- ราคาสินคาถูกกวาทองตลาดภายนอก 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ
ของสินคา 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-สามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
3.ดานการจัดจําหนาย       
-ความหลากหลายของชองทางการจัด
จําหนาย(มีรานคาจํานวนมากใหเลือก) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-ความงาย สะดวกและรวดเร็วในการเลือก
ซื้อสินคา (เชน การซื้อสินคาผานเว็บไซตได
ตลอด 24 ชม.) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-การจัดสงสนิคารวดเร็วและปลอดภัย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
4. ดานการสงเสริมการตลาดและการ
บริการ 

      

-การชําระคาสินคาทําไดงาย สะดวก และ
รวดเร็ว 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-การลดราคาสนิคาและโปรโมชัน่ตาง ๆ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-การใหของสมนาคุณแกลูกคา (เชน คูปอง
สะสมแตม, ตัวอยางสินคา) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-การบริหารหลังการขาย 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
-การรับประกันสนิคาและการบริการ 1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ปจจัยในแตละดานที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคาทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกสผานสื่อสังคมออนไลน 

ระดับความมีอิทธิพล 
รวม Χ  ความหมาย 

คนที่ 
1 2 3 

5.ดานความปลอดภัยและความนาเชื่อถือ       
-เว็บไซตมีชื่อเสียง ภาพพจนที่ด ีไดรับ
ความไววางใจ นาเชื่อถือ 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-เว็บไซตมีการข้ึนทะเบียนพาณชิย
อิเล็กทรอนิกสหรือข้ึนทะเบียนกับธนาคาร
หรือสถาบันทางการเงิน (เชน VISA, 
MASTER, PAYPAL) 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-เว็บไซตหรือรานคารายยอยมีการปรับปรุง
ขอมูลของสินคาอยางสม่าํเสมอและถูกตอง 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-รานคารายยอยที่ไดรับการรับรอง
มาตรฐานความนาเชื่อถือจากเว็บไซต 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 

-ผูขายเปดเผยขอมูลไวอยางละเอียดและ
สามารถติดตอไดงาย สะดวกตลอดเวลา
และหลากหลายชองทาง 

1 1 1 3 1 เหมาะสม 
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ประวัติผูวิจัย 
 

1. ช่ือ - นามสกุล (ภาษาไทย)      ดร.สมใจ  สืบเสาะ 
       ช่ือ - นามสกุล (ภาษาอังกฤษ)  Dr.Somjai  Suebsor 
2. ตําแหนงปจจุบัน   อาจารย สาขาวิชาศึกษาท่ัวไป คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคล รัตนโกสินทร (พ้ืนท่ีเพาะชาง)  
3. หนวยงานและสถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก  

หนวยงาน คณะศิลปศาสตร วิทยาลัยเพาะชาง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร 
สถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก  86 ถนนตรีเพชร  แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร กรุงเทพฯ 
10200 
 โทรศัพท  02-6238790-9 ตอ 6502   โทรสาร 02-6238790-9  ตอ 6502 

                     E-mail somjai.suebsor@hotmail.com  มือถือ 089-3083514 
 

4. ประวัติการศึกษา 
ระดับการศึกษา สาขา/วุฒิ ชื่อสถานศึกษา 
ปริญญาเอก เทคโนโลยีเทคนิคศึกษา  

(ปร.ด). 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระ
นครเหนือ 

ปริญญาโท เทคโนโลยีเทคนิคศึกษา 
(ค.อ.ม.) 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนคร
เหนือ 

ปริญญาตรี ระบบสารสนเทศ 
(บ.ธ.บ.) 

สถาบันเทคโนโลยีราชมงคล 

 
5. สาขาวิชาการท่ีมีความชํานาญพิเศษ  

เทคโนโลยีการศึกษา 
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ประวัติผูวิจัย 
 

1. ช่ือ - นามสกุล (ภาษาไทย)      อาจารยวิชชนี  โยเหลา 
       ช่ือ - นามสกุล (ภาษาอังกฤษ)  Witchanee Yolao 
 
2. ตําแหนงปจจุบัน   อาจารย สาขาวิชาศึกษาท่ัวไป คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลรัตนโกสินทร (พ้ืนท่ีเพาะชาง)  
 

3. หนวยงานและสถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก  
หนวยงาน คณะศิลปศาสตร วิทยาลัยเพาะชาง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร 
สถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก  86 ถนนตรีเพชร  แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร กรุงเทพฯ 
10200 
 โทรศัพท  02-6238790-9 ตอ 6502   โทรสาร 02-6238790-9  ตอ 6502 

                     E-mail :  bahbah69@hotmail.com  มือถือ 087-3373007 
 

4. ประวัติการศึกษา 
ระดับการศึกษา สาขา/วุฒิ ชื่อสถานศึกษา 
ปริญญาโท เคมี (อนทรีย) (วท.ม.) มหาวิทยาลัยขอนแกน 
ปริญญาตรี ครุศาสตรบัณฑิต 

(คบ.) 
มหาวิทยาลัยราชภัฎนครราชสีมา 

5. สาขาวิชาการท่ีมีความชํานาญพิเศษ  
วิทยาศาสตรเคมี 
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ประวัติผูวิจัย 
 

1. ช่ือ - นามสกุล (ภาษาไทย)      อาจารยวรรณา  นราเสิศสุขุมพงษ 
       ช่ือ - นามสกุล (ภาษาอังกฤษ)  Wanna  Naralertsukhumpong 
2. ตําแหนงปจจุบัน   อาจารย สาขาวิชาศึกษาท่ัวไป คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลรัตนโกสินทร (พ้ืนท่ีเพาะชาง)  
3. หนวยงานและสถานท่ีอยูท่ีติดตอได  

หนวยงาน คณะศิลปศาสตร วิทยาลัยเพาะชาง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
รัตนโกสินทร 
สถานท่ีอยูท่ีติดตอไดสะดวก  86 ถนนตรีเพชร  แขวงวังบูรพาภิรมย เขตพระนคร กรุงเทพฯ 
10200 โทรศัพท  02-6238790-9 ตอ 6502   โทรสาร 02-6238790-9  ตอ 6502 

                     E-mail  wanna.nar@rmutr.ac.th  มือถือ 089-1364321 
 

4. ประวัติการศึกษา 
ระดับการศึกษา สาขา/วุฒิ ชื่อสถานศึกษา 
ปริญญาโท หลักสูตรและการสอน 

(ศษ.ม.) 
มหาวิทยาลัยขอนแกน 

ปริญญาตรี การสอนภาษาอังกฤษ 
(กศ.บ.) 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒปทุมวัน 

 
5. สาขาวิชาการท่ีมีความชํานาญพิเศษ 

การสอนภาษาอังกฤษ 
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