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Abstract 
 

 The purpose of this research was to study the influences of marketing mix from 
consumer's perspectives, trust and characteristics of social commerce on buying 
decision in gift shops via Instagram application among secondary school students in 
Bangkok. Conceptual framework was based on the concepts and theory of marketing 
mix from consumer's perspectives, trust and characteristics of social commerce. 
 Simple random sampling technique was applied to select 400 consumers who 
were secondary school students in Bangkok and have bought products from gift shops 
via Instagram application before answering self-reported questionnaire. Data were 
analyzed by Pearson correlation coefficient analysis, factor analysis and multiple 
regression analysis.  
 Research findings revealed that marketing mix from consumer’s perspectives factors 
was convenience, trust factor was caring communication and characteristic of social 
commerce factors were safety information quality and word-of-mouth referrals had 
influences on buying decision in gift shops via Instagram application of secondary school 
students in Bangkok. These results implied that factors mentioned above had influences 
on buying decision in gift shops via Instagram. 
 
Keyword:  Instagram, word of mouth, buying decision 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศยุคปัจจุบัน ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันเป็น
อย่างมาก ซึ่งมีความจ าเป็นส าหรับการด าเนินธุรกิจที่ต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการ
ติดต่อสื่อสาร สืบค้นข้อมูล และติดตามข่าวสาร โดยธุรกิจร้านค้าออนไลน์เป็นธุรกิจที่ได้รับผลกระทบ
โดยตรง เนื่องจากต้องใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการด าเนินธุรกิจผ่านทางเว็บไซต์ 
(Website) หรือแอปพลิเคชัน (Application) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ 
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น (วรรณประภา, 2559, หน้า 103) ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่เกิดขึ้นมา
พร้อมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่นิยมการถ่ายภาพ และการแบ่งปันข้อมูลลงบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
ตนเอง จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการด าเนินธุรกิจทางการตลาดของสินค้าแบรนด์ต่างๆ ท าให้เกิดการซื้อ
ขายสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ (วรรณรัตน์, 2559, หน้า 3) ซึ่งเมื่อพิจารณาจากรายงานผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 โดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์  (องค์กรมหาชน ) พบว่า กิจกรรม 3 อันดับแรกของการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ Social 
Network 96.1% Youtube 88.1% และ Search 79.7% ตามล าดับ ในขณะที่การใช้งานเพ่ือท าการซื้อ
สินค้า หรือ  Shopping มีสัดส่วนอยู่ที่ 59% และใช้เพ่ือขายของออนไลน์ 33.8% (Brandinside, 
https://brandinside.asia/survey-internet-thailand-user-2559/, 10 ตุลาคม 2559) โดยในปัจจุบัน
สินค้ากิ๊ฟช็อป อาทิเช่น พวงกุญแจ ตุ๊กตา ของเล่น ของสะสม อุปกรณ์เครื่องเขียน อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน 
รวมไปถึงของใช้ในชีวิตประจ าวัน จากการ์ตูนดังค่ายต่างๆ อาทิเช่น ดิสนีย์ (Disney) พิกซาร์ (Pixar) ซาน
ริโอ (Sanrio) ซานเอ็กซ์ (San-x) และอ่ืนๆ ได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลาย ในกลุ่มผู้บริโภคระดับชั้น
มัธยมศึกษา ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวได้มีการใช้งานแอปพลิเคชันอินสตาแกรมกันเป็นจ านวนมาก (ปัญจ-
นุช, 2558, หน้า 6) โดยแอปพลิเคชันอินสตาแกรมเป็นช่องทางส าคัญที่ถูกใช้ส าหรับการเลือกซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป เนื่องจากเป็นแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมในเรื่องภาพถ่าย มีฟังก์ชันการตกแต่งรูปที่สวยงาม 
อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันให้บุคคลอ่ืนชื่นชม และแสดงความคิดเห็นได้ ซึ่งจากการส ารวจสถิติการใช้งาน 
จากงาน Thailand Zocial Awards 2016 พบว่า ภายในประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม กว่า 7.8 ล้านคน โดยช่วงเวลาที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด คือช่วง 17.00 - 22.00 น. 
(Teachspace, http://techspace.co.th/blog/stat-social-media-thai-populations/, 10 ตุลาคม
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2559) จึงท าให้แอปพลิเคชันอินสตาแกรมเป็นช่องทางส าคัญที่ถูกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดของ
ร้านค้า ส าหรับการสร้างบัญชีร้านค้าของตนเองเพ่ือท าการขายสินค้า หรือ เป็นช่องทางในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ (วิภาวรรณ, 2558, หน้า 6) ด้วยเหตุนี้ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
ค้นหาข้อมูลสินค้าที่ตรงกับความต้องการ และตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว (อลิสา, 2558, 
หน้า 1)  
 สินค้ากิ๊ฟช็อปโดยทั่วไปมีราคาที่ไม่สูงมากนัก ซึ่งราคาของสินค้ากิ๊ฟช็อปที่เสนอขายบนแอป-
พลิเคชันอินสตาแกรมส่วนใหญ่จะอยู่เพียงแค่หลักสิบถึงหลักร้อยเท่านั้น จึงเหมาะสมส าหรับก าลังซื้อของ
ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษา อีกทั้งยังมีความหลากหลายทางผลิตภัณฑ์ ทั้งทางด้านชนิดของสินค้า 
รูปร่างลักษณะ และประเภทการใช้งาน เป็นต้น โดยร้านขายสินค้ากิ๊ฟช็อปบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
ยอดนิยม ได้แก่ ร้าน N.order Sanriominishop Shakeshekk_Giftshop และ W_Shopp เป็นต้น ซึ่ง
ร้านค้าดังกล่าวมีผู้ติดตาม (Followers) จ านวนมากกว่า 1 แสนคน รวมถึงยังมีร้านค้ารายอ่ืนๆ จ านวน
มากกว่า 100 ร้านค้า ที่ขายสินค้ากิ๊ฟช็อปบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมเป็นหลัก อีกทั้งยังมีร้านค้าราย
ใหมท่ีเ่พ่ิมเข้ามามากข้ึนทุกวัน ส่งผลให้ร้านค้าแต่ละร้านมีการแข่งขันทางการตลาดกันเป็นอย่างมาก เพ่ือ
ท าการชักจูงให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านตนให้ได้มากที่สุด (ธันต์ชนก, 2558, หน้า 3) โดยเมื่อ
ค านึงถึงแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม (Marketing Mix) หรือ 4P's ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ที่เน้นการให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้ผลิตเป็นหลัก (Kotler, 2003, p. 57) 
แต่เมื่อสินค้าก๊ิฟช็อปที่ร้านค้าแต่ละร้านได้เสนอขายบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรมมีความเหมือนกัน การ
ตั้งราคาขายไม่แตกต่างกันมากนัก ช่องทางการจัดจ าหน่ายเดียวกัน และมีวิธีการส่งเสริมการตลาดที่
คล้ายคลึงกัน ท าให้จ าเป็นต้องค านึงถึงแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ที่เรียกว่า  แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) หรือ 4C's ที่เน้น
การให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้บริโภคเป็นหลัก (Lauterborn, 1990, p. 26) ได้แก่ ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) 
และด้านการสื่อสาร (Communication) ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) (วิภาวรรณ, 2558, หน้า 
55) อย่างไรก็ตาม การเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้า
จริงได้ เพียงแต่ได้รับข้อมูลของสินค้าจากที่ทางร้านค้าได้แจ้งไว้บนแอปพลิเคชันเท่านั้น อีกทั้งการท า
ธุรกรรมทางการเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ตในปัจจุบัน ยังคงมีความเสี่ยงจากการถูกฉ้อโกง และการถูก
ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล รวมไปถึงการขาดบริการที่ดีทั้งในเรื่องการตอบสนองที่รวดเร็ว การขาดความ
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ไว้วางใจ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคยังขาดความเชื่อมั่น เกิดความลังเล หรือหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต อีกทั้งยังคงกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของข้อมูลที่ให้บริการและการรักษาความปลอดภัย จึง
จ าเป็นต้องมีการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Characteristics of Social Commerce) เนื่องจากการขายสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ไม่ได้ขึ้นอยู่
กับการยอมรับของบรรดาผู้บริโภคที่มีต่อร้านค้าเท่านั้น แต่ยังคงรวมถึงความเชื่อมั่นของบรรดาผู้บริโภค
อีกด้วย ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจจะต้องพิจารณาว่า กลยุทธ์ และเทคโนโลยีต่างๆ ทางสังคมนั้น จะส่งผลต่อ
ธุรกิจของตนอย่างไร (Stephen & Toubia, 2010, p. 215) โดยท าการพิจารณาด้านชื่อเสียง 
(Reputation) ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ด้านความปลอดภัย (Safety) และด้าน
การบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา พบว่า ด้านการบอกต่อ 
ส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด (พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72) อีกทั้งยังคง
ต้องค านึงแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) โดยเน้นด้านการสื่อสาร (Communication) 
และการเอาใจใส่ (Caring) ซึ่งการสร้างความไว้วางใจ เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ที่ด าเนิน
ธุรกิจกับลูกค้า ท าให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้ประสบความส าเร็จ ช่วยให้สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีที่แนบแน่นและยั่งยืนเกิดข้ึนกับลูกค้า (วรากร, 2558, หน้า 6) ซึ่งจากงานวิจัยในอดีตที่
ผ่านมา พบว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด (Mohmed และคณะ, 
2013, p. 28) โดยปัจจัยเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการเลือกซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค สามารถบรรลุผลส าเร็จได้
อย่างรวดเร็วมากยิ่งขึ้น (พรรณิสา, 2557, หน้า 56) 
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิ เคชันอินสตาแกรม ของผู้บริ โภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเน้นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing 
Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) และด้านการสื่อสาร (Communication) ปัจจัย
ความไว้วางใจ (Trust) ด้านการสื่อสาร (Communication) และการเอาใจใส่ (Caring) และปัจจัย
ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ด้านชื่อเสียง 
(Reputation) ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ด้านความปลอดภัย (Safety) และด้าน
การบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องและผู้ที่สนใจ 
ได้ทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม โดยสามารถน าผลที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพ 
และวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
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1.2 ค าถามการวิจัย 
 1.2.1 ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 ปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค  (Marketing Mix from 
Consumer's Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทาง
แอปพลิเคชันอินสตาแกรมอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from 
Consumer's Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่าน
ทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการ
ซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม โดยเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ือตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 ตัวอย่าง 
 1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  ตัวแปรตาม ได้แก่ การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing 
Mix from Consumer's Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce)  
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1.4.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
พ้ืนที่ที่ใช้ส าหรับเก็บรวมรวมข้อมูล คือ เขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพ และวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ที่เกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม เพ่ือให้สอดคล้อง
กับความต้องการของผู้บริโภค 
 
1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 แอปพลิเคชัน  
 แอปพลิเคชัน (Application) หรือที่นิยมเรียกกันว่า แอป (App) คือ โปรแกรมที่ถูกออกแบบมา
เพ่ืออ านวยความสะดวก และตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานส าหรับการใช้งานด้านต่างๆ 
เช่น ด้านการศึกษา ด้านการสื่อสาร และด้านความบันเทิง เป็นต้น โดยสามารถใช้งานแอปพลิเคชันผ่าน
ทางแท็บเล็ต สมาร์ทโฟน และคอมพิวเตอร์ ที่มีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งจะมีทั้งแอปพลิเคชันที่ปล่อย
ให้ดาวน์โหลดโดยต้องเสียค่าใช้จ่ายและไม่เสียค่าใช้จ่าย (Free Download) โดย 5 อันดับแอปพลิเคชัน
ยอดนิยมในประเทศไทยที่ผู้คนนิยมใช้งานมากที่สุด คือ Youtube 97.3% Facebook 94.8% LINE 
94.6% Instagram 57.6% และ Twitter 35.5% ตามล าดับ (Brandinside, https://brandinside.asia 
/survey-internet-thailand-user-2559/, 10 ตุลาคม 2559) 
 1.6.2 อินสตาแกรม  

อินสตาแกรม (Instagram) คือ แอปพลิเคชันชนิดหนึ่ง ที่ผู้ใช้งานนิยมใช้ส าหรับการถ่ายภาพ 
และแบ่งปันภาพถ่ายของตนให้ผู้อื่นได้รับชม โดยภายในแอปพลิเคชันอินสตาแกรม จะมีโปรแกรมตกแต่ง
ภาพ หรือฟิลเตอร์ (Filters) หลากหลายรูปแบบส าหรับการตกแต่ง และปรับเปลี่ยนแก้ไขรูปภาพตามที่
ต้องการ ทั้งในเรื่องของความสว่าง อุณหภูมิสี โทนสี และความคมชัด เป็นต้น อีกทั้งยังสามารถพิมพ์
ข้อความเพ่ือบรรยายความรู้สึกเกี่ยวกับรูปภาพที่ต้องการจะแบ่งปันได้อีกด้วย โดยมีระบบผู้ติดตาม 
(Followers) และผู้ที่ก าลังติดตาม (Following) ให้ผู้ใช้งานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ หรือความ
เคลื่อนไหวการใช้งานของบุคคลที่สนใจ ยิ่งไปกว่านั้นยังสามารถแบ่งปันรูปภาพไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 
อ่ืนๆ ได้อีกด้วย เช่น Facebook Twitter และ Foursquare เป็นต้น ซึ่งจากการส ารวจสถิติการใช้งาน 
จากงาน Thailand Zocial Awards 2016 พบว่า ในประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้งาน แอปพลิเคชันอินสตา-
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แกรม กว่า 7.8 ล้านคน (Teachspace, http://techspace.co.th/blog/stat-social-media-thai-
populations/, 10 ตุลาคม 2559) 

1.6.3 สินค้าก๊ิฟช็อป 
 สินค้ากิ๊ฟช็อป (Gift Shop) ได้แก่ สินค้าจ าพวก พวงกุญแจ ตุ๊กตา ของเล่น ของสะสม อุปกรณ์
เครื่องเขียน อุปกรณ์ตกแต่งบ้าน รวมไปถึงของใช้ในชีวิตประจ าวัน โดยมีหลากหลายรูปแบบ ทั้งทางด้าน
ชนิดของสินค้า รูปร่างลักษณะ ราคา และประเภทการใช้งาน ซึ่งสินค้ากิ๊ฟช็อปที่ได้รับความนิยมโดย
ส่วนมาก จะเป็นสินค้าที่มีลวดลายเป็นการ์ตูนดังจากค่ายต่างๆ ได้แก่ ค่ายดิสนีย์ (Disney) เช่น Mickey 
Mouse Winnie the Pooh และ Disney Princess ค่าย พิกซาร์ (Pixar) เช่น Toy Story และ 
Monsterinc ค่ายซานริโอ (Sanrio) เช่น Hello Kitty My Melody และ Little Twin Stars ค่ายซาน
เอ็กซ์ (San-x) เช่น Rilakkuma และ Sumikko เป็นต้น โดยร้านค้าที่ขายสินค้ากิ๊ฟช็อปบนแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรมยอดนิยม ได้แก่ ร้าน N.order Sanriominishop Shakeshekk_Giftshop และ W_Shopp 
ซึ่งมียอดผู้ติดตาม (Followers) จ านวนมากกว่า 1 แสนคน 
 1.6.4 การตัดสินใจซื้อสินค้า  
 การตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง 
หลังจากมีการประเมินผลทางการเลือก ผ่านกระบวนการต่างๆ มาอย่างดีแล้ว โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าที่ตรงกับความต้องการของตนเองมากที่สุด ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ สินค้าที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ได้แก่ สินค้าก๊ิฟช็อป โดยท าการตัดสินใจซื้อผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 1.6.5 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค หรือ 4C's (Marketing Mix from Consumer's 
Perspectives) เป็นแนวคิดทางการตลาดแบบใหม่ที่เน้นการให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้บริโภคเป็น
หลัก ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ด้านความ
สะดวก (Convenience) และด้านการสื่อสาร (Communication) (Lauterborn, 1990, p. 26) โดยใน
การศึกษาวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 - ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ 
แสดงภาพถ่ายสินค้าที่ชัดเจนและสวยงาม มีสินค้าที่ทันสมัย มีการรับประกันความพึงพอใจของสินค้า 
และสามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากสินค้ามีปัญหา 
 - ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) หมายถึง ร้านค้าที่มีสินค้าราคาต่ ากว่าห้างสรรพสินค้า ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ชดใช้ค่าเสียหายเมื่อสินค้าที่ได้รับมีปัญหา มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อปริมาณมาก และคิด
ค่าบริการในการจัดส่งที่เหมาะสม  
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 - ด้านความสะดวก (Convenience) หมายถึง ร้านค้าที่สามารถจัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว มี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ขั้นตอนในการติดต่อสั่งซื้อง่าย สามารถตรวจสอบสถานะของการ
จัดส่งสินค้าได้ สามารถยกเลิกหรือสั่งซื้อสินค้าเพ่ิมเติมได้โดยสะดวก 
 - ด้านการสื่อสาร (Communication) หมายถึง ร้านค้าที่มีการเคลื่อนไหวในการสื่อสารกับลูกค้า
อย่างสม่ าเสมอ แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบสม่ าเสมอ แสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า 
แสดงความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า มีข้อมูลของผู้ให้บริการในการติดต่อสื่อสาร 
 1.6.6 ความไว้วางใจ  
 ความไว้วางใจ (Trust) เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ที่ด าเนินธุรกิจกับลูกค้า ท าให้
นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้ประสบความส าเร็จ ช่วยให้เราสามารถสร้างความสัมพันธ์อันดีที่แนบ
แน่นและยั่งยืนเกิดข้ึนกับลูกค้า (วรากร, 2558, หน้า 6) โดยในการศึกษาวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 - ด้านการสื่อสาร (Communication) หมายถึง ร้านค้าที่จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา แจ้งเลข
พัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง แนะน าสินค้าที่น่าสนใจ สื่อสารขั้นตอนการช าระเงินชัดเจน และสามารถตอบ
ข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ 
 - ด้านการเอาใจใส่ (Caring) หมายถึง ร้านค้าที่มีการแจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนจัดส่งสินค้า ค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกค้า มีสินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้า ไม่คิดค่าจัดส่งเมื่อซื้อสินค้าครบจ านวนตาม
เงื่อนไข ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการซื้อสินค้า และแจ้งให้ทราบหากสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อหมด 
 1.6.7 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) คือรูปแบบใหม่ของอีคอมเมิร์ซที่ได้รับแรงผลักดัน
จากโซเชียลมีเดีย (Social Media) สนับสนุนให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยที่บริษัท
โซเชียลคอมเมิร์ซต่างๆ จะด าเนินการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการหลากหลายชนิดประสานงานกับ 
Social Network Services หรือ SNSs อาทิ Twitter และ Facebook เพ่ือส่งเสริมการด าเนินการซื้อ
ขายผลิตภัณฑ์และการบริการ  (Stephen & Toubia, 2010, p. 215) โดยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ในการศึกษาวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 - ด้านชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง ร้านค้าที่ได้รับความนิยมและรู้จักกันดีอย่างแพร่หลาย มี
จ านวนยอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก รวมถึงไม่เคยมีประวัติการทุจริตในการด าเนินธุรกิจ 
 - ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) หมายถึง ร้านค้าที่มีการให้รายละเอียดของ
ข้อมูลสินค้าอย่างครบถ้วน แจ้งราคาสินค้าชัดเจน ก าหนดเวลาในการส่งสินค้าชัดเจน และยอมรับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าและปรับปรุงแก้ไข 
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 - ด้านความปลอดภัย (Safety) หมายถึง ร้านค้าที่มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็น
ความลับ สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของ
ลูกค้าไปเผยแพร่ และมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า 
 - ด้านการบอกต่อ (Word-Of-Mouth Referrals) หมายถึง ร้านค้าที่เพ่ือนหรือคนรู้จักแนะน า
หรือเคยซื้อมาก่อน มีความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าจากทางร้าน และมีภาพถ่ายรีวิวสินค้าจาก
ลูกค้า 



 

 

 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน

อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา 
ค้นคว้า รวบรวมข้อมูล ก่อนท าการวิจัย โดยอาศัยหลักพ้ืนฐานจาก แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมี
หวัข้อดังต่อไปนี้ 
 - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 - แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 แนวคิดเรื่องทฤษฎีและส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from 
Consumer's Perspectives) หรือ 4C's เริ่มเกิดขึ้นมานานหลายสิบปี และมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องจน
กลายมาเป็นเครื่องมือที่ส าคัญของการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจุบัน  โดย Lauterborn ได้
เผยแพร่แนวคิดดังกล่าว (Lauterborn, 1990, p. 26) โดยอธิบายว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
แบบ ดั้งเดิม (Marketing Mix) หรือ 4P’s ซ่ึงจากเดิมบริษัทมักมองในมุมมองของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 
โดยใช้แนวคิด 4P’s เป็นหลักในการด าเนินธุรกิจ ได้กลายเป็นอดีตไปเสียแล้ว แต่ในปัจจุบันการที่บริษัท
ต่างๆ จะสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้หรือไม่นั้น จ าเป็นต้องพิจารณาการตลาดสมัยใหม่ ซึ่งต้องหันมา
มองในอีกแง่มุมหนึ่ง คือ มุมมองของผู้บริโภค โดยในงานวิจัยของ บุริม (2556, หน้า 28) และ อัครเดช 
(2558, หน้า 32) ได้มีการน าแนวคิดของ Lauterborn มาเป็นประเด็นในการศึกษาวิจัยเช่นกัน ซึ่ง 
Lauterborn ได้น าเสนอแนวคิดการท าการตลาดในรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค ได้แก่  
 - Consumer ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer Wants and Needs) โดยการแทนที่
ผู้ผลิตจะผลิตสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งออกมาเพ่ือให้สินค้านั้นสามารถขายได้ ผู้ผลิตควรผลิตสิ่งที่ผู้บริโภค
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ต้องการมากกว่า โดยสินค้าที่ผลิตออกมานั้น ควรเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อ เพ่ือใช้แก้ปัญหาการอยู่รอด
ของพวกเขา แทนที่จะเป็นการอยู่รอดของผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 
 - Cost ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer's Cost to Satisfy) โดยจากการด าเนินธุรกิจในอดีต 
ส าหรับการตั้งราคาขายสินค้า มักจะใช้แนวคิดการตั้งราคาของสินค้าที่จะขาย เพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้จัด
จ าหน่ายอยู่รอด แต่ในปัจจุบันจ าเป็นต้องเปลี่ยนมาเป็นการตั้งราคาขายสินค้า โดยการพิจารณาถึงต้นทุน
ของผู้บริโภคที่ต้องจ่ายออกไป เพ่ือให้ได้มาถึงสินค้าที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งการตั้งราคา
ขายสินค้าจะต้องค านวณถึงค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าด้วย เช่น 
ค่าการเดินทาง ค่าจอดรถ ค่าเสียเวลา เป็นต้น 
 - Convenience ความสะดวก (Convenience to Buy) โดยจากเดิมในอดีต ผู้จัดจ าหน่าย
มักจะท าการกระจายสินค้าในทุกๆ จุดขายที่เป็นไปได ้ด้วยความคิดด้ังเดิมที่ว่า ถ้าหากจุดขายสินค้ามีมาก 
ผู้บริโภคก็จะสามารถซื้อสินค้าได้มากเช่นกัน แต่ช่องทางการจัดจ าหน่ายสมัยใหม่ในปัจจุบัน ต้องค านึงว่า
จะสามารถเพ่ิมความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการได้อย่างไร เนื่องจากปัจจุบันนี้ 
ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจเองว่าจะเลือกซื้อสินค้าท่ีไหน ซื้อจ านวนมากเท่าไร และซื้อเวลาใด มากกว่าการ
เลือกซื้อสินค้าตามช่องทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย 
 - Communication การสื่อสาร (Communication) โดยวิธีการสื่อสารแบบเดิมในอดีตที่เคย
ประสบความส าเร็จ มักจะใช้สื่อต่างๆ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ แต่ในปัจจุบันการ
สื่อสารต้องค านึงถึงว่า ทั้งสื่อและสารใดที่ผู้บริโภคจะรับฟัง เนื่องจากไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่ายต้องการจะพูด แต่กลับกลายเป็นว่าผู้บริโภคเป็นผู้เลือกที่จะฟังและไม่ฟัง หรือ
เลือกที่จะเชื่อและไม่เชื่อ ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ความส าคัญในเรื่องการสื่อสาร มากกว่าการลด 
แลก แจก แถม โดยเน้นการให้ความส าคัญในการสร้างเรื่องราวและความไว้เนื้อเชื่อใจ ผ่านสื่อที่ผู้บริโภค
เลือกที่จะรับฟังมากกว่า  
  
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจ (Trust) ไม่ได้เป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นเองได้ตามธรรมชาติ หากแต่เป็นปัจจัยที่ให้
ความส าคัญที่ใช้ในการคาดการณ์เหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งมีทั้งความแน่นอนและความไม่
แน่นอน โดยเป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้บุคคลแต่ละบุคคล  ต้องท าการปรับตัวเพ่ือเข้าสู่สังคมและสิ่งแวดล้อม
ที่มีความซับซ้อนที่ อาทิเช่น  กลุ่มสมาชิก กลุ่มเชื้อชาติ หรือกลุ่มบุคคลซึ่งมีความชอบส่วนตัวเหมือนกัน 
เป็นต้น (อุดมศักดิ์, 2552, หน้า 3) โดยส าหรับการด าเนินธุรกิจ การสร้างความไว้วางใจเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า และเป็นปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการ
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ได้ประสบความส าเร็จ ซึ่งการสร้างความไว้วางใจ  มีองค์ประกอบซึ่งประกอบไปด้วยตัวอักษรจ านวน 5
ตัวอักษร คือ T, R, U, S และ T ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 5 ปัจจัย ที่สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีที่แนบแน่นและมีความยั่งยืนเกิดข้ึนกับลูกค้า (หฤทัย, 2551, หน้า 4) ได้แก่ 
 - T คือ Truth ความจริง โดยความจริงคือหนทางที่จะท าให้ผู้ประกอบการอาจเกิดการสูญเสีย
ลูกค้า หากเกิดปัญหาทางด้านการสื่อสาร การไม่ส่งของให้ลูกค้าตรงตามเวลา หรือไม่ติดตามผลของการ
ขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การโกหก ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ลูกค้าไม่สามารถยอมรับได้ และเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่
สามารถบั่นทอนความไว้วางใจของลูกค้าได้มากที่สุด เนื่องจากความซื่อสัตย์เป็นส าคัญที่ลูกค้าต้องการ 
อีกท้ังยังเป็นสิ่งที่ท าให้ความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้ประกอบการกับลูกค้าเกิดข้ึนในระยะยาวได้อีกด้วย 
 - R คือ Reliability ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการได้ท าการตอบสนองลูกค้า โดยท า
การให้บริการ และช่วยเหลือลูกค้าด้วยความกระตือรือร้น ซ่ึงจะได้รับความไว้วางใจจาก ลูกค้ากลับคืนมา 
 - U คือ Understand ความเข้าใจ โดยเมื่อลูกค้ามีค าถามเกิดขึ้น และได้ถามค าถามที่แสดงถึง
ความสนใจในความเป็นไปในทางธุรกิจเมื่อใด จะเป็นโอกาสในการสร้างความไว้วางใจให้ เกิดขึ้นกับลูกค้า
เมื่อนั้น โดยผู้ประสบความส าเร็จในการบริการลูกค้า จะต้องอาศัยการท าการพูดคุย และเก็บข้อมูลใน
ด้านต่างๆ จากลูกค้า ซึ่งสามารถช่วยให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้แบบชนิดที่สามารถเข้าไปนั่ง
อยู่ในใจของพวกเขาเหล่านั้น ความเข้าใจไม่ได้มีแต่การสร้างความไว้วางใจ แต่สามารถท าให้เกิดความ
มั่นใจ และท าให้มีเครื่องมือในการจัดการและแก้ไขปัญหาได้อย่างแม่นย าและตรงจุด 
 - S คือ Service การให้บริการ โดยไม่มีวิธีใดที่จะสามารถสร้าง และท าการรักษาความไว้วางใจ
ของลูกค้าได้ดีเท่ากับการบริการลูกค้าเป็นรายบุคคล 
 - T คือ Take your Time การให้เวลา โดยการให้เวลาส่งผลต่อความไว้วางใจ เนื่องจากความ
ไว้วางใจนั้น ไม่ได้เกิดขึ้น หรือสามารถสร้างกันได้ในเพียงแค่ชั่วข้ามคืน ดังนั้น ผู้ประกอบการจะต้องให้
เวลากับสิ่งเหล่านี้ โดยหมั่นท าการติดตามผลงานจากลูกค้า หมั่นหาเวลาเข้าไปพบปะลูกค้า ช่วยลูกค้า
แก้ไขปัญหา และท าการขอบคุณลูกค้าอยู่เสมอ  
 เมื่อกล่าวถึงแนวคิดเรื่องความไว้วางใจ (Trust) โดย Stern (1997, p. 7) ได้กล่าวไว้ว่า ความ
ไว้วางใจ คือ พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า โดยองค์กร
จ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งในงานวิจัยของ มลฤดี
(2555, หน้า 27) ได้มีการน าแนวคิดของ Stern มาเป็นประเด็นในการศึกษาวิจัยเช่นกัน โดย Stern ได้
กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วย การสื่อสาร (Communication) ความใส่ใจและการให้ 
(Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย 
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(Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และ
การให้ความไว้วางใจ (Trust) ขยายความได้ดังนี้ 
 - การสื่อสาร (Communication) โดยพนักงานควรสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท าให้ลูกค้า
อบอุ่นใจได้ แสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งสองฝ่ายเต็มใจ แสดง
ความรู้สึกและความคิดร่วมกัน หรือสร้างความรู้สึกให้ลูกค้าอยากใช้บริการด้วยการแสดงความเต็มใจใน
การให้บริการ 
 - ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) เป็นคุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่
ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลท าให้ลูกค้ารู้สึกดี  
 - การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพ่ือ
คงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
 - การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) โดยความเอาใจ
ใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดี อบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่ได้รับ
บริการ ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่จะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการที่ดีขององค์กร 
 - การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) โดย
องค์กรต้องท าให้ลูกค้ารู้สึกว่า สามารถท าตัวตามสบายเหมือนอยู่บ้านได้ แทนการที่องค์กรต้องแก้ไข
สถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า 
ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลูกค้ารีบ
สอบถามเพ่ือให้พนักงานได้ชี้แจงโดยเร็ว ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ  
 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งที่มีกลไก
ตามบริบท หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสังคม ที่มีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม  และมีความ
ร่วมมือกันภายในกลุ่ม (Cheshire & Rowan, 2011, p. 24) หรือเป็นธุรกิจออนไลน์รูปแบบหนึ่ง ที่
ผสมผสานการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เข้ากับสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่ง
บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ (Social Network Services หรือ SNSs) สามารถให้บริการแก่
บรรดาผู้บริโภคในการติดต่อธุรกิจกับเหล่าผู้ประกอบการขนาดกลางและย่อม (SME) และเนื่องจากธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อแนวคิดใหม่ในตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ก าลังขยายตัว ดังนั้น
งานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา จึงให้ค านิยามเกี่ยวกับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันไป ตัวอย่างเช่น 
Marsden, http://digitalintelligencetoday.com/downloads/White_Paper_Social_Commerce 
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_E N.pdf/, 10 ตุลาคม 2016) ได้กล่าวไว้ว่า ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือองค์ประกอบหนึ่งของการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค  และปรับปรุงการซื้อ
ขายสินค้าออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี ้ดังนั้นจึงนิยามได้ว่า ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือรูปแบบใหม่
ของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่ได้รับแรงผลักดันจากสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ โซเชียลเน็ตเวิร์ค สนับสนุน
ให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์และการบริการต่างๆ โดยที่บริษัทของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะ
ด าเนินการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการหลากหลายชนิด โดยมักประสานงานผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เพ่ือส่งเสริมการด าเนินการต่างๆ อาทิเช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟสบุ๊ค (Facebook) และ
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น (Stephen & Toubia, 2010, p. 215) ดังนั้น  บรรดาผู้บริโภคจึง
สามารถรับการบริการและผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของเหล่าผู้ประกอบการได้อย่างสะดวกสบายผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยจากการที่มีผู้บริโภคจ านวนมากที่ไม่ได้เพียงแค่ซื้อสินค้าและใช้การบริการ
ต่างๆ เท่านั้น แต่ยังบอกต่อประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ของตน  และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่าน
ทางการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Referrals) อีกด้วย ดังนั้นผู้บริโภคเหล่านี้จึงมี
บทบาทส าคัญในธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยบริษัทการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแสวงหา
ผลประโยชน์จากผู้บริโภคเหล่านั้นได้ด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปาก ซึ่งเป็นวิธีการที่มีต้นทุนต่ ากว่า
วิธีการโฆษณาแบบเดิม  
 ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) มีคุณลักษณะพิเศษต่างๆ ที่ช่วยสนับสนุน
การสร้างความน่าเชื่อถือ ตัวอย่างเช่น Linda (2010, p. 39) ได้อธิบายไว้ว่า มีปัจจัยต่างๆ มากมาย  อาทิ
เช่น คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) การสื่อสาร (Communication) และผลกระทบของ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Referrals) หรือการบอกต่อ สามารถท าให้ธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือได้ ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นเป็นสิ่งที่สังเกตได้จากคุณสมบัติบางประการของ
ธุ รกิ จผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  รวมถึ งการให้ คะแนน  และบทวิ จารณ์ ของลู กค้ า (Stratman, 
http://www.freshminds.net/2010/08/social-media-case-study-cadbury-spots-v-stripes-campaign/, 11 พฤศจิกายน 
2559) โดยผู้บริโภคมักจะพิจารณาบทวิจารณ์ต่างๆ ในการท าการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
ดังนั้น คุณภาพของข้อมูล การสื่อสาร และการบอกต่อ จึงมีบทบาทส าคัญในการพัฒนาธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ อีกท้ัง Kim และคณะ (2005, p. 318) ไดอ้ธิบายว่า การสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งยังพบว่าองค์ประกอบต่างๆ อาทิ ชื่อเสียง 
(Reputation) ขนาด (Size) การควบคุมความปลอดภัย (Transaction Safety) และความเป็นไปได้ทาง
เศรษฐกิจ (Economic Feasibility) ยังมีบทบาทส าคัญในการสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค โดยจาก
การที่ประเทศเกาหลีได้มีบริษัทรายใหม่เกิดขึ้นมากมายในตลาดของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดั้งนั้น 
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ชื่อเสียง และขนาดของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงมักมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นของบรรดาผู้บริโภค 
รวมถึงการควบคุมความปลอดภัย และราคา ยังจัดว่าเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จากมุมมองของผู้บริโภคเช่นกัน Hsiao และคณะ (2010, p. 935) โดยบริษัทที่ก าลังจะเข้ามา
ประกอบกิจการในธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จะต้องพิจารณาว่ากลยุทธ์และเทคโนโลยีทางสังคมของตน 
จะส่งผลกระทบต่อกิจการของตนเองอย่างไร ดังนั้นการประกอบธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จึงไม่ได้
ขึ้นอยู่กับการยอมรับของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจการค้ารูปแบบใหม่นี้เท่านั้น แต่ยังรวมถึงความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคอีกด้วย (Stephen & Toubia, 2010, p. 215) นอกจากนี้ Weijun & Lin (2011, p. 1) ได้ท า
การทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และตรวจสอบถึงการขยายตัวของธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ด้วยการศึกษาจากเอกสาร และการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ โดยสรุปนิยาม และคุณลักษณะ
ของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ วิเคราะห์ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และส ารวจถึงอนาคตของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือให้ความเข้าใจในเบื้องต้นเกี่ยวกับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งยัง
เสนอแนะว่า คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) การสื่อสาร (Communication) และการตลาด
แบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Referrals) ยังคงเป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญต่อธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์อีกด้วย โดยนอกจากงานวิจัยเชิงการบรรยายและการเสนอข้อคิดเห็น ยังคงมีงานวิจัยใน
เชิงประจักษ์ที่ตรวจสอบถึงปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความเชื่อมั่นของบรรดาผู้บริโภค และการ
ยอมรับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตัวอย่างเช่น Hsiao และคณะ (2010, 
p. 935) ศึกษาถึงปัจจัยเชิงเหตุ และผลพวงของความเชื่อมั่นต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และน าเสนอ
กรอบวิธีการศึกษาถึงผลกระทบของความเชื่อมั่นสองแบบ (ความเชื่อมั่นต่อการแนะน าผลิตภัณฑ์แบบปากต่อ
ปากและความเชื่อม่ันต่อเว็บไซต์) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากเว็บไซต์ต่างๆ นอกจากนี้ยังพบอีก
ว่า ชื่อเสียง คุณภาพ และความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ มีผลกระทบอย่างมากต่อความเชื่อมั่นของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย Bansal & Chen (2011, p. 2) ไดเ้สนอแนะวิธีการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์
ระหว่างประเภทของเว็บไซต์ อาทิ เว็บไซต์ของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ กับความเชื่อมั่น ตลอดจนการศึกษาถึงผลกระทบของความเป็นส่วนตัวหรือความปลอดภัย 
(Safety) และพบว่าบรรดาผู้ใช้งานนั้นมักมีความเชื่อมั่นต่อเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  มากกว่า
เว็บไซต์ของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ความเป็นส่วนตัว (ระดับการเข้าถึงที่ไม่
เหมาะสมในระดับต่ าหรือระดับสูง) และความปลอดภัย (ระดับความปลอดภัยหรือการเรี่ยไรเงิน หรือการ
พิจารณาอื่นๆ ในระดับต่ าหรือระดับสูง) นั้นไม่ได้มีผลกระทบมากมายต่อความสัมพันธ์ระหว่างประเภทของ
เว็บไซต์ และความเชื่อมั่น (ยกเว้นระดับการเข้าถึงที่ไม่เหมาะสมในระดับสูง) แต่อย่างไรกต็าม ระดับการเข้าถึงที่
ไม่เหมาะสมในระดับสูงนั้นสามารถลดความเชื่อมั่นลงได้ โดยถึงแม้ว่าจะมีงานวิจัยอีกมากมายที่ศึกษาถึง
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ประเด็นต่างๆ  เกี่ยวกับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่กระนั้นยังคงมีความจ าเป็นที่จะต้องระบุตัวแปรที่
ส าคัญต่างๆ ที่สามารถช่วยในการอธิบายถึงการสร้างความเชื่อมั่น และผลกระทบของความเชื่อมั่นที่มีต่อ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากความเชื่อมั่นนั้นเป็นประเด็นส าคัญอย่างหนึ่งส าหรับธุรกิจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ (พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72) 
 
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 การซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ (Online Shopping) คือ การค้าขายสินค้าผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลของสินค้า ทางด้านรายละเอียดและราคาของสินค้า รวมถึง
ข้อมูลทั่วไปของผู้ขายสินค้า ส่งผลให้ในปัจจุบันผู้บริโภคมีทางเลือกในการที่จะซื้อสินค้า  และท าการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์กันมากขึ้น ซึ่งการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดขึ้นจากปัจจัยภายใน คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการ และตระหนัก
ว่ามีสินค้าให้เลือกมากมาย โดยเป็นกิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่  หรือ
ข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น (Kotler, 2000, p. 7) โดย
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าจากทางเลือก จะมีตั้งแต่สองทางเลือกขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วน
ที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ และพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการซื้อเป็นกิจกรรมทั้ง
ทางด้านจิตใจและกายภาพที่เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งทั้งสองกิจกรรมนี้ท าให้เกิดการซื้อและเกิด
พฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน (Schiffman & Kanuk, 1994, p. 18) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจ 
หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการจากทางเลือกต่างๆ โดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล 
เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ (ธนพร, 2541, หน้า 20) โดยกระบวน การตัดสินใจซื้อ มี
องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 
  2.1.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) คือ ปัจจัยภายนอก 
(External Influences) ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ที่เกี่ยวข้องกับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ซึ่งปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยมาจาก 2 แหล่ง 
ได้แก่ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) โดยเป็นอิทธิพลจากสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
เกิดส่วนผสมทางการตลาดที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้เกิดแก่ผู้บริโภค และชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อและ
ใช้สินค้าที่ผลิตจากบริษัทนั้นๆ โดยกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาด 
และการรับประกันคุณภาพ การประชาสัมพันธ์โดยโฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย และ
การประชาสัมพันธ์ นโยบายด้านราคา รวมไปถึงการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และ
ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Social-Cultural Input) โดยเป็นอิทธิพลที่ไม่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการค้า เช่น 
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การบอกต่อจากเพ่ือน บทความในหนังสือพิมพ์ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้เครื่องอุปโภคหรือบริการ 
หรือบทความรายงานเกี่ยวกับผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคมวัฒนธรรมและ
วัฒนธรรมย่อย ซึ่งที่กล่าวมาเป็นส่วนส าคัญในการที่ผู้บริโภคจะประเมินค่าของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 
  2.1.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบด้วยปัจจัยภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติที่สะท้อนถึงความต้องการ และการรับรู้ว่ามีสินค้าให้เลือกหลากหลาย รวม
ไปถึงกิจกรรมที่ผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ผู้ผลิตสร้างการรับรู้ให้แก่
ผู้บริโภค และข้ันสุดท้ายคือการท าการประเมินค่าทางเลือกนั้นๆ 
  2.1.4.3 กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) โดยก่อนที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อจะมีขั้นตอนที่เกิดข้ึน 3 ขั้นตอน ดังนี้  
   1) การตระหนักในความต้องการของผู้บริโภค (Need Recognition) เป็นขั้น
แรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ถึงความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการและสิ่งที่มีอยู่ (Engel และ
คณะ, 1993 p. 24) ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ โดยการรับรู้นี้จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ
ผู้บริโภคมีปัญหาใน 2 ลักษณะ คือ เมื่อมีปัญหากับสินค้าที่เคยใช้ ซึ่งผู้บริโภคไม่พอใจในสินค้านั้นอีกต่อไป 
และเมื่อมีความต้องการสินค้าใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นอยู่  โดยสินค้าใหม่เป็นสิ่งที่ท าให้
เกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา  
   2) การหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) โดยผู้บริโภคจะเริ่มหา
ข้อมูลเมื่อตระหนักถึงความจ าเป็น โดยท าการหาข้อมลูจากประสบการณ์ และความจ าเป็นเกี่ยวกับสินค้า
ที่เคยรับรู้ โดยข้อมูลเหล่านี้คือข้อมูลภายใน ซึ่งถ้าข้อมูลภายในเหล่านี้มีมาก ข้อมูลภายนอกก็จะส่งผล
น้อยลงด้วย แต่ถ้าผู้บริโภคไม่เคยรู้จักสินค้ามาก่อน การหาข้อมูลจะมาจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มี
ความสัมพันธ์กับสินค้านั้นๆ อีกท้ังระดับความเสี่ยงจะมีผลต่อขั้นตอนนี้ คือ ถ้ามีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะ
หาข้อมูลและท าการประเมินหลายขั้นตอน แต่ถ้ามีความเสี่ยงต่ า การหาข้อมูลและการประเมินทางเลือก
จะไม่ซับซ้อนนัก 
   3) ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Output) เป็นขั้นสุดท้ายของ
กระบวนการตัดสินใจหลังจากผ่านขั้นตอนต่างๆ โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีตรงกับความต้องการ
มากที่สุดจากหลายๆ ทางเลือก  

 ในส่วนของขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดย
ขยายความได้ดังนี ้(ศิริวรรณ และคณะ, 2546, หน้า 32) 
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 - การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ และ
ความจ าเป็นในสินค้า ซ่ึงในงานวิจัยนี้สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการ คือ สินค้าก๊ิฟช็อป โดยผู้ขายควรจะกระตุ้น
ความต้องการทางด้านความต้องการของผู้บริโภค ต้นทุนของผู้บริโภค ความสะดวก และการสื่อสาร 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ  
 - การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึง การเกิดความ
ต้องการขั้นที่หนึ่ง หลังจากนั้นจึงเข้าสู่การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ โดยผู้ขายควรพยายามจัด
ข้อมูลข่าวสารให้ผ่านช่องทางการขายให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง ซึ่งในงานวิจัยนี้ แหล่งข้อมูลในการค้นหา
สินค้าของผู้บริโภค คือ แอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 - การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) โดยน าข้อมูลที่ได้ในขั้นที่สอง
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่างๆ ซึ่งหลักเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคือ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น
รูปร่าง รูปทรง การให้ประเมินความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ได้แก่ เรื่องของราคาเหมาะสม 
คุณภาพ และความน่าเชื่อถือ  
 - การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจากมี
การประเมินผลทางการเลือกต่างๆ มาแล้วนั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ต้องการมากที่สุด 
 - พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลังจากการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความพอใจขึ้นอยู่กับคุณสมบัติของสินค้า ว่าตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือไม่ ถ้าผู้บริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซื้อซ้ า ซึ่งในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่พอใจก็
จะมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อซ้ าค่อนข้างสูง    
  
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer’s 
Perspectives) หรือ 4C’s ได้น ามาเป็นแนวทางในการศึกษา โดยในงานวิจัยของ เมฐิพรรณ (2555, หน้า 
48) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจแฟชั่นสไตล์วินเทจผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์ด้านราคา สามารถตอบสนอง
ไว้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพราะกลุ่มผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายออนไลน์ น าเสนอคุณภาพของสินค้าซึ่ง
ตรงกับผู้บริโภคทีเ่น้นคุณภาพสินค้าเช่นกัน กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคเข้าสู่ระบบออนไลน์ของ
สื่อสังคมออนไลน์ทุกวัน ซึ่งสอดคล้องกับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ท าได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว
ในการแบ่งปัน และสามารถตอบโต้ข้อความกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับเหตุผลของผู้บริโภคใช้
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการจัดจ าหน่าย มีความเหมาะสมเพราะ
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ผู้บริโภคมองภาพรวมของสินค้าที่ร้านค้าน าเสนอ ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายออนไลน์ 
เลือกที่จะสร้างภาพลักษณ์โดยการเผยแพร่ทั้งรูปภาพกราฟฟิกประกอบ และวีดีโอ เป็นต้น ผู้บริโภคจะ
สังเกตข้อคิดเห็นจากผู้อื่นประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคล้ายคลึงกับสิ่งที่กลุ่มผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายออนไลน์ 
เลือกแบ่งพ้ืนที่ให้สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้ อีกทั้งยังมีงานวิจัยของ จิรทีปต์ (2556, หน้า 176) 
โดยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้าน
คุณค่าท่ีลูกค้าจะได้รับ ด้านความสบาย ด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการดูแลเอาใจใส่ และด้านความส าเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ รวมถึงปัจจัยทางสังคม มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า ในขณะที่ปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ในมุมมองของลูกค้า ด้านต้นทุน และด้านความสะดวกไม่มีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องต่อเนื่องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ (2558, หน้า 55) โดยได้ท าการศึกษาวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ และปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อกล่าวถึงปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) จากงานวิจัยของ วิภาวรรณ (2558, หน้า 55) ที่พบว่า 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ยังค้นพบ
ในงานวิจัยของ Mohmed, Azizan & Jali (2013, p. 28) โดยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของ
ความไว้วางใจและประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย 
Trust (ความไว้วางใจ) มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ โดยความ
ไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด และยังมีงานวิจัยของ Kim & Park (2013, p. 318) โดยได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลของลักษณะต่าง  ๆ ของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (s-Commerce) ใน
ประสิทธิภาพความน่าเชื่อถือและไว้วางใจของผู้บริโภค ผลจากการศึกษาพบว่า ชื่อเสียงสัมพันธ์กับความ
น่าเชื่อถือในเชิงบวก ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลที่มีคุณภาพกับความน่าเชื่อถือ และความปลอดภัยใน
การท าธุรกรรมกับความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือข้อมูลที่
ถูกต้อง เป็นประโยชน์ เชื่อถือได้และเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และความสัมพันธ์ระหว่างการ
สื่อสารกับความน่าเชื่อถือ และการบอกต่อกับความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก และ
ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับความตั้งใจซื้อ และประสิทธิภาพความน่าเชื่อถือจากตัวแปรด้าน
ชื่อเสียง คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม การสื่อสาร และการบอกต่อ กับความตั้งใจซื้อ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ อีกท้ังยังพบในงานวิจัยของ พิศุทธิ์ (2557, หน้า 72) โดยได้ท าการ
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วิจัยเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้าน
การบอกต่อ ส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านชื่อเสียง การสื่อสาร ความปลอดภัยในการท าธุรกรรม และคุณภาพข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงงานวิจัยของ ธนพงศ์ (2558, หน้า 82) โดยได้ท าการศึกษา
วิจัยเรื่อง ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูล และการบริการที่มี
อิทธิพลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จ ได้แก่ 
ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูล และปัจจัยคุณภาพของการ
บริการ ด้านความไว้วางใจ และด้านความปลอดภัย  
 ส าหรับปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) 
ที่พบในงานวิจัยของ Kim & Park (2013, p. 318) พิศุทธิ์ (2557, หน้า 72) และงานวิจัยของ ธนพงศ์ 
(2558, หน้า 82) ดังที่กล่าวมาข้างต้น พบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Duan & Whinston 
(2008, p. 233) โดยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การเจริญเติบโตของยอดขายการตลาดแบบปากต่อปากกับ
สินค้าออนไลน์ การตรวจสอบข้อเท็จจริงเชิงประจักษ์ของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ ผลจากการศึกษาพบว่า 
การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต เป็นการสร้างรายได้อย่างยั่งยืนส าหรับการค้าปลีก  
 จากงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษามาทั้งหมดนั้น กล่าวได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer’s Perspectives) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า โดยในงานวิจัยของ เมฐิพรรณ (2555, หน้า 48) และ วิภาวรรณ (2558, หน้า 55) พบว่า ด้าน
ความต้องการของผู้บริ โภค (Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริ โภค (Cost) ด้ านความสะดวก 
(Convenience) และด้านการสื่อสาร (Communication) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ในขณะที่
งานวิจัยของ จิรทีปต์ (2556, หน้า 176) พบว่า ด้านต้นทุน และด้านความสะดวกไม่สอดคล้องกัน โดยใน
ส่วนของปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) พบว่า ความไว้วางใจ (Trust) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อย่างแน่นอน (วิภาวรรณ, 2558, หน้า 55; พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72; (Mohmed และคณะ, 2013, p. 28) 
และในส่วนของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) 
พบว่า ด้านการบอกต่อ (Word-Of-Mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างแน่นอน 
(ธนพงศ์, 2558, หน้า 82; พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72; Duan & whinstone, 2008, p. 233) แต่ในงานวิจัย
ของ พิศุทธิ์ (2557, หน้า 72) พบว่า ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ด้านความปลอดภัย 
(Safety) และด้านชื่อเสียง (Reputation) ไม่สอดคล้องกัน 



20 

 

 

 

2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค   
(Lauterborn, 1990, p. 26) 

- ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
- ด้านต้นทุนของผู้บริโภค  
- ด้านความสะดวก  
- ด้านการสื่อสาร 

การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

(Kotler, 2000, p. 7) 

ปัจจัยลักษณะของธุรกิจ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
(Linda, 2010, p. 39; Kim และคณะ, 
2005 p. 143) 

- ด้านชื่อเสียง 
- ด้านคุณภาพของข้อมูล 
- ด้านความปลอดภัย  
- ด้านการบอกต่อ 

ปัจจัยความไว้วางใจ 
(Stern, 1997, p. 7) 

- ด้านการสื่อสาร 
- ด้านการเอาใจใส่ 
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 กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) 
และด้านการสื่อสาร (Communication) ภายใต้แนวคิดของ Lauterborn (1990, p. 26) ปัจจัยความ
ไว้วางใจ (Trust) ด้านการสื่อสาร (Communication) และด้านการเอาใจใส่ (Caring) ภายใต้แนวคิดของ 
Stern (1997, p. 7) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social 
Commerce) ด้านชื่อเสียง (Reputation) ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ด้านความ
ปลอดภัย (Safety) และด้านการบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) ภายใต้แนวคิดของ Linda 
(2010, p. 39) และ Kim และคณะ (2005, p. 143) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตา-แกรม (Purchase Decision) ภายใต้แนวคิดของ Kotler (2000, p. 7) 
 
2.4 สมมติฐานของการวิจัย 

2.4.1 ปัจจัยส่ วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค  (Marketing Mix from 
Consumer's Perspectives) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเค-
ชันอินสตาแกรม (วิภาวรรณ, 2558, หน้า 6; จิรทีปต์, 2556, หน้า 176; เมฐิพรรณ, 2555, หน้า 48) 

2.4.2 ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่าน
ทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม (วิภาวรรณ, 2558, หน้า 6; พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72; Mohmed และคณ, 
2013, p. 28) 

2.4.3 ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) 
ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม (ธนพงศ์, 
2558, หน้า 82; พิศุทธิ์, 2557, หน้า 72; Duan & whinstone, 2008, p. 233) 
  



 

 

   

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 แนวทางการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดของแนวทางด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 - การสร้างและทดสอบเครื่องมือทางการวิจัย 
 - พ้ืนที่และประชากรทางการวิจัย 
 - การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 - การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.2 การสร้างและทดสอบเครื่องมือทางการวิจัย 
 3.2.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่ง
ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นตามแนวทางของวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
โดยรายละเอียดของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
  3.2.1.1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check-List) ประกอบด้วย เพศ และระดับชั้นการศึกษา 
  3.2.1.2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่าน
ทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix 
from Consumer's Perspectives) ความไว้วางใจ (Trust) และลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Characteristics of Social Commerce) โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความส าคัญ 5 ระดับ แบ่ง
ออกเป็น 4 หมวด ดังนี้ 
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   1) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from 
Consumer's Perspectives) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตา-
แกรม 
   2) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  
   3) ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social 
Commerce) ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) สินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเค-
ชันอินสตาแกรม 
 3.2.2 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยมีรายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
  3.2.2.1 ศึกษาค้นคว้าข้อมูลต่างๆ จากหนังสือ เอกสารทางวิชาการ แนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's 
Perspectives) ความไว้วางใจ (Trust) ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social 
Commerce) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบ
แนวคิดในการวิจัย 
  3.2.2.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องตามกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 
ท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุมเนื้อหา จากนั้นส่งมอบแบบสอบถามถึงอาจารย์ที่
ปรึกษา เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต้องเที่ยงตรงของเนื้อหา และน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้
ถูกต้องเหมาะสม 
  3.2.2.3 น าแบบสอบถามที่ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด และน าไปท าการวิเคราะห์หา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) 
  3.2.2.4 น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
ตัวอย่าง 
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 3.2.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบเครื่องมือ โดยการตรวจสอบความตรง และความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  3.2.3.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
  ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ  เพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่านที่พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
   1) ผศ.ดร.รุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ 
   2) ดร.เกียรติศักดิ์ สมัครสมาน 
   3) คุณสุวิมล วงภักดี 
  เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือ
ควรจะวัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย า (สุวิมล, 2548, หน้า 6) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษา
ในเชิงเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อคาถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม่  
ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้นๆ ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี 
นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลักและประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อ
ค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล, 2546, หน้า 9) 
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา จะต้อง
ด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการ
สร้างข้อค าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถาม
แก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษา
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนั้นจึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่
เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการ
น านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ  โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญ
พิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วย
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละ
ท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการ
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วัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้นดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามและวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผลการตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหาส าหรับงานวิจัยนี้ พบว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด 
ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใดๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC  และหาค่าดัชนีที่แสดงค่า
ความสอดคล้องเรียกว่าดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  (Index of item 
Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เฉลี่ยรายข้อเท่ากับ 0.896 คะแนน ดังแสดงในภาคผนวก ข 
  3.2.3.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่าง กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากร
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 40 ชุด เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตาม
ความเป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ  จึงต้องน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผล และน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (ศิริชัย, 2551, หน้า 14) โดยจากแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่าง 
40 ตัวอย่าง ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ได้ค่าระดับ
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.962 ดังแสดงในภาคผนวก ข สรุปได้ว่า เครื่องมือมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง และ
แบบสอบถามมีความเท่ียงตรง 

 
3.3 พื้นที่และประชากรทางการวิจัย 
 3.3.1 ประชากร 
 ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ ประชากรที่เป็นผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ 
W.G. Cochran โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้
จ านวนขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 ตัวอย่าง จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดได้ไม่
เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่
น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดย
การเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
โดยผู้วิจัยจะสอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ตามที่ต้องการ และขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่าง ในการกรอกข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง
เว็บไซต์ Google จนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยท าการขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการ
ซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม โดยระยะเวลาในการแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ 
เดือน ธันวาคม พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2560 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 
3 เดือน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลดังต่อไปนี้ 

3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว ท าการตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 

3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาและค้นคว้าจากเอกสารสิ่งพิมพ์ 
วิทยานิพนธ์ งานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ บทความ ต ารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เก่ียวข้อง 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแล้ว จากนั้นจะท าการตรวจสอบความถูกต้อง สมบูรณ์
ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก แล้วจึงน าข้อมูลทั้งหมดมาจัดระเบียบกลุ่ม
ข้อมูล ลงรหัส น าไปบันทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดย
มีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
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 3.5.1 ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 - แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม น ามาแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และหาค่าร้อยละ (Percentage) น าเสนอในรูปสถิติเชิงพรรณนาเพ่ือใช้ในการบรรยายลักษณะข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ท าการวิเคราะห์โดยใช้ร้อยละ 
 - แบบสอบถามส่วนที่ 2 3 และ 4 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะ
ของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม น ามาวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Tendency) 
โดยหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และวัดการกระจาย (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) น าเสนอในรูปสถิติเชิงพรรณนา 
 3.5.2 ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics) 

เพ่ืออธิบายถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's 
Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Characteristics of Social Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอป
พลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's Correlation Coefficient) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูล 2 ประเภท และจะน าผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์นี้
ไปใช้พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลักษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย, 2552, หน้า 18) โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยนี้มีการจ าแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยตัวแปร
อิสระ คือ ตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ ส่วนตัวแปรตาม ตาม คือ ตัวแปรที่ต้องการพยากรณ์ ซึ่งเป็นการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างกลุ่มตัวแปรอิสระตั้งแต ่2 ตัวแปรขึ้นไปและตัวแปรตาม เพ่ือ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม  



 

 

   

 

บทที่ 4 
ผลการศึกษาวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) 
ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of 
Social Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบ
สมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ โดยสถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson's Correlation Coefficient) การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรที่ท าการศึกษา 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลประชากรที่ท าการศึกษา  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 
เพศและระดับการศึกษา สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 364 91.0 

ชาย 36 9.0 

รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 346 ราย คิด
เป็นร้อยละ 91.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.0 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับชั้น จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น 204 51.0 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 196 49.0 
รวม 400 100.0 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาอยู่ในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น 
มีจ านวน 204 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.0 รองลงมาคือ ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจ านวน 196 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 49.0 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x ) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน
 ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค x  S.D. 

ภาพรวม 4.46 0.714 

ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 4.51 0.677 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 4.37 0.751 

ด้านความสะดวก (Convenience) 4.54 0.686 
ด้านการสื่อสาร (Communication) 4.43 0.739 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวม เห็นด้วยมากที่สุดกับส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ( x  = 4.46, 
S.D. = 0.714) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านความสะดวก (Convenience) 
( x  = 4.54, S.D. = 0.686) รองลงมาคือ ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ( x  = 4.51, 
S.D. = 0.677) ด้านการสื่อสาร (Communication) ( x  = 4.43, S.D. = 0.739) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุดคือ ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) ( x  = 4.37, S.D. = 0.751)  
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน
 ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริ โภค ด้ านความต้องการของผู้บริ โภค 
 (Consumer) 

ความต้องการของผู้บริโภค x  S.D. 

ภาพรวม 4.51 0.677 
1. มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ 4.56 0.606 

2. แสดงภาพถ่ายสินค้าที่ชัดเจนและสวยงาม 4.54 0.640 

3. มีสินค้าที่ทันสมัย 4.54 0.616 
4. มีการรับประกันความพึงพอใจของสินค้า 4.53 0.660 

5. สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากสินค้ามีปัญหา 4.36 0.861 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ( x  = 4.51, S.D. = 0.677) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ ( x  = 4.56, S.D. = 0.606) รองลงมาคือ แสดงภาพถ่าย
สินค้าท่ีชัดเจนและสวยงาม ( x  = 4.54, S.D. = 0.640) มีสินค้าที่ทันสมัย ( x  = 4.54, S.D. = 0.616) มี
การรับประกันความพึงพอใจของสินค้า ( x  = 4.53, S.D. =0.660) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ 
สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากสินค้ามีปัญหา ( x  = 4.36, S.D. = 0.861) 
 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน
 ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 

ต้นทุนของผู้บริโภค x  S.D. 

ภาพรวม 4.37 0.751 
1. ราคาต่ ากว่าห้างสรรพสินค้า 4.08 0.856 

2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.40 0.711 

3. ชดใช้ค่าเสียหายเมื่อสินค้าที่ได้รับมีปัญหา 4.34 0.833 
4. มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อปริมาณมาก 4.44 0.723 

5. คิดค่าบริการในการจัดส่งที่เหมาะสม 4.58 0.632 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Cost) ( x  = 4.37, S.D. = 0.751) และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ คิด
ค่าบริการในการจัดส่งที่เหมาะสม ( x  = 4.58, S.D. = 0.632) รองลงมาคือ มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อปริมาณ
มาก ( x  = 4.44, S.D. = 0.723) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ( x  = 4.40, S.D. = 0.711) ชดใช้
ค่าเสียหายเมื่อสินค้าที่ได้รับมีปัญหา ( x  = 4.34, S.D. = 0.833) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ราคาต่ า
กว่าห้างสรรพสินค้า ( x  =  4.08, S.D. = 0.856) 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน
 ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก (Convenience) 

ความสะดวก x  S.D. 
ภาพรวม 4.54 0.686 

1. จัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 4.50 0.753 

2. มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 4.61 0.639 
3. ขั้นตอนในการติดต่อสั่งซื้อง่าย 4.67 0.585 

4. สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้ 4.66 0.572 

5. สามารถยกเลิกหรือสั่งสินค้าเพิ่มเติมได้โดยสะดวก 4.28 0.881 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านความสะดวก 
(Convenience) ( x  = 4.54, S.D. = 0.686) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 
ขั้นตอนในการติดต่อสั่งซื้อง่าย ( x  = 4.67, S.D. = 0.585) รองลงมาคือ สามารถตรวจสอบสถานะของ
การจัดส่งสินค้าได้ ( x  = 4.66, S.D. = 0.572) มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ( x  = 4.61, S.D. = 
0.639) จัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว ( x  = 4.50, S.D. = 0.753) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ สามารถ
ยกเลิกหรือสั่งสินค้าเพิ่มเติมได้โดยสะดวก ( x  = 4.28, S.D. = 0.881) 
 
ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วน
 ประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร (Communication) 

การสื่อสาร x  S.D. 
ภาพรวม 4.43 0.739 

1. มีความเคลื่อนไหวในการสื่อสารกับลูกค้าสม่ าเสมอ 4.47 0.725 

2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบสม่ าเสมอ 4.54 0.728 
3. แสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า 4.35 0.777 

4. แสดงความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า 4.31 0.787 

5. มีข้อมูลของผู้ให้บริการในการติดต่อสื่อสาร 4.46 0.678 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านการสื่อสาร
(Communication) ( x  = 4.43, S.D. = 0.739) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
คือ แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบสม่ าเสมอ ( x  = 4.54, S.D. = 0.728) รองลงมาคือ มีความเคลื่อนไหวใน
การสื่อสารกับลูกค้าสม่ าเสมอ ( x  = 4.47, S.D. = 0.725) มีข้อมูลของผู้ให้บริการในการติดต่อสื่อสาร ( x  = 
4.46, S.D. = 0.678) แสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้า ( x  = 4.35, S.D. = 0.777) และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ แสดงความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า ( x  = 4.31, S.D. = 0.787) 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความไว้วางใจ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติ เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x ) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งประกอบด้วย 
ด้านการสื่อสาร (Communication) และด้านการเอาใจใส่ (Caring) สรุปได้ตามตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลความ
 ไว้วางใจ 

ข้อมูลความไว้วางใจ x  S.D. 

ภาพรวม 4.55 0.664 
ด้านการสื่อสาร (Communication) 4.59 0.631 

ด้านการเอาใจใส่ (Caring) 4.50 0.697 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับความไว้วางใจ 
(Trust) ( x  = 4.55, S.D. = 0.664) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการ
สื่อสาร (Communication) ( x  = 4.59, S.D. = 0.631) รองลงมาคือ ด้านการเอาใจใส่ (Caring) ( x  = 
4.50, S.D. = 0.697) 
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ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลความ
 ไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร (Communication) 

การสื่อสาร x  S.D. 

ภาพรวม 4.59 0.631 
1. จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา 4.61 0.607 

2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง 4.62 0.642 

3. แนะน าสินค้าที่น่าสนใจ 4.44 0.727 
4. สื่อสารขั้นตอนการช าระเงินชัดเจน 4.61 0.587 

5. สามารถตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ 4.66 0.592 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านการสื่อสาร 
(Communication) ( x  = 4.59, S.D. = 0.631) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด
คือ สามารถตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ ( x  = 4.66, S.D. = 0.592) รองลงมาคือ แจ้งเลข
พัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง ( x  = 4.62, S.D. = 0.642) จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา ( x  = 4.61, S.D. = 
0.607) สื่อสารขั้นตอนการช าระเงินชัดเจน ( x  = 4.61, S.D. = 0.587) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ 
แนะน าสินค้าที่น่าสนใจ ( x  = 4.44, S.D. = 0.727) 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลความ
 ไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ (Caring) 

การเอาใจใส่ x  S.D. 

ภาพรวม 4.50 0.697 
1. แจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนจัดส่งสินค้า 4.52 0.660 
2. ค านึงถึงผลประโยชน์ลูกค้า 4.46 0.728 
3. มีสินค้าตรงความต้องการของลูกค้า 4.57 0.679 
4. ไม่คิดค่าจัดส่งเมื่อซื้อสินค้าครบจ านวนตามเงื่อนไข 4.42 0.762 
5. ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการซื้อสินค้า 4.41 0.730 
6. แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าสั่งซื้อหมด 4.59 0.623 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านการเอาใจใส่ 
(Caring) ( x  = 4.50, S.D. = 0.697) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ แจ้งให้
ทราบหากสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อหมด ( x  = 4.59, S.D. = 0.623) รองลงมาคือ มีสินค้าตรงความต้องการ
ของลูกค้า ( x  = 4.57, S.D. = 0.679) แจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนจัดส่งสินค้า ( x  = 4.52, S.D. = 0.660) 
ค านึงถึงผลประโยชน์ลูกค้า ( x  = 4.46, S.D. = 0.728) ไม่คิดค่าจัดส่งเมื่อซื้อสินค้าครบจ านวนตาม
เงื่อนไข ( x  = 4.42, S.D. = 0.762) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลา
การซื้อสินค้า ( x  = 4.41, S.D. = 0.730) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x ) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Characteristics of Social Commerce) ซึ่งประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง (Reputation) ด้านคุณภาพ
ของข้อมูล (Information Quality) ด้านความปลอดภัย (Safety) และด้านการบอกต่อ (Word-of-
Mouth Referrals) 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูล
 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ x  S.D. 
ภาพรวม 4.50 0.709 

ด้านชื่อเสียง (Reputation) 4.44 0.742 

ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) 4.57 0.655 
ด้านความปลอดภัย (safety) 4.56 0.677 

ด้านการบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) 4.42 0.763 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับลักษณะของ
ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ( x  = 4.50, S.D. = 0.709) และ
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality)  



36 

 

 

 

( x  = 4.57, S.D. = 0.655) รองลงมา ด้านความปลอดภัย (safety) ( x  = 4.56, S.D. = 0.677) ด้าน
ชื่อเสียง (Reputation) ( x  = 4.44, S.D. = 0.742) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดคือ ด้านการบอกต่อ 
(Word-of-Mouth Referrals) ( x  = 4.42, S.D. = 0.763) 
 
ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูล
 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชื่อเสียง (Reputation) 

ชื่อเสียง x  S.D. 
ภาพรวม 4.44 0.742 

1. ได้รับความนิยมและรู้จักกันดีอย่างแพร่หลาย 4.42 0.738 

2. มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก 4.38 0.738 
3. ท่านมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าท่ีมียอดผู้ติดตามจ านวนมาก 
มากกว่าร้านค้าที่มียอดผู้ติดตามจ านวนน้อยกว่า 

4.31 0.860 

4. ไม่เคยมีประวัติทุจริตในการด าเนินธุรกิจ 4.63 0.631 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านชื่อเสียง 
(Reputation) ( x  = 4.44, S.D. = 0.742) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ไม่
เคยมีประวัติทุจริตในการด าเนินธุรกิจ ( x  = 4.63, S.D. = 0.631) รองลงมาคือ ได้รับความนิยมและรู้จัก
กันดีอย่างแพร่หลาย ( x  = 4.42, S.D. = 0.738) มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก ( x  = 4.38, S.D. = 0.738) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ท่านมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก 
มากกว่าร้านค้าที่มียอดผู้ติดตามจ านวนน้อยกว่า ( x  = 4.31, S.D. = 0.860) 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูล
 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information 
 Quality) 

คุณภาพของข้อมูล x  S.D. 

ภาพรวม 4.57 0.655 

1. ให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าครบถ้วน 4.58 0.674 
2. แจ้งราคาสินค้าชัดเจน 4.65 0.623 

3. ก าหนดเวลาในการจัดส่งสินค้าชัดเจน 4.58 0.628 
4. ยอมรับข้อร้องเรียนของลูกค้าและปรับปรุงแก้ไข 4.48 0.693 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านคุณภาพของ
ข้อมูล (Information Quality) ( x  = 4.57, S.D. = 0.655) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ แจ้งราคาสินค้าชัดเจน ( x  = 4.65, S.D. = 0.623) รองลงมาคือ ให้รายละเอียดข้อมูล
สินค้าครบถ้วน ( x  = 4.58, S.D. = 0.674) ก าหนดเวลาในการจัดส่งสินค้าชัดเจน ( x  = 4.58, S.D. = 
0.628) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ยอมรับข้อร้องเรียนของลูกค้าและปรับปรุงแก้ไข  ( x  = 4.48, S.D. 
= 0.693) 
 
ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูล
 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความปลอดภัย (Safety) 

ความปลอดภัย x  S.D. 
ภาพรวม 4.56 0.677 

1. มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เป็นความลับ 4.56 0.673 

2. สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง 4.56 0.709 
3. ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่ 4.60 0.642 

4. มีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า 4.53 0.679 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านความ
ปลอดภัย (Safety) ( x  = 4.56, S.D. = 0.677) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 
ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่ ( x  = 4.60, S.D. = 0.642) รองลงมาคือ 
สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง ( x  = 4.56, S.D. = 0.709) มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าไว้เป็นความลับ ( x  = 4.56, S.D. = 0.673) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ มีมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า ( x  = 4.53, S.D. = 0.679) 
 
ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูล
 ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) 

การบอกต่อ x  S.D. 

ภาพรวม 4.42 0.763 
1. ท่านทราบข้อมูลจากผู้อื่นว่า ร้านขายสินค้าก๊ิฟช็อปออนไลน์ 
ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย 

4.40 0.783 

2. การบอกต่อจากลูกค้าที่เคยสั่งซื้อสินค้า ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ 4.42 0.765 

3. ภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้า ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ 4.44 0.740 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับด้านการบอกต่อ 
(Word-of-Mouth Referrals) ( x  = 4.42, S.D. = 0.763) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้า ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ ( x  = 4.44, S.D. = 0.740) 
รองลงมาคือ การบอกต่อจากลูกค้าที่เคยสั่งซื้อสินค้า ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ ( x  = 4.42, S.D. = 0.765) 
และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ ท่านทราบข้อมูลจากผู้อ่ืนว่า ร้านขายสินค้ากิ๊ฟช็อปออนไลน์ก าลังเป็นที่
นิยมอย่างแพร่หลาย ( x  = 4.40, S.D. = 0.783) 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( x ) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และการแปรผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม สรุปได้ตามตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.16 ค่าเฉลี่ย ( x ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับความคิดเห็นของข้อมูลการ
 ตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

การตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม x  S.D. 

ภาพรวม 4.62 0.615 
1. มีสินค้าตรงตามความต้องการ ราคาเหมาะสม สั่งซื้อง่าย ติดต่อได้
ตลอดเวลา 

4.64 0.602 

2. มีการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าชัดเจน ไม่เคยมีประวัติทุจริตในการ
ด าเนินธุรกิจ 

4.60 0.657 

3. ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้า
ได้ 

4.65 0.599 

4. มีการปรับปรุงข้อมูลของสินค้าให้มีความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ 4.58 0.621 
5. มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยากซับซ้อน 4.63 0.595 

 
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวมเห็นด้วยมากที่สุดกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้ากิ๊ฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ( x  = 4.62, S.D. = 0.615) และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.65, S.D. = 0.599) รองลงมาคือ มีสินค้าตรงตามความต้องการ ราคาเหมาะสม สั่งซื้อ
ง่าย ติดต่อได้ตลอดเวลา ( x  = 4.64, S.D. = 0.602) มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยากซับซ้อน ( x  = 4.63, S.D. = 0.595) มีการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าชัดเจน ไม่เคยมีประวัติทุจริต
ในการด าเนินธุรกิจ ( x  = 4.60, S.D. = 0.657) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุดคือ มีการปรับปรุงข้อมูลของ
สินค้าให้มีความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ ( x  = 4.58, S.D. = 0.621) 
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 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตา -
แกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ความไว้วางใจ และลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้ นมัธยมศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's 
Correlation Coefficient) ซึ่งจะพิจารณาค่า Tolerance และค่า VIF ร่วมกันด้วย และใช้การวิเคราะห์
ปัจจัย (Factor Analysis) โดยเป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือแก้ปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) ที่อาจท า
ให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผิดพลาดไป และอาจส่งผลให้มีการตัดสินใจทีผิดพลาดได้ ซึ่งเป็นการวิเคราะห์
เพ่ือท าการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน หรือปัจจัย (Factor) เดียวกัน โดยใน
งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี Principle Component Analysis เพ่ือให้ได้ตัวแปรที่
อิสระต่อกัน และสัมพันธ์ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบวาริแมกซ์ (Varimax) ในการจัดกลุ่มตัวแปรพิจารณา
ตัดตัวแปรที่น้ าหนักปัจจัย สูงไม่ถึง 0.50 ออก น า  ตัวแปรที่เหลือไปวิเคราะห์ปัจจัยอีกครั้ง ด้วยวิธีเดิม เมื่อ
ได้ปัจจัยครั้งสุดท้ายแล้ว พิจารณาปัจจัยที่ส าคัญโดยใช้ค่าสถิติ คือ ค่า Tolerance และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ถ้าหากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระมีค่ามากกว่า 0.2 แสดงว่าตัวแปรเป็น
อิสระจากกัน แต่ถ้าค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าเกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย และค่า VIF มีค่า
น้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรเป็นอิสระจากกัน หากมีค่าเข้าใกล้ 10 แสดงว่าเกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิง
พหุระหว่างปัจจัย และต้องมีค่าความสัมพันธ์ (r) ไม่เกิน 0.50 (Hinkle, 1998, p. 9) โดยที่ความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่างๆ ได้แก่ 
Sig.  หมายถึง ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
R2  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
b  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปของคะแนนดิบ 
Beta ()  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปของคะแนนมาตรฐาน 
t  หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่า 
        ที่อยู่ในสมการ 
Tolerance หมายถึง สัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรอื่นๆ 
VIF  หมายถึง ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่า Tolerance และค่า 
 VIF ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ต่อการตัดสินใจซื้อ
 สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

ตัวแปร การ
ตัดสิน 
ใจซื้อ 

ความ
ต้องการ

ของ
ผู้บริโภค 

ต้นทุน
ของ

ผู้บริโภค 

ความ
สะดวก 

การ
สื่อสาร 

Tolerance VIF 

x  4.617 4.505 4.367 4.543 4.424   

S.D. 0.471 0.427 0.518 0.437 0.537   

การตัดสินใจซื้อ 1.000 0.376 0.478 0.471 0.509   
ความต้องการของ
ผู้บริโภค 

 1.000 0.528 0.376 0.434 0.687 1.456 

ต้นทุนของ
ผู้บริโภค 

  1.000 0.526 0.527 0.570 1.754 

ความสะดวก    1.000 0.626 0.555 1.803 

การสื่อสาร     1.000 0.538 1.860 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.17 พบว่า เมื่อพิจารณาค่า Pearson's Correlation พบว่ามีค่า
มากกว่า 0.5 จึงอาจก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) จึงจ าเป็นต้อง
ใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยเป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือแก้ปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่า Tolerance และค่า 
 VIF ระหว่างปัจจัยความไว้วางใจ ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
 อินสตาแกรม 

ตัวแปร การตัดสินใจซื้อ การสื่อสาร การเอาใจใส่ Tolerance VIF 

x  4.617 4.588 4.394   

S.D. 0.471 0.453 0.497   
การตัดสินใจซื้อ 1.000 0.598 0.596   

การสื่อสาร  1.000 0.718 0.485 2.063 
การเอาใจใส่   1.000 0.485 2.063 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.18 เมื่อพิจารณาค่า Pearson's Correlation พบว่ามีค่ามากกว่า 
0.5 จึงอาจก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) จึงจ าเป็นต้องใช้การ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยเป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือแก้ปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่า Tolerance และค่า 
 VIF ระหว่างปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
 กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

ตัวแปร การ
ตัดสินใจ

ซื้อ 

ชื่อเสียง คุณภาพ
ของ

ข้อมูล 

ความ
ปลอด 
ภัย 

การ
บอก
ต่อ 

Tolerance VIF 

x  4.617 4.437 4.574 4.562 4.423   

S.D. 0.471 0.538 0.508 0.544 0.627   
การตัดสินใจซื้อ 1.000 0.377 0.613 0.576 0.427   

ชื่อเสียง  1.000 0.458 0.404 0.476 0.710 1.409 

คุณภาพของข้อมูล   1.000 0.697 0.528 0.453 2.207 
ความปลอดภัย    1.000 0.492 0.490 2.040 

การบอกต่อ     1.000 0.633 1.581 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.19 เมื่อพิจารณาค่า Pearson's Correlation พบว่ามีค่ามากกว่า 
0.5 จึงอาจก่อให้เกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) จึงจ าเป็นต้องใช้การ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยเป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือแก้ปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างปัจจัย (Multicollinearity) 
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ตารางที่ 4.20 แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
 ในมุมมองของผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเค-
 ชันอินสตาแกรม 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค 

การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชัน 

อินสตาแกรม 
t P-value 

 b 

ค่าคงที่  - 4.617 238.744 0.000* 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค 0.155 0.073 3.762 0.000* 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 0.372 0.175 9.061 0.000* 
ด้านความสะดวก 0.412 0.194 10.029 0.000* 

R = 0.576*   R Square = 0.332,   Adjust R Square = 0.327 
Std. Error of Estimate = 0.387,   F = 65.612  

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) และด้านการความสะดวก 
(Convenience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของ
ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อย
ละ 57.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ และ
คะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Ý = 4.617 + 0.073* Consumer + 0.175* Cost + 0.194* Convenience 
 Z = 0.155* Consumer + 0.372* Cost + 0.412* Convenience 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยความไว้วางใจ ที่มีอิทธิพล
 ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

ความไว้วางใจ 

การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชัน 

อินสตาแกรม 
t P-value 

 b 

ค่าคงที่  - 4.617 255.890 0.000* 

ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร 0.645 0.304 16.824 0.000* 
R = 0.645*   R Square = 0.416,   Adjust R Square = 0.414 
Std. Error of Estimate = 0.361,   F = 283.042 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัย
ความไว้วางใจ (Trust) ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร (Caring Communication) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อยละ 64.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Ý = 4.617 + 0.304* Caring Communication 
 Z = 0.645* Caring Communication 
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ตารางที่ 4.22 แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อ
 สังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป  ผ่านทางแอปพลิเคชัน
 อินสตาแกรม 

ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชัน 

อินสตาแกรม 
t P-value 

 b 

ค่าคงที่  - 4.617 259.709 0.000* 
ด้านชื่อเสียง 0.148 0.070 3.907 0.000* 

ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล 0.597 0.281 15.813 0.000* 
ด้านการบอกต่อ 0.239 0.113 6.340 0.000* 

R = 0.660*   R Square = 0.436,   Adjust R Square = 0.431 
Std. Error of Estimate = 0.356,   F = 101.841 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัย
ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ด้านชื่อเสียง 
(Reputation) ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล (Safety Information Quality) และด้านการบอก
ต่อ (Word-of-Mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์
พหุคูณ (r) ร้อยละ 66.0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบของ
คะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
 Ý = 4.617 + 0.070* Reputation + 0.281* Safety IQ + 0.113* WOM Referrals 
 Z = 0.148* Reputation + 0.597* Safety + 0.239* WOM Referrals   
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ตารางท่ี 4.23 แสดงการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
 ซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 

ปัจจัย 

การตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชัน 

อินสตาแกรม 
t P-value 

 b 
ค่าคงที่  - 4.617 274.123 0.000* 
ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค 

    

- ด้านความสะดวก 0.147 0.069 3.721 0.000* 
ความไว้วางใจ     
- ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร 0.343 0.162 6.298 0.000* 
ลักษะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์     
- ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล 0.318 0.150 6.197 0.000* 
- ด้านการบอกต่อ 0.094 0.044 2.312 0.021* 

R = 0.703*   R Square = 0.494,   Adjust R Square = 0.489 
Std. Error of Estimate = 0.337,   F = 96.383 

* นัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ปัจจัยความไว้วางใจด้านการเอาใจใส่
ในการสื่อสาร และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล 
และด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของ
ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์พหุคูณ (r) ร้อย
ละ 70.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนนดิบ คือ Ý = 
4.617 + 0.069* Convenience + 0.162* Caring Communication + 0.150* Safety IQ + 0.044* 
WOM Referrals และคะแนนมาตรฐาน คือ Z = 0.147* Convenience + 0.343* Caring 
Communication + 0.318* Safety IQ + 0.094* WOM Referrals 



 

 

   

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการศึกษาวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษางานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives)  ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจัย
ลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง
ซึ่งเป็นผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยท าการซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอป-
พลิเคชันอินสตาแกรม จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 
(ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนุมาน (การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน การวิเคราะห์ปัจจัย และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และศึกษาอยู่ในระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนต้น 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing 
Mix from Consumer's Perspectives) มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อ
พิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่  ด้านความสะดวก 
(Convenience) ( x  = 4.54, S.D. = 0.686) ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ( x  = 4.51, 
S.D. = 0.677) ด้านการสื่อสาร (Communication) ( x  = 4.43, S.D. = 0.739) และ ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Cost) ( x  = 4.37, S.D. = 0.751) 
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 ส่วนที่ 3 ข้อมูลความไว้วางใจ 
 จากผลการศึกษา ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยอยู่ในระดับมาก
ที่สุด และเมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการสื่อสาร 
(Communication) ( x  = 4.59, S.D. = 0.631) และ ด้านการเอาใจใส่ (Caring) ( x  = 4.50, S.D. = 
0.697) 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of 
Social Commerce) มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยอยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณารายด้าน โดย
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ( x  = 
4.57, S.D. = 0.655) ด้านความปลอดภัย (safety) ( x  = 4.56, S.D. = 0.677) ด้านชื่อเสียง 
(Reputation) ( x  = 4.44, S.D. = 0.742) และ ด้านการบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) ( x  = 
4.42, S.D. = 0.763) 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 จากผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม เมื่อ
พิจารณารายข้อ โดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า 
สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ ( x  = 4.65, S.D. = 0.599) มีสินค้าตรงตามความต้องการ ราคา
เหมาะสม สั่งซื้อง่าย ติดต่อได้ตลอดเวลา ( x  = 4.64, S.D. = 0.602) มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนใน
การสั่งซื้อไม่ยุ่งยากซับซ้อน ( x  = 4.63, S.D. = 0.595) มีการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าชัดเจน ไม่เคยมี
ประวัติทุจริตในการด าเนินธุรกิจ ( x  = 4.60, S.D. = 0.657) และ มีการปรับปรุงข้อมูลของสินค้าให้มี
ความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ ( x  = 4.58, S.D. = 0.621) 
 
5.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน สรุปผลการศึกษา ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from 
Consumer’s Perspectives) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเค-
ชันอินสตาแกรม ดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 1.1 ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าก๊ิฟช็อปผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความ
ต้องการของผู้บริโภค (Consumer) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  สมมติฐานที่ 1.2 ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านต้นทุนของ
ผู้บริโภค (Cost) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของ
ผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.3 ความสะดวก (Convenience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความ
สะดวก (Convenience) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.4 การสื่อสาร (Communication) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านการสื่อสาร 
(Communication) ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ดังนี้ 
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  สมมติฐานที่ 2.1 การเอาใจใส่ในการสื่อสาร (Caring Communication) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยความไว้วางใจ 
(Trust) ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร (Caring Communication) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social 
Commerce) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 3.1 ชื่อเสียง (Reputation) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยลักษณะของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ด้านชื่อเสียง (Reputation) ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 3.2 คุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล (Safety Information Quality) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยลักษณะของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล 
(Safety Information Quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  สมมติฐานที่ 3.3 การบอกต่อ (Word-Of-Mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่า ปัจจัยลักษณะของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการบอกต่อ (Word-Of-Mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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สินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย  
 จากการทดสอบสมมติฐานที ่1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing 
Mix from Consumer's Perspectives) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทาง
แอปพลิเคชันอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความสะดวก (Convenience) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความสะดวก (Convenience) ที่ค านึงถึงการ
เพ่ิมความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจาก ปัจจุบันนี้ ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจ
เองว่าจะเลือกซื้อสินค้าจากที่ไหน และจะซื้อสินค้าเมื่อใด มากกว่าการเลือกซื้อสินค้าตามช่องทางที่ถูก
ก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย (Lauterborn, 1990, p. 26) โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ เมฐิ
พรรณ (2555, หน้า 48) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
แฟชั่นสไตล์วินเทจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ด้านการจัดจ าหน่าย สอดคล้อง
กับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ท าได้ง่าย สะดวกรวดเร็วในการแบ่งปัน และสามารถตอบโต้
ข้อความกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
(Marketing Mix from Consumer's Perspectives) ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) และด้านการสื่อสาร (Communication) พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรทีปต์ 
(2556, หน้า 176) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่าน 
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านต้นทุน ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือก
ซื้อสินค้า แต่พบว่าขัดแย้งกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ (2558, หน้า 55) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านราคา และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ทั้งนีอ้าจเนื่องมาจากสินค้ากิ๊ฟช็อปที่ร้านค้าแต่ละร้านได้เสนอขายบนแอป-



53 

 

 

 

พลิเคชันอินสตาแกรมมีความเหมือนกัน การตั้งราคาขายสินค้าไม่แตกต่างกันมากนัก รวมถึงมีวิธีการ
สื่อสาร หรือวิธีการส่งเสริมการตลาดที่คล้ายคลึงกันเช่นเดียวกันอีกด้วย 
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) 
ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร (Caring Communication) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 
ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สอดคล้องตามหลักแนวคิดเรื่องความไว้วางใจ (Trust) ของ Stern (199 , p. 7) ที่กล่าวไว้ว่า ความ
ไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วย การสื่อสาร (Communication) และการเอาใจใส่ (Caring) ซึ่งเป็น
คุณสมบัติของความสัมพันธ์ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่ง
มีผลท าให้ลูกค้ารู้สึกดี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ (2558, หน้า 55) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัย
เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) สอดคล้องต่อเนื่องกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ (2557, หน้า 72) ที่ได้ท าการ
วิจัยเรื่องความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการ
บอกต่อ ส่งผลต่อความความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Mohmed และคณะ (2013, p. 28) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ โดยความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลมากที่สุด  
 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics 
of Social Commerce) ด้านต่างๆ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of 
Social Commerce) ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล (Safety Information Quality) และด้าน
การบอกต่อ (Word-of-Mouth Referrals) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอป
พลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องตามหลัก
แนวคิดลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ของ Linda 
(2010, p. 39) ที่กล่าวไว้ว่า มีปัจจัยต่างๆ มากมาย  อาทิเช่น คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) 
และผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Referrals) หรือการบอกต่อ ที่
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สามารถท าให้ธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือได้ รวมถึง Hsiao และคณะ (2010, P. 935) 
ยังกล่าวไว้ด้วยว่า การควบคุมความปลอดภัย ยังจัดว่าเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์จากมุมมองของผู้บริโภคเช่นกัน โดยพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนพงศ์ (2558, หน้า 82) 
ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้า คุณภาพของข้อมูล และ
การบริการที่มีอิทธิพลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จ ได้แก่ ปัจจัยการบอกต่อ การจัดอันดับและการวิจารณ์สินค้าคุณภาพของข้อมูล และปัจจัย
คุณภาพของการบริการ ด้านความไว้วางใจ และด้านความปลอดภัย สอดคล้องต่อเนื่องกับงานวิจัยของ 
Duan & Whinston (2008, p. 233) ที่ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง การเจริญเติบโตของยอดขายการตลาด
แบบปากต่อปากกับสินค้าออนไลน์ ผลจากการศึกษาพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
เป็นการสร้างรายได้อย่างยั่งยืนส าหรับการค้าปลีก ส่วนปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Characteristics of Social Commerce) ด้านชื่อเสียง (Reputation) พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิศุทธิ์ (2557, หน้า 72) ที่ได้ท าการวิจัยเรื่องความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ผล
จากการศึกษาพบว่า ชื่อเสียง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 
 เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร (Caring 
Communication) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตา-
แกรม ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด  ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง ควรค านึงถึงการเอาใจใส่ในการสื่อสารกับผู้บริโภคเป็นอันดับแรก โดยสามารถตอบข้อสงสัย
เกี่ยวกับสินค้าและบริการได้เป็นอย่างดี สามารถให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้าได้ทุกเมื่อ ซึ่งต้องค านึงถึง
ผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นหลักส าคัญ หากสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อหมด ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบโดยเร็ว เพ่ือให้
ลูกค้าสามารถยกเลิก หรือสั่งสินค้าเพ่ิมเติมได้โดยสะดวก  
 ส าหรั บปั จจั ยลั กษณะของธุ รกิ จผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  (Characteristics of Social 
Commerce) ด้านคุณภาพความปลอดภัยของข้อมูล (Safety Information Quality) ผู้ประกอบธุรกิจที่
เกี่ยวข้อง ควรมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า โดยมีการให้ข้อมูลเบื้องต้นของผู้ขาย 
เพ่ือให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวจนอยู่จริง อีกทั้งจ าเป็นต้องป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
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ไว้เป็นความลับ และไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่อย่างเด็ดขาด ในส่วน
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix from Consumer's 
Perspectives) ด้านความสะดวก (Convenience) ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ควรมีขั้นตอนในการ
ติดต่อสั่งซื้อท่ีง่ายและไม่ซับซ้อน มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลายให้ลูกค้าได้เลือก ควรจัดส่งสินค้าให้
ตรงตามเวลาที่ได้แจ้งไว้กับลูกค้า พร้อมทั้งแจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง อีกทั้งปัจจัยลักษะของธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ด้านการบอกต่อ (Word-of-Mouth 
Referrals) ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ควรแสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้า หรือข้อคิดเห็นต่างๆ จากลูกค้าที่
เคยท าการซื้อสินค้าจากทางร้านค้า เพ่ือเป็นการบอกต่อถึงคุณภาพสินค้า และบริการที่ดีจากทางร้านค้า
ให้แก่ผู้บริโภครายอ่ืนได้รับทราบ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.5.1) ควรท าการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชัน
อินสตาแกรม ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอ่ืน เพ่ือเพ่ิมยอดขายและก าไร 
 5.5.2) ควรท าการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า ต่อการซื้อสินค้า
กิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม เพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ 
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แบบสอบถาม 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม  
ของผู้บริโภคระดับชั้นมัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน
มุมมองของผู้บริโภค (Marketing  Mix  from  Consumer's Perspectives) ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) 
และปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce)  ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดับชั้น
มัธยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ ในการตอบ
แบบสอบถาม โดยจะน าข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์เพื่อใช้ในการศึกษา  
 
ส่วนที่ 1 :  
ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
 
 1) ชาย     2) หญิง 
 
2. ระดับชั้นการศึกษา 
 
 1) มัธยมศึกษาตอนต้น   2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
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ส่วนที่ 2 :  
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค  
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer) 

1. มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ      
2. แสดงภาพถ่ายสินค้าที่ชัดเจนและสวยงาม      
3. มีสินค้าที่ทันสมัย      
4. มีการรับประกันความพึงพอใจของสินค้า      
5. สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากสินค้ามีปัญหา      
ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (Cost) 
1. ราคาต่ ากว่าห้างสรรพสินค้า      
2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
3. ชดใช้ค่าเสียหายเมื่อสินค้าท่ีได้รับมีปัญหา      
4. มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อปริมาณมาก      
5. คิดค่าบริการในการจัดส่งท่ีเหมาะสม      

ด้านความสะดวก (Convenience) 
1. จัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว      
2. มีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย      
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมุมมองของผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
3. ขั้นตอนในการติดต่อสั่งซื้อง่าย      
4. สามารถตรวจสอบสถานะของการจัดส่งสินค้าได้      
5. สามารถยกเลิกหรือสั่งสินค้าเพิ่มเติมได้
โดยสะดวก 

     

ด้านการสื่อสาร (Communication) 
1. มีความเคลื่อนไหวในการสื่อสารกับลูกค้า
สม่ าเสมอ 

     

2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบสม่ าเสมอ      
3. แสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า      
4. แสดงความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้า      
5. มีข้อมูลของผู้ให้บริการในการติดต่อสื่อสาร      

 
 
ปัจจัยความไว้วางใจ  
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ความไว้วางใจ 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
ด้านการสื่อสาร (Communication) 
1. จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา      
2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง      
3. แนะน าสินค้าท่ีน่าสนใจ      
4. สื่อสารขั้นตอนการช าระเงินชัดเจน      
5. สามารถตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ได้ 

     

ด้านการเอาใจใส่ (Caring) 
1. แจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนจัดส่งสินค้า      
2. ค านึงถึงผลประโยชน์ลูกค้า      

3. มีสินค้าตรงความต้องการของลูกค้า      
4. ไม่คิดค่าจัดส่งเมื่อซื้อสินค้าครบจ านวนตาม
เงื่อนไข 

     

5. ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการซื้อสินค้า      
6. แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้าสั่งซื้อหมด      

 
 
ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ลักษณะของธุรกจิผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 

ด้านชื่อเสียง (Reputation) 
1. ได้รับความนิยมและรู้จักกันดอีย่างแพร่หลาย      

2. มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก      
3. ท่านมักจะตัดสินใจซื้อสินคา้จากร้านค้าที่มียอด
ผู้ติดตามจ านวนมาก มากกว่ารา้นค้าที่มียอดผู้ติดตาม
จ านวนน้อยกว่า 

     

4. ไม่เคยมีประวัตทิุจริตในการด าเนินธุรกิจ      
ด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality) 

1. ให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าครบถ้วน      
2. แจ้งราคาสินคา้ชัดเจน      

3. ก าหนดเวลาในการจัดสง่สนิค้าชัดเจน      
4. ยอมรับข้อร้องเรียนของลูกค้าและปรับแก้ไข      

ด้านความปลอดภัย (Safety) 
1. มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าไว้เปน็
ความลับ 

     

2. สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมีตัวตนอยู่จริง      

3. ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกค้า
ไปเผยแพร ่

     

4. มีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อการซื้อสินค้า      
ด้านการบอกต่อ (Word-Of-Month Referrals) 

1. ท่านทราบข้อมูลจากผู้อื่นวา่ ร้านขายสนิค้ากิ๊ฟ- 
ช็อปออนไลน์ก าลงัเป็นทีน่ิยมอย่างแพร่หลาย 

     

2. การบอกต่อจากลูกค้าที่เคยสัง่ซื้อสินค้า ท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อ 

     

3. ภาพถ่ายรีวิวสินคา้จากลูกค้าท าให้ท่านตดัสินใจซื้อ      
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การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
    เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ 
  5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
  3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
  1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป 

ระดับความคิดเห็น 
น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1 2 3 4 5 
1. มีสินค้าตรงตามความต้องการ ราคาเหมาะสม 
สั่งซื้อง่าย ติดต่อได้ตลอดเวลา 

     

2. มีการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้าชัดเจน ไม่เคย
มีประวัติทุจริตในการด าเนินธุรกิจ 

     

3. ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า สามารถ
ตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ 

     

4. มีการปรับปรุงข้อมูลของสินค้าให้มีความ
ทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ 

     

5. มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยากซับซ้อน 

     

 
** ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการประเมินความตรง 

เชิงเนื้อหา (IOC) 
และผลการทดสอบความเชื่อมั่น 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 
 
ตาราง ข.1 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
 ผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. มีสินค้าหลากหลายรูปแบบ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
2. แสดงภาพถ่ายสินค้าที่ชัดเจนและ
สวยงาม 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. มีสินค้าที่ทันสมัย 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. มีการรับประกันความพึงพอใจของ
สินค้า 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. สามารถเปลี่ยนสินค้าได้หากสินค้า
มีปัญหา 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

 
ตาราง ข.2 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
 ผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ราคาต่ ากว่าห้างสรรพสินค้า 1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
3. ชดใช้ค่าเสียหายเมื่อสินค้าที่ได้รับมี
ปัญหา 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4. มีส่วนลดเมื่อสั่งซื้อปริมาณมาก 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. คิดค่าบริการในการจัดส่งที่
เหมาะสม 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ตาราง ข.3 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
 ผู้บริโภค ด้านความสะดวก 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. จัดส่งสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
2. มีช่องทางการช าระเงินที่
หลากหลาย 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ขั้นตอนในการติดต่อสั่งซื้อง่าย 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. สามารถตรวจสอบสถานะของการ
จัดส่งสินค้าได้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. สามารถยกเลิกหรือสั่งสินค้า
เพ่ิมเติมได้โดยสะดวก 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ตาราง ข.4 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
 ผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. มีความเคลื่อนไหวในการสื่อสารกับ
ลูกค้าสม่ าเสมอ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบ
สม่ าเสมอ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. แสดงภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้า
ที่เคยซื้อสินค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. แสดงความคิดเห็นจากลูกค้าท่ีเคย
ซื้อสินค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. มีข้อมูลของผู้ให้บริการในการ
ติดต่อสื่อสาร 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 
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ปัจจัยความไว้วางใจ 
 
ตาราง ข.5 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. จัดส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา 1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

2. แจ้งเลขพัสดุให้ลูกค้าทราบทุกครั้ง 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
3. แนะน าสินค้าที่น่าสนใจ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. สื่อสารขั้นตอนการช าระเงินชัดเจน 1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. สามารถตอบข้อสงสัยเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการได้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ตาราง ข.6 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. แจ้งให้ทราบล่วงหน้าก่อนจัดส่ง
สินค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ค านึงถึงผลประโยชน์ลูกค้า 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. มีสินค้าตรงความต้องการของลูกค้า 1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
4. ไม่คิดค่าจัดส่งเมื่อซื้อสินค้าครบ
จ านวนตามเงื่อนไข 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. ให้ความช่วยเหลือตลอดระยะเวลา
การซื้อสินค้า 

1 1 1 3 1.00 
 

ผ่าน 
 

6. แจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลูกค้า
สั่งซื้อหมด 

1 1 1 3 1.00 
 

ผ่าน 
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ปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ตาราง ข.7 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ด้านชื่อเสียง 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ได้รับความนิยมและรู้จักกันดีอย่าง
แพร่หลาย 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
3. ท่านมักจะตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าที่มียอดผู้ติดตามจ านวนมาก 
มากกว่าร้านค้าท่ีมียอดผู้ติดตาม
จ านวนน้อยกว่า 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ไม่เคยมีประวัติทุจริตในการด าเนิน
ธุรกิจ 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

 
ตาราง ข.8 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ด้านคุณภาพของข้อมูล 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ให้รายละเอียดข้อมูลสินค้า
ครบถ้วน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. แจ้งราคาสินค้าชัดเจน 1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ก าหนดเวลาในการจัดส่งสินค้า
ชัดเจน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ยอมรับข้อร้องเรียนของลูกค้าและ
ปรับแก้ไข 

1 1 1 2 0.67 ผ่าน 
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ตาราง ข.9 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ด้านความปลอดภัย 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. มีการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าไว้เป็นความลับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมี
ตัวตนอยู่จริง 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ไม่น าหลักฐานการท าธุรกรรม
ทางการเงินของลูกค้าไปเผยแพร่ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. มีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อ
การซื้อสินค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ตาราง ข.10 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของปัจจัยลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
 ด้านการบอกต่อ 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านทราบข้อมูลจากผู้อ่ืนว่า ร้าน
ขายสินค้ากิ๊ฟช็อปออนไลน์ก าลังเป็นที่
นิยมอย่างแพร่หลาย 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. การบอกต่อจากลูกค้าที่เคยสั่งซื้อ
สินค้า ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ภาพถ่ายรีวิวสินค้าจากลูกค้า ท าให้
ท่านตัดสินใจซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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การตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชันอินสตาแกรม 
 
ตาราง ข.11 ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหาของการตัดสินใจซื้อสินค้ากิ๊ฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเค-
 ชันอินสตาแกรม 

ข้อค าถาม 
ผศ.ดร.
รุจิภาส 

ดร. 
เกียรติศักดิ์ 

คุณ
สุวิมล 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. มีสินค้าตรงตามความต้องการ 
ราคาเหมาะสม สั่งซื้อง่าย ติดต่อได้
ตลอดเวลา 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

2. มีการให้รายละเอียดข้อมูลสินค้า
ชัดเจน ไม่เคยมีประวัติทุจริตในการ
ด าเนินธุรกิจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย า 
สามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. มีการปรับปรุงข้อมูลของสินค้าให้มี
ความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. มีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนใน
การสั่งซื้อไม่ยุ่งยากซับซ้อน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาพบว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50 – 1.00 

ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใดๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC และ
หาค่าดัชนีที่แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
(Index of item Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เฉลี่ยรายข้อ ระหว่าง 0.67 – 1.00 คะแนน 
มีค่าเท่ากับ 0.896 (IOC = 45.72/52) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด จึงสามารถใช้แบบสอบถามชุดนี้ได้ เนื่องจาก
เครื่องมือมีความเชื่อม่ันค่อนข้างสูง และแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง 
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ผลการทดสอบความเชื่อมั่น 

 
ตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  

  ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบตัวอย่าง กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างจริงจ านวน 40 ชุด เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบค าถามได้ตามความ
เป็นจริงทุกข้อรวมทั้งข้อค าถามมีความเชื่อมั่นทางสถิติ  จึงต้องน ามาทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปที่ใช้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์ในการประมวลผล และน าข้อบกพร่องมาปรับปรุงแก้ไขก่อน
น าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (ศิริชัย, 2551) 

 
ตาราง ข.12 แสดงค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items N of Items 

0.962 0.962 51 

 

 

 ซึ่งผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ได้ค่าระดับความ
เชื่อมั่น  Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.962 จึงสรุปได้ว่า เครื่องมือมีความเชื่อมั่นค่อนข้างสูง และ
แบบสอบถามมีความเท่ียงตรง 
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ประวัติผู้วิจัย    
 

ชื่อ – สกุล นางสาวกฤตินา จันทร์หวร 
วัน เดือน ปีเกิด 13 มีนาคม 2535 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานนคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 141 ซอยตากสิน 21 ถนนตากสิน 

แขวงส าเหร่ เขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร 10600 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2554 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนสตรีศรีสุริโยทัย 
 พ.ศ. 2558 ระดับปริญญาตรี 

คณะวิศวกรรมศาสตาร์และเทคโนโลยีอุตสาหกรรม 
สาขาปิโตรเคมีและวัสดุพอลิเมอร์ 
มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 


