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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test, One-Way ANOVA โดยก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี ส่วนมากจะมีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทางโซเชียลได้แก่ เสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกาย เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน จ าแนกตาม
อายุ และระดับการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยภาพรวมแตกต่างกัน เปรียบเทียบคุณภาพของระบบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา 
พบว่า คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดย
ภาพรวมมีความแตกต่างกัน เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกัน จ าแนกตามอายุ 
และระดับการศึกษา พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดย
ภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 

ค าส าคัญ: ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้า โซเชียลคอมเมิร์ซ อีมาร์เก็ตเพลส 
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Abstract 
 

The research objective is to study of purchasing decision factors on social 
commerce and e-market place to consumers in Bangkok and suburb areas. and 
comparison of purchasing decision factors on social commerce and e-market place 
to consumers in Bangkok and suburb areas destinations classified by gender, age and 
education level. The sample consisted of 400 Bangkok and suburb areas consumer. 
The research instrument included questionnaire. The data were analyzed by using 
percentage, average, standard deviation, t-test, One-Way ANOVA on the level of 
statistically significant 0.05. 

The results of the study most of the consumer are male aged 21-30 years, 
many have bachelor's degrees, have a career in a private company, types of products 
purchased through social channels are clothes costume. comparison of purchasing 
decision factors on social commerce and e-market place by gender found that 
purchasing decision factors on social commerce and e-market place the overall 
picture is different. compare system quality to purchasing decisions on social 
commerce and e-marketplaces by gender, age and education level found that 
system quality for purchasing decisions on social commerce and e-marketplaces 
overall, they are different. Comparison of purchasing decision factors on social 
commerce and e-market place to consumers in Bangkok and suburb areas. classified 
by gender, it was found that overall purchase decision on social commerce and e-
marketplace no difference. classified by age and education level, it was found that 
the overall decision to shop on social commerce and e-marketplace is different. 
statistically significant at the .05 level. 
 

Keywords: purchasing decision factors, social commerce, e-marketplace 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศได้เข้ามีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันมาก
ขึ้นจนกลายเป็นปัจจัยอีกปัจจัยที่ขาดไม่ได้ ท าให้รูปแบบของการสื่อสารและการเข้าถึงข้อมูลที่มีความ
สะดวกยิ่งขึ้น ธุรกิจการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้รับการพัฒนาให้มีการใช้งานที่ง่ายและมีความ
ปลอดภัยมากขึ้น เพ่ือช่วยให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้รวดเร็วบนอุปกรณ์ที่สามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ธุรกิจจัดจ าหน่ายสินค้าที่มีการเปิดช่องทางซื้อขายในระบบออนไลน์ จะเพ่ิมช่องทางใน
การสื่อสารระหว่างเจ้าของแบรนด์กับกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งช่วยกระตุ้นยอดขายและสร้างรายได้ได้เป็น
อย่างดี โดยแนวโน้มในการด าเนินธุรกิจแบบออนไลน์ในประเทศไทยมีเพ่ิมสูงขึ้น โดยถือเป็นช่องทาง
หนึ่งที่จะเป็นโอกาสในการสร้างรายได้เพ่ิมเติมให้กับธุรกิจไปพร้อมกับการขายสินค้าตามหน้าร้านปกติ
จากทิศทางรูปแบบการซื้อสินค้าออนไลน์ที่สูงขึ้นท าให้มีการพัฒนาธุรกิจใหม่ ๆ ซึ่งช่วยให้ธุรกิจ
ออนไลน์เติบโตได้อย่างรวดเร็ว เช่นธุรกิจที่เกี่ยวกับการท าธุรกรรมทางการเงินการขนส่ง (logistic) 
การสร้างและพัฒนาแพลตฟอร์มการซื้อสินค้าออนไลน์ต่าง ๆ (E-Marketplace ) และการซื้อขาย
สินค้าผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ (Social commerce) 

เว็บไซต์สื่อกลางการซื้อขายสินค้าออนไลน์ (Electronic Marketplace) หรือเรียกว่า
แพลตฟอร์มที่รวบรวมสินค้าร้านค้าหรือบริษัทที่จัดจ าหน่ายสินค้าเข้าไว้ด้วยกันเพ่ือน าเสนอข้อมูล
ธุรกิจและข้อมูลสินค้าลงในพ้ืนที่ที่กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเพ่ือค้นหาข้อมูลสินค้าได้ซึ่งคล้ายกับ
ตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่แพลตฟอร์มนี้เป็นพ้ืนที่สร้างโอกาสในการมองเห็นจากกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายพร้อมทั้งเป็นตัวกลางให้กับผู้ซื้อและผู้ขายท ากิจกรรมแลกเปลี่ยนระหว่างกันทั้งข้อมูลการ
สื่อสารสินค้ากับลูกค้าได้โดยตรงซึ่งสามารถขยายฐานลูกค้าไปทั่วโลกได้จากการเข้าถึงที่มีอย่างไม่
จ ากัดอีกทั้งยังสามารถสร้างกิจกรรมทางการตลาดผ่านกระบวนการซื้อ -ขายได้อย่างสะดวกรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพข้อมูลของผู้บริโภคดังกล่าวที่เกิดผ่านอินเทอร์เน็ตท าให้รูปแบบของสังคมและ
วิธีการด าเนินชีวิตเปลี่ยนไปซึ่งน าไปสู่รูปแบบการซื้อขายสินค้าที่ใช้ประโยชน์จากอินเทอร์เน็ตในการ
ท าธุรกรรม 

โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นธุรกิจออนไลน์ที่ผสมผสานระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กับเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social network) (Kim and Park, 2013) หรืออาจกล่าวได้ว่าโซเชียลคอมเมิร์ซเป็น
ส่วนย่อยของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Liang and Turban, 2011) ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลจะใช้โซเชียล
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คอมเมิร์ซเป็นช่องทางในการซื้อสินค้า โดยจะท าการเปรียบเทียบและน าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการที่ถูกแชร์อยู่ในตลาดออนไลน์หรือชุมชนออนไลน์มาวิเคราะห์ก่อนการตัดสินใจซื้อ  (Zhou et 
al., 2013) ดังนั้นรูปแบบการซื้อขายดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า อ านาจการต่อรองได้ย้ายจากผู้ขายไปสู่
ลูกค้า ลูกค้าจึงกลายมาเป็นจุดศูนย์กลางของธุรกิจซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในธุรกิจโซเชียล 

คอมเมิร์ซ (Hajli and Sims, 2015; Huang and Benyoucef, 2013) ท าให้การศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งโดยเฉพาะใน
ปัจจุบันที่การซื้อสินค้าออนไลน์ก าลังเติบโตไปอย่างรวดเร็ว (Hajli, 2015) 

จากข้อมูลผลส ารวจและการคาดการณ์ของ Statista ซึ่งเป็นบริษัทที่เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ 
ด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์พบว่าตั้งแต่ปี ค.ศ.2015 ถึงปี ค.ศ.2020 ผู้บริโภคไทยจะซื้อผลิตภัณฑ์
ผ่านช่องทางการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพิ่มสูงขึ้น ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีโดยภาพรวมระหว่าง
ร้อยละ 27.4–43.8 โดยวิเคราะห์ว่าเป็นผลมาจากอัตราการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต การใช้อุปกรณ์
เทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ท าให้การซื้อขายท าได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น ร้านค้าออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น  ราคา
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกลงและถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน และการยอมรับระบบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เรียกว่าเจนวายและเจนแซด (Gen Y and Gen Z) (Stream I.T. Consulting , 
2559) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเน้นที่ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส การรับรู้ประโยชน์การรับรู้ความง่ายในการใช้
งานและความน่าเชื่อถือ ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา และการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้เพ่ือให้
ผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางวางแผนในการเลือกโซเชียลคอมเมิร์ซหรืออี
มาร์เก็ตเพลสให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและเป็นประโยชน์กับผู้ประกอบการในอนาคต 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่อะไรบ้าง 

1.2.2 ผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจัยส่วนบุคลลต่างกันมีปัจจัย
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต

เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
1.3.2 เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

ของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1.4.1 ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ ด้านคุณภาพของระบบ และด้านคุณภาพของ
การบริการส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.4.2 ผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจัยส่วนบุคลลต่างกันมีปัจจัย
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสแตกต่างกัน 
 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ตัวแปรอิสระ คือ 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 2) คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ ( Information Quality) 3) คุณภาพของระบบ 
(System Quality) 4) คุณภาพของการบริการ (Service Quality)  

ตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อสินค้าบนบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคย 
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสซึ่งมีจ านวนมากและไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน  

1.5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
ด าเนินการวิจัยระหว่าง เดือนมิถุนายน 2563–เดือนมิถุนายน 2564 โดยก าหนด 

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล เดือนกันยายน 2563–เดือนธันวาคม 2563  
1.5.4 ขอบเขตด้านพื้นที่  

พ้ืนที่ในการวิจัยเฉพาะพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 โซเชียลคอมเมิร์ซหมายถึง ธุรกิจออนไลน์ที่ผสมผสานระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

กับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ฯลฯ 
1.6.2 อีมาร์เก็ตเพลส หมายถึง เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันสื่อกลางการติดต่อ ซื้อ–ขาย

แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ในการรวบรวมข้อมูลผู้ซื้อ–ผู้ขาย สินค้าและบริการ ธุรกิจ ร้านค้า จ านวนมาก
โดยเปิดให้ผู้ซื้อ–ผู้ขายเข้ามาท าการติดต่อซื้อ-ขาย แลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าและบริการ ซึ่งถือว่าเป็น
ช่องทางในการติดต่อซื้อ–ขาย รูปแบบใหม่ที่ปรับเปลี่ยนกระบวนการทางการค้า และตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ท าให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อ–ขายสะดวก 
รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น ลาซาด้า ช้อปปี้ ฯลฯ 

1.6.3 คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) หมายถึง การน าข้อมูลข่าวสารที่มีความ
ครบถ้วนทุกประการเป็นข้อมูลถูกต้องเชื่อถือได้มีความทันสมัยและทันต่อความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ 

1.6.4 คุณภาพของระบบ (System Quality) หมายถึง การน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามา
ประยุกต์ช่วยพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพผ่านระบบการสื่อสารออนไลน์เพ่ือสร้างความน่าสนใจ
ในรูปแบบมีการตอบสนองที่รวดเร็วมีความเสถียรภาพและประสิทธิภาพเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 

1.6.5 คุณภาพของการบริการ (Service Quality) หมายถึง การให้บริการในรูปแบบของการ
ให้ข้อมูลการรับแจ้งค าร้องขอและด าเนินการตรวจสอบปัญหาหรือข้อเสนอแนะแจ้งผลยืนยันการท า
รายการ 

1.6.6 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้หญิงและผู้ชาย เคยซื้อสินค้าบนตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสและอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
1.7 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.7.1 ทราบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค
ในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.7.2 ทราบความแตกต่างของปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต

เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังนี้ 

2.1 แนวคิดที่เก่ียวข้อง 
2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดที่เกี่ยวข้อง  

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับโซเชียลคอมเมิร์ซ 
สถานการณ์วิกฤตการแพร่ระบาดของโรค COVID-19 ส่งผลกระทบให้สภาพเศรษฐกิจทั่วโลก

เข้าสู่ภาวะถดถอย แต่ภายใต้วิกฤตย่อมมีโอกาสเสมอ วงการโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) 
กลับสวนกระแส สภาพเศรษฐกิจโลกเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องด้วยเป็นรูปแบบธุรกิจที่ตอบโจทย์วิถี
ชีวิตรูปแบบใหม่ (New Normal) สามารถท าการซื้อขายสินค้าและบริการได้ในตลาดออนไลน์ โดยที่
ไม่ต้องพ่ึงการซื้อขายในรูปแบบเดิม ๆ เป็นสิ่งที่ตอกย้ าชีวิตแบบวิถีใหม่ของผู้คนในปัจจุบันที่
เปลี่ยนแปลงไป  

โซเชียลคอมเมิร์ซ(Social Commerce) เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งที่มีกลไกตามบริบท
หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสังคม มีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและต้องการความ
ร่วมมือกันภายในกลุ่ม ซึ่งปัจจุบันกระแสความนิยมในโซเชียลคอมเมิร์ซมีเพ่ิมมากขึ้นแม้แต่ Mark 
Zuckerberg ผู้ก่อตั้งสื่อสังคมออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้สูงสุดอย่างเฟซบุ๊กได้กล่าวถึงโซเชียลคอมเมิร์ซว่า
“ถ้าหากจะคาดเดาเทคโนโลยีที่จะมาแรงในอนาคตคงไม่พ้นโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นแน่ ”(Chesshire & 
Rowan, 2011) ซึ่งจากผลการวิจัยในอดีตของ Attrill (2012) พบว่าการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวบนสื่อ
ออนไลน์นั้นสามารถแบ่งประเภทและจุดประสงค์ของการสื่อสารได้อย่างชัดเจนและในการสื่อสารผ่าน
สื่อออนไลน์จะมีการใช้ตัวอักษรเป็นหลักโดยกลุ่มตัวอย่างจะมีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวในเว็บไซต์การ
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ซื้อสินค้าออนไลน์น้อยที่สุดนอกจากนี้ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์การส่งข้อความโต้ตอบแบบ
ทันทีและการสื่อสารทั่วไปยังมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญระหว่างการแบ่งปันข้อมูลส่วนตัว
เบื้องต้น ซึ่งได้แก่ ความสนใจความสัมพันธ์ และเรื่องส่วนตัวกับการแบ่งปันข้อมูลที่มีความลึกซึ้ง ซึ่ง
ได้แก่ความรู้สึกผูกพันและความเชื่อในด้านของการแบ่งประเภทของระดับการเปิดเผยข้อมูลนั้น
สอดคล้องกับทฤษฎีการสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านทางการใช้คอมพิวเตอร์  โดยพบว่าบุคคลมีการ
คัดเลือกข้อมูลก่อนที่จะท าการเปิดเผยทางสื่อออนไลน์และยังมีข้อมูลสนับสนุนส าหรับการสื่อสารผ่าน
ทางการส่งข้อความโต้ตอบแบบทันทีระดับของการเปิดเผยข้อมูลจะลดลงอย่างมีนัยส าคัญโดยข้อมูล
ส่วนนี้สามารถน ามาสรุปเรื่องของการแบ่งประเภทของการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวในรูปแบบของ
แผนภาพความทรงจ า (Self-memory-system Model) ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการเปิดตัวตน 
(Theory of Self-disclosure) 

โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขายปลีกรายย่อยและลูกค้า โดยมีคุณลักษณะพิเศษ 
คือ ความสามารถในการสื่อสารโต้ตอบระหว่างกันได้ทันที ทั้งนี้เครื่องมือของโซเชียลคอมเมิ ร์ซ 
สามารถจ าแนกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2555)  

1) การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า (Customer Ratings and Reviews) เป็น
เครื่องมือที่ขับเคลื่อนให้เกิดการซื้อขายที่สูงขึ้นได้โดยผ่านลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจ
เรียกว่า “ลูกค้าประจ า” เมื่อลูกค้าที่ซื้อประจ าเกิดความประทับใจในตัวสินค้าที่ซื้อไปหรือบริการที่
ได้รับหลังการ ขายและเข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง เช่น ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง เมื่อลูกค้า น าไปใช้แล้วท าให้หน้าเด้งและใสขึ้น ซึ่งได้ผลตามค าโฆษณาจนเกิดการเปลี่ยน 
แปลงที่ชัดเจน จนท าให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้สินค้าเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ลูกค้า
ประจ ายังเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยจัดอันดับสินค้าส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าจากลูกค้ารายใหม่
เป็นไปอย่างง่ายดายยิ่งขึ้น การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้าเป็นเครื่องมือที่ร้านค้าออนไลน์
ส่วนใหญ่ใช้ในการท าการตลาด เพราะลูกค้าส่วนใหญ่ยินยอมที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ เมื่อได้รับฟัง
ค าแนะน าหรือประสบการณ์การใช้สินค้า หรือบริการจากผู้คนรอบข้าง 

2) ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการน าสื่อดิจิทัลที่มีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการท า 
ธุรกรรมการซื้อขาย โดยอาจมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ผู้ซื้อที่มีการแนะน าหรือบอกต่อเพ่ือน เครื่องมือทาง 
การตลาดวิธีนี้ได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูง เพราะผู้แนะน าไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด 
และยังมีโอกาสที่จะได้ค่าตอบแทนจากร้านค้าอีกด้วย จัดเป็นการตลาดรูปแบบหนึ่งที่เน้นการพูดแบบ 
ปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่รู้จักกันในชื่อ Viral Marketing เช่น การส่งข้อความใน Twitter 
การท า Social Bookmarking หรือ การให้ค่าตอบแทนแก่ผู้ใช้ที่แนะน าผลิตภัณฑ์ต่อผู้อื่น เป็นต้น 
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3) เครื่องมือการซื้อ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เป็นการน าสื่อเทคโนโลยีที่ 
ได้รับความนิยมในปัจจุบันมาด าเนินธุรกรรมการซื้อ-ขายสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางในการขายสินค้าอีก 
ช่องทางหนึ่งที่ได้รับความนิยม เช่น การเปิดร้านค้าบนเฟซบุ๊ก และการท าธุรกิจประเภท Group 
Buying ที่เรียกว่าบริการซื้อของแบบกลุ่ม เป็นต้น  

4) กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเครื่องมือออนไลน์ที่อยู่คู่ 
อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เว็บไซต์ต่าง ๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางการแลกเปลี่ยน 
ข้อมูลข่าวสารสาขาต่าง ๆ เช่น การศึกษา การแพทย์ ธุรกิจ เป็นต้น โดยต่างใช้กระทู้และชุมชน
ออนไลน์ เป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ใช้หลาย ๆ คน ทั้งนี้ ในบางเว็บไซต์ผู้ที่จะเข้าถึงข้อมูลได้จะต้อง
สมัครเป็น สมาชิกก่อน โดยมีเงื่อนไขที่แตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์ เช่น Pantip เป็นต้น 

5) Social Media Optimization (SMO) ในยุคที่ Search Engine เป็นที่นิยมจนได้รับการ 
กล่าวขาน ร้านค้าออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพ่ิมจ านวนคนให้เข้าสู่หน้าเว็บไซต์ 
ร้านค้า โดยใช้ Search Engine เป็นสื่อกลาง ที่เรียกว่า Search Engine Optimization (SEO) มาถึง 
ในยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทมากขึ้น กลยุทธ์เพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการชักชวนผู้คน 
เข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์จนเกิดการท าธุรกรรมซื้อ-ขายจึงเกิดขึ้นและเรียกกันว่า Social Media 
Optimization (SMO) ตัวอย่างของกลยุทธ์ SMO เช่น การแทรกลิงก์เว็บไซต์ของร้านค้าผ่านวิดิโอบน 
You Tube หรือการ tag ชื่อเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายลงรูปภาพ  

6) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ปัจจุบันผู้ใช้หลายคนเข้าใช้
บริการ สื่อสังคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหนึ่งที่ไม่สามารถขาดได้เมื่อเข้าสู่โลกไซเบอร์ ดังนั้น การ
ลงโฆษณา ในสื่อสังคมออนไลน์สามารถผ่านสายตาผู้บริโภคได้ค่อนข้างมาก โดยเงื่อนไขในการท า
โฆษณาจะแตกต่างกันออกไป เช่น ผู้ลงโฆษณาบน Facebook สามารถก าหนดค่าโฆษณาได้ โดย
ความถี่ในการแสดงโฆษณา จะแปรผันตามงบประมาณที่ตั้งไว้ โมเดลทางธุรกิจของ Social 
Commerce ที่ได้รับความนิยมได้แก่ 

1. f-Commerce หรือ Facebook Commerce การเปิดร้านขายสินค้าโดยใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ยอดนิยมอย่าง Facebook เป็นช่องทางในการซื้อ-ขายสินค้า Facebook ถือว่าเป็นเครื่องมือ
ในการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีฟังก์ชันการท างานที่ครบถ้วนเช่นการโพสต์ข้อมูลสินค้าและความ
คิดเห็นรูปภาพวิดีโอความสามารถในการ tag รูปภาพไปยังเพื่อน ๆ ที่อยู่ในเครือข่ายการท าโฆษณาซึ่ง
ฟังก์ชันเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของ 6 เครื่องมือหลักของ Social Commerce ทั้งสิ้นตามที่กล่าวถึง
ข้างต้น 

2. Flash Sale Sites เป็นรูปแบบการขายสินค้าที่มีการจ ากัดทั้งในส่วนของจ านวนสินค้า
ที่น ามาจ าหน่ายและช่วงเวลาในการจ าหน่ายมีแนวความคิดเหมือนการจัดงานลดราคาสินค้ าซึ่งจะใช้
ระยะเวลาค่อนข้างสั้น (Fallon, 2010) หรือระบบการขายแบบเก่าที่นักขายจะเดินเคาะประตูเพ่ือ
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ขายสินค้าซึ่งผู้ซื้อมีโอกาสรับข้อเสนอได้ในช่วงเวลาที่นักขายเข้ามาขายของที่หน้าประตูเท่านั้นโมเดล
ทางธุรกิจประเภทนี้สามารถช่วยให้ร้านค้าระบายสินค้าในคลังได้เป็นอย่างดีโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใน
การจัดตกแต่งร้านค่าดูแลรักษาและค่าจ้างคนงานเช่นข้อเสนอสายฟ้าแลบ  (Lightning Deals) ของ
เว็บไซต์ Amazon เป็นต้น 

3. Group-Buying หรือบริการซื้อแบบกลุ่มจัดเป็นหนึ่งในโมเดลทางธุรกิจของ Social 
Commerce ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบันโมเดลประเภท Group-Buying จะอยู่ในรูปแบบ
เว็บไซต์ที่เสนอขายคูปองสินค้าราคาพิเศษภายใต้เงื่อนไขที่ว่าข้อเสนอพิเศษนั้นจะต้องมีจ านวนผู้ซื้อขั้น
ต่ าเป็นไปตามข้อก าหนดหากมีผู้ซื้อไม่ถึงจ านวนขั้นต่ าที่ทางเว็บไซต์ตั้งไว้ข้อเสนอดังกล่าวจะถูกยกเลิกไป
ดังนั้นหากผู้ซื้อสนใจคูปองพิเศษนั้นก็จะบอกต่อไปยังเพ่ือนฝูงเมื่อวงจรการบอกต่อเกิดขึ้นส่งผลให้ยอด
จ านวนผู้ซื้อถึงตามข้อตกลงทุกคนจะได้รับข้อเสนอพิเศษร่วมกันโมเดลนี้มีคุณสมบัติตามแบบ “Win Win 
Situation” นั่นคือสถานการณ์ท่ีบรรลุตามความต้องการของทั้ง 2 ฝ่าย 

ตัวอย่างเว็บไซต์ประเภท Group-Buying ที่ได้รับความนิยมเช่น Groupon ที่มีแนวความคิด
ในการเสนอคูปองพิเศษที่ครอบคลุมทั้งร้านอาหารร้านกาแฟสมาชิกนิตยสารศูนย์ความงามและ
สุขภาพเป็นต้นโดยแต่ละเมืองและแต่ละวันจะมีข้อเสนอที่แตกต่างกันออกไปที่เรียกว่า “Deal of the 
Day” ปัจจุบัน Groupon มีการตลาดตามพ้ืนที่ท้องถิ่นต่าง ๆ ถึง 44 ประเทศในทวีปอเมริกาเหนือ
ยุโรปและเอเชียส าหรับประเทศไทยมีเว็บไซต์ ensogo ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะใกล้เคียงโมเดล
ธุรกิจแบบ Group-Buying เพียงแต่ไม่มียอดจ านวนผู้ซื้อขั้นต่ าท าให้ลูกค้าสามารถซื้อคูปองพิเศษได้
ง่ายขึ้นตามความชื่นชอบส่วนบุคคล 

กลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์ซเพ่ือไปสู่ความส าเร็จได้นั้น ประกอบด้วย (ธนกฤต วงศ์มหา
เศรษฐ์, 2555)  

1) การตระหนักรับรู้ (Awareness) ปัจจุบันร้านค้าส่วนใหญ่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีก 
ช่องทางหนึ่งในการน าเสนอสินค้าของตนเอง อย่างไรก็ตามในการส ารวจประจ าปี 2553 ของ Booz & 
Company (Anderson, 2011) ระบุว่า 71% ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่คลิก “ชอบ” (Like) ร้านค้า 
หรือแบรนด์สินค้าบนเฟซบุ๊กนั้น ไม่มีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าที่ตนเองคลิก ชอบ 
(Like) ดังนั้น ร้านค้าต่าง ๆ ควรตระหนักว่าสื่อสังคมออนไลน์มีมูลค่าที่จ ากัดในแง่ของการค้าขาย
สินค้าในโลกแห่งความเป็นจริง 

2) การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) จะเห็นได้ว่าเกือบทุกร้านค้าได้ใช้สื่อสังคม 
ออนไลน์ในการสร้างความรู้จักให้แผ่วงกว้างออกไปมากขึ้น แต่ใช่ว่าทุกร้านค้าประสบความส าเร็จ  
ดังนั้น จึงควรพิจารณาหาสิ่งที่ท าให้แตกต่าง โดยจะต้องเป็นผู้น าใน 2 เรื่อง เรื่องแรก คือ เป็นผู้น าใน
การหากลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการดึงดูดให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ร้านกาแฟ 
Starbucks ใช้ iPartment โซเชียลคอมเมิร์ซที่เป็นที่นิยมในประเทศจีนเพ่ือสร้างกระแสการเปิด 
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สาขาใหม่ในเซี่ยงไฮ้ ซึ่งผู้ใช้จะได้รับผลิตภัณฑ์จาก Starbucks โดยผู้ใช้จะต้องส่งข้อความให้เพ่ือน  
บน iPartment (Rand, 2009) เรื่องท่ีสอง คือ เป็นผู้น าทางความคิดใหม่ ๆ โดยอาจใช้ช่องทางชุมชน 
ออนไลน์ เช่น บริษัท Dell เปิดเว็บไซต์ IdeaStorm ขึ้นเพ่ือให้ผู้ใช้ได้เข้ามาแสดงความคิดเห็น โดย
ทาง Dell จะน าข้อมูลจากลูกค้าไปปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น ซึ่งได้เปิดใช้มาเป็นระยะเวลา 
3 ปี โดยมีมากกว่า 10,000 ความคิดเห็นและมีมากถึง 400 ความคิดเห็นที่ทาง Dell ได้น าไปปรับปรุง
แล้ว  

3) การเปลี่ยนแปลง (Conversion) จัดได้ว่าเป็นกุญแจหลักของกลยุทธ์ Social Commerce 
เพราะไม่เพียงแต่ผู้ใช้มีโอกาสซื้อสินค้า/ บริการที่มีข้อเสนอพิเศษ แต่ยังเปิดโอกาสให้ร้านค้าสร้าง แบ
รนด์ ให้เป็นที่รู้จัก หรืออย่างน้อยท าให้ผู้ใช้ที่ไม่เคยรู้จักร้านค้านี้เลยได้เข้าไปสัมผัสซึ่งอาจกลายเป็ น
ลูกค้า ประจ าของร้านนั้นได้ เช่น บริการซื้อของแบบกลุ่ม (Group-Buting) บนเว็บไซต์ ensogo ที่มี
คูปองพิเศษ จากร้านอาหารหรือที่พักที่เพ่ิงเปิดธุรกิจ อาจยังไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปนัก ได้ใช้
ช่องทางนี้ในการสร้างแบรนด์สินค้า  

4) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าและการบริการหลังการขาย (Loyalty and Service) 
ร้านค้า หรือแบรนด์สินค้าส่วนใหญ่ต้องการการสนับสนุนจากผู้ซื้อ Social Commerce สามารถสร้าง
สิ่งเหล่านี้ให้เกิดข้ึนได้โดยผ่านประสบการณ์ที่ผู้ใช้เคยสัมผัส เช่น ทางร้านค้าอาจเสนอโปรโมชั่นพิเศษ
เพ่ิมเติมให้แก่ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแล้วเข้าไปคลิก “ชอบ” ใน Facebook โดยการคลิก “ชอบ” นั้นเป็น
เสมือนระบบการ เข้าสู่ความภักดีต่อแบรนด์สินค้า  

5) การวัดผล (Measurement) โซเชียลคอมเมิร์ซเกี่ยวข้องกับข้อมูลหลายประเภท เช่น 
ข้อมูล การซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค และข้อมูลพ้ืนฐานของลูกค้า ร้านค้าสามารถน าข้อมูลเหล่านี้ไป
ประยุกต์ใช้ได้ เช่น แสดงเปรียบเทียบชนิดสินค้าที่ผู้ใช้ซื้อกับเพ่ือน ๆ ในเครือข่าย สามารถตรวจสอบ
ข้อมูลการจัดอันดับ สินค้าที่ผู้ใช้เลือกดู แนะน าหรือซื้อในลักษณะเรียลไทม์ ซึ่งอาจดึงดูดให้ผู้ใช้คนอ่ืน
สนใจและสั่งซื้อสินค้าตามได้ 

2.1.1.1 สัดส่วนการตลาดของ Social Commerce  
แนวโน้มการตลาดแบบดิจิทัลของธุรกิจในประเทศไทยยังขยายตัวอย่างต่อเนื่องเพราะ 

จ านวนผู้ใช้บริการบนโลกออนไลน์ได้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วตลอดจนมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
หาข้อมูลหรือเพ่ือเลือกซื้อสินค้าในรูปแบบอีคอมเมิร์ซ (E- Commerce) ซึ่งเป็นเทคโนโลยีที่ถือได้ว่า
สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างเต็มที่โดยนักการตลาดอาจใช้เป็นช่องทางการสื่อสารใน
รูปแบบของอินเตอร์แอคทีฟเพ่ือเร่งยอดขายและสร้างแบรนด์ได้จริงซึ่งสัดส่วนงบประมาณการตลาด
แบบดิจิทัลมีประมาณ 2-10% ของงบประมาณการตลาดขององค์กรและมูลค่าสื่อออนไลน์น่าจะมี
สัดส่วนไม่ต่ ากว่า 2% ของมูลค่าสื่อโดยรวมท าให้ผู้ประกอบการสินค้าอุปโภคบริโภคนิยมใช้กิจกรรม
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้นเพราะเป็นช่องทางการตลาดใหม่ที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มาก
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ที่สุดทั้งนี้สถิติการใช้งานของคนไทยกับสื่อออนไลน์สูงถึง 17 ล้านคนทั่วประเทศและคนไทยเป็น
สมาชิกเฟซบุ๊ก 6.16 ล้านคนคิดเป็นมูลค่า 2,000 ล้านบาทหรือประมาณ 2% ของเงินที่ใช้จ่ายผ่านสื่อ
ทั้งหมดซึ่งอยู่ที่ 100,000 ล้านบาท 

2.1.1.2 ปัจจัยแห่งความส าเร็จของกลยุทธ์ Social Commerce  
ก) สร้างเว็บไซต์ให้น่าสนใจและเป็นที่รู้จักเนื่องจาก Social Commerce สามารถ

กระตุ้นให้เกิด ลูกค้าใหม่และเป็นสื่อกลางในการสร้างความภักดีต่อแบรนด์สินค้าของลูกค้าประจ า
ดังนั้นเจ้าของร้านค้า ที่จึงควรพัฒนาเนื้อหาข้อมูลของเว็บไซต์ให้ทันสมัยมีรูปแบบและสีสันที่เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์หลักของ ร้านค้ารวมไปถึงเนื้อหาที่ดึงดูดผู้ใช้ทั้งนี้เว็บไซต์จะเป็นที่รู้จักได้เมื่อถูกกล่าวถึง
ในเว็บไซต์ที่เป็นที่นิยมต่าง ๆ โดยเฉพาะบน Search Engine ผ่านกลยุทธ์ Search Engine 
Optimization (SEO) ซึ่งเป็น ศาสตร์ในการดึงดูดผู้คนเข้าสู่เว็บไซต์ที่ได้รับการกล่าวถึงมาอย่าง
ต่อเนื่อง 

ข) สร้างเครื่องมือทางสังคมออนไลน์ผ่านหน้าหลักของเว็บไซต์โดยปกติหน้าหลัก
เว็บไซต์ของ ร้านค้าหลายแห่งจะมีเพียงที่มาข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริการและวิธีการติดต่อเท่านั้นดังนั้น
การเพ่ิม เครื่องมือทางสังคมออนไลน์ลงในหน้าหลักของเว็บไซต์จะท าให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับร้านค้า
ได้ทันทีเช่น รูปภาพวิดีโอข้อคิดเห็นเป็นต้นข้อมูลเหล่านี้โดยเฉพาะเรื่องราวที่เกิดจากประสบการณ์
ของผู้ใช้จะดึงดูด ให้ลูกค้าใหม่เข้ามาเป็นลูกค้าประจ าได้ง่ายขึ้นเช่นการสร้างไอคอนลิงก์ไปยัง 
Facebook เป็นต้น  

ค) ใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มที่ข้อมูลการส ารวจของบริษัทวิจัย 
Nielsen พบว่าคนมากกว่า 70% เชื่อในค าแนะน าจากผู้ใช้ออนไลน์ในขณะที่ Forrester ระบุว่า
ประมาณ ครึ่งหนึ่งของประชากรในประเทศสหรัฐอเมริกาอ่านการจัดอันดับและความคิดเห็นของ
ลูกค้าอย่างน้อย เดือนละครั้ง (Dennison, et al., 2009) ดังนั้นจะเห็นได้ว่า Social Commerce 
สามารถกระตุ้นให้เกิด การเปลี่ยนแปลงขึ้นระหว่างลูกค้าประจ าและลูกค้าใหม่ได้เพราะ  Social 
Commerce จะเป็นสื่อกลางที ่ลูกค้าสามารถเข้ามาสอบถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าแนะน าติชม
สินค้า/บริการอย่างต่อเนื่องทั้งนี้ร้านค้าไม่ควรเน้นการขายมากจนเกินไปแต่ควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
และความประทับใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าโดยใช้ Social Commerce เป็นช่องทางหนึ่งในการรับฟัง
ความคิดหรือตรวจสอบความนิยมของสินค้าได้หากสินค้าใดที่มียอดขายที่ไม่ดีนักเจ้าของสามารถสร้าง
แรงจูงใจอ่ืน ๆ ได้เช่นจัดการส่งเสริมการจ าหน่ายส าหรับสินค้าชนิดนั้นเป็นต้น 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ไม่เพียงมีบทบาทเฉพาะด้านการ
ติดต่อสื่อสารเชื่อมโยงความสัมพันธ์เท่านั้นแต่มีประโยชน์ในเชิงธุรกิจที่หลากหลายแง่มุมโดยเฉพาะ
เป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดธุรกรรมการซื้อ-ขายบนโลกไซเบอร์เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของ
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ฟังก์ชันการท างานบนสื่อสังคมออนไลน์ที่รองรับการท างานที่กว้างขวางมากขึ้นซึ่งสามารถน าไปใช้เป็น
เครื่องมือในการท า Social Commerce ได้เป็นอย่างด ี

2.1.2 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอีมาร์เก็ตเพลส 
จากความสะดวกสบายในการช้อปปิ้งออนไลน์ และสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 

(COVID-19) ในประเทศไทย เป็นแรงผลักให้ผู้บริโภคช้อปปิ้งสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ส่งผล
ให้ธุรกิจกลุ่ม E-commerce มีแนวโน้มเติบโตขึ้นทุกปี คาดการณ์มูลค่าตลาด E-commerce ปี 2020 
อาจมีมูลค่าสูงถึง 220,000 ล้านบาท หรือเติบโตขึ้น 35% จากปีก่อน 

ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ Electronics Marketplace (e-Marketplace) คือ 
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ที่สนับสนุนรูปแบบการท าธุรกรรมทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีบทบาทในการให้บริการใน 3 รูปแบบ คือ 

1. เป็นตัวกลางให้ผู้ซื้อ (Buyers) และผู้ขาย (Sellers) ได้พบปะเพ่ือทราบถึงโอกาสในทาง
ธุรกิจของแต่ละฝ่าย 

2. เป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าบริการและการจ่ายเงินตามธุรกรรมที่ได้เกิดขึ้น
จากการซื้อขายสินค้าและบริการ 

3. เป็นผู้ก าหนดกติกากฎระเบียบในการเข้าใช้บริการ e-Marketplace เพ่ือแลกเปลี่ยนสินค้า
บริการและธุรกรรมเพื่ออ านวยความสะดวกและความเชื่อม่ันให้ผู้ใช้บริการมีความมั่นใจและสะดวกใน
การใช้บริการมากขึ้น 

รูปแบบแนวคิดการท างานของ e-Marketplace ซึ่งเป็นตัวกลางในการแลกเปลี่ยนซื้อขาย
สินค้าและบริการได้แสดงในภาพที ่2.1 

 
ภาพที ่2.1 แนวคิดการท างานของ e-Marketplace 
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ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) เป็นการด าเนินงานที่เปลี่ยนแปลง
รูปแบบของการท าธุรกรรมเชิงพาณิชย์การค้าขายแลกเปลี่ยนและห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) 
ของตลาดรูปแบบดั้งเดิมดังต่อไปนี้ 

1. เนื่องจากการประยุกต์ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของ e-Marketplace ท าให้การเข้าถึง
ข้อมูลเพื่อประโยชน์ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนและท าธุรกรรมได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

2. e-Marketplace ช่วยให้ต้นทุนในการค้นหาข้อมูลต่ าลง เนื่องจาก e-Marketplace จะ
ช่วยลดระยะเวลาในการค้นหาข้อมูลที่จ าเป็น 

3. ลดความเหลื่อมล้ าและความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูลระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
4. ลดระยะเวลาของการติดต่อซ้ือขายแลกเปลี่ยนและการตัดสินใจในการท าธุรกรรม 
5. e-Marketplace ช่วยเพ่ิมความสะดวกในการติดต่อระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายโดยที่ไม่ต้อง

พบปะในสถานที่เดียวกัน 
2.1.2.1 รูปแบบทั่วไปของ e-Marketplace 

สามารถแบ่งรูปแบบทั่วไปของ e-Marketplace ได้เป็น 3 ประเภทตามรูปแบบการเข้าใช้
ระบบเพ่ือท าธุรกรรมได้แก่ 

1. Sell-Side e-Marketplace คือรูปแบบของ e-Marketplace แบบส่วนบุคคลหรือแบบ 
Private Market ที่เจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเป็นผู้เสนอขายสินค้าและให้
ผู้รับบริการเข้ามาเลือกซื้อสินค้าของตนเองซึ่งส่วนใหญ่การซื้อขายจะเป็นไปในรูปแบบระหว่างธุรกิจ
กับธุรกิจ (Business-To-Business หรือB2B) ภาพแสดงในภาพที ่2.2 

 
ภาพที ่2.2 Sell-Side Marketplace 

 
2.Buy-Side e-Marketplace คือรูปแบบของ e-Marketplace แบบส่วนบุคคลหรือแบบ 

Private Market ที่เจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเป็นผู้เสนอซื้อสินค้าและให้
ผู้รับบริการเข้ามาขายสินค้าของตนเองให้กับเจ้าของตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งส่วนใหญ่การซื้อขาย
จะเป็นไปในรูปแบบระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ(Business-To-Business หรือ B2B) ดังแสดงในภาพที ่2.3 
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ภาพที ่2.3 Buy-Side e-Marketplace 

 
 3. ตลาดกลางแลกเปลี่ยน (Exchange) หรือ Public e-Marketplace เป็นรูปแบบของตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผู้ซื้อและผู้ขายเข้ามาแลกเปลี่ยนสินค้าบริการและธุรกรรมทางการเงินตาม
กลไกตลาดดังแสดงในภาพที ่2.4 

 
ภาพที ่2.4 Exchange 

 
กลไกการท างาน (Mechanism) ของ e-Marketplace โดยทั่วไปจะประกอบไปด้วยฟังก์ชัน

การท างานที่สนับสนุนการลงทะเบียนผู้ซื้อและผู้ขาย  (Registration) การจัดท าหน้าร้าน
(Storefronts) การค้นหา(Search Engine) การจัดท าแคตตาล๊อกอิเล็กทรอนิกส์ (Electronics 
Catalogs) หรือ (e-Catalog) ซึ่งเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของน าเสนอประเภทสินค้าและราคาให้มี
ความรวดเร็วและทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

2.1.2.2 รูปแบบเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) 
รูปแบบเจ้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) สามารถแบ่งออกเป็น

ประเภทต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ 
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1. ตลาดส่วนบุคคลหรือ Private Market เป็นตลาดที่ลงทุนโดยเจ้าของเพียงรายเดียวเพ่ือ
สนับสนุนการท างานด้านการจัดซื้อหรือการขายขององค์กรโดยเฉพาะโดยทั่วไปจะมีทั้งรูปแบบที่เป็น
ทั้งผู้ซื้อและผู้ขายดังท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้น 

2. ตลาดร่วมหรือ Consortia เป็นตลาดที่ลงทุนร่วมกันโดยหลายบริษัทที่มีลักษณะการซื้อ
หรือขายสินค้าประเภทเดียวกันเช่นในอุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นต้น 

3. ตลาดกลางแลกเปลี่ยนหรือ Exchange หรือ Public Market ส่วนมากจะเป็นผู้ให้บริการ
ระบบเพ่ือซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการโดยเก็บค่าบริการจากผู้ซื้อหรือผู้ขาย 

2.1.3 ประเภทสินค้าที่ซ้ือขายแลกเปลี่ยนบน e-Marketplace 
โดยทั่วไปประเภทสินค้าที่ท าการซื้อขายกันใน e-Marketplace จะขึ้นอยู่กับรูปแบบที่

ก าหนดโดยเจ้าของตลาดกลางซึ่งมีทั้งรูปแบบสินค้าเฉพาะอุตสาหกรรม (Vertical Market)รูปแบบ
สินค้าทั่วไปที่ใช้ในทุกอุตสาหกรรม (Horizontal Market) หรือสินค้าโดยทั่วไปที่ซื้อหาโดยผู้บริโภค
ส่วนบุคคลซึ่งรูปแบบสินค้าที่ซ้ือขายกันบน e-Marketplace สามารถเป็นไปในรูปแบบของสินค้าที่จับ
ต้องได้ (Physical Goods) เช่นโทรทัศน์โทรศัพท์มือถือเป็นต้นสินค้าในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronics Goods) เช่นซอฟต์แวร์เพลงเป็นต้นและการบริการ (Service) เช่นการรับส่งสินค้าการ
จองห้องพักโรงแรมเป็นต้น 

การน า e-Marketplace มาใช้ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) 
เป็นอย่างมากโดยจะช่วยให้ต้นทุนของการท าธุรกรรม (Transaction Cost) ลดลงและต้นทุนในการ
จัดซื้อจัดหา (Sourcing) น้อยลงเนื่องจากผู้ซื้อสามารถสืบค้นข้อมูลได้โปร่งใสมากขึ้นรวมไปถึงการลด
ขั้นตอนของคนกลาง (Intermediaries) ที่ไม่สร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ (Value Added) อีกด้วย
โดยรูปแบบของ E-Marketplace สามารถแบ่งได้หลายรูปแบบดังนี้ 

2.1.3.1 ลักษณะของอุตสาหกรรม (Market Industry)  
  E-Marketplace บางแห่งมีการแบ่งตามลักษณะของอุตสาหกรรมไว้โดยเฉพาะเพ่ือเป็นแหล่ง
รวบรวมข้อมูลของธุรกิจในด้านนั้น ๆ อย่างละเอียดท าให้ E-Marketplace ลักษณะนี้มีลักษณะเฉพาะ
และมีกลุ่มผู้เข้าใช้บริการเฉพาะในอุตสาหกรรมนั้น ๆ  

2.1.3.2 พ้ืนที่ที่ให้บริการ (Market Location)  
รูปแบบการให้บริการของ E-Marketplace จะแบ่งแยกตามพ้ืนที่หรือประเทศการให้บริการ

โดยส่วนใหญ่จะเป็นตลาดกลางในการการซื้ อ -ขายของประเทศหรือใน พ้ืนที่นั้ น  ๆ เช่น
www.BestSme.com เป็น E-Marketplace ของประเทศเกาหลีที่รวบรวมธุรกิจต่าง ๆ มากมายของ
ประเทศเกาหลีเอาไว้ , www.bizviet.net เป็น E-Marketplace ของประเทศเวียดนาม 

2.1.3.3 ประเภทของการท าธุรกิจ (Business Type)  
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การแบ่งตามลักษณะของธุรกิจว่ามีการค้าในรูปแบบและลักษณะการค้ากับกลุ่มใด เช่น B2C 
E-Marketplace คือตลาดกลางสินค้าระหว่างธุรกิจร้านค้า (Business) ตรงไปยังคนทั่วไป 
(Consumer) โดยรูปแบบของตลาดกลางลักษณะนี้มีลักษณะเหมือนกับเป็นช๊อปปิ้งมอลล์ (Shopping 
Mall) ขนาดใหญ่ที่สามารถเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ ภายในมอลล์แห่งนั้นได้โดยลักษณะ
การซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นการซื้อปลีกหรือซื้อทีละจ านวนไม่มากผ่านระบบตะกร้าสินค้า  
(Shopping Cart)B2B E-Marketplace ตลาดกลางสินค้าระหว่างผู้ที่ท าธุรกิจ (Business) ด้วยกันเอง
โดยลักษณะการค้าขายจะเป็นการค้าระหว่างธุรกิจกับธุรกิจโดยตรงเช่นการซื้อสินค้าหรือวัสดุการผลิต
จากผู้ผลิตเพ่ือนาไปแปรรูปหรือน าไปขายยังผู้บริโภคอีกทีโดยลักษณะการซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะเป็น
การซื้อทีละมาก ๆ หรือต้องมีการสอบถามราคา (Inquiry) เพ่ือนาเสนอราคาในการซื้อ-ขายแต่ละครั้ง
โดยจะมีระบบการส่งแบบสอบถามราคา (Inquiry Form) รองรับในการซื้อขายในตลาดลักษณะนี้ 

2.1.3.4 บริการต่าง ๆ ใน E-Marketplace  
บริการใน E-Marketplace ส่วนใหญ่จะเป็นบริการที่จะช่วยท าให้การค้าขายระหว่างกันโดย

รูปแบบของบริการที่ E-Marketplace ส่วนใหญ่มีให้บริการในแต่ละเว็บไซต์ของตนเช่น 
สารบัญธุรกิจ (Business Directory) สารบัญข้อมูลรายชื่อของธุรกิจแบ่งออกเป็นหมวดหมู่

และประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้คุณสามารถค้นหาหรือเลือกดูสินค้าหรือบริษัทที่คุณต้องการได้อย่างง่าย
และสะดวก 

ประกาศความต้องการทางธุรกิจ (Trade Leads) คุณสามารถประกาศต้องการซื้อสินค้า
วัตถุดิบหรือต้องการขายสินค้าของคุณลงในส่วนนี้ได้โดยสามารถกรอกรายละเอียดและใส่รูปภาพ
สินค้าของคุณท าให้ผู้ค้า-ขายกับคุณทั่วโลกสามารถเห็นความต้องการของคุณและทาติดต่อและท า
การค้ากับคุณได้โดยตรง 

บริการจัดท าเว็บไซต์ส าเร็จรูปคุณสามารถจัดทาเว็บไซต์ที่มีข้อมูลสินค้าบริการและ
รายละเอียดของบริษัทของคุณได้ด้วยตัวเองผ่านบริการจัดทาเว็บไซต์ส าเร็จรูปหลังจากคุณได้สร้าง
เว็บไซต์แล้วรายชื่อบริษัทและเว็บไซต์ของคุณก็จะถูกนาไปรวบรวมและแยกเป็นหมวดหมู่ไว้ในสารบัญ
ธุรกิจในเว็บไซต์นั้น ๆ โดยภายในเว็บไซต์นี้จะมีบริการช่วยเหลืออ่ืน ๆ เช่นบริการส่งใบเสนอราคา
ออนไลน์ (Online Inquiry) เป็นต้นโดยบริการลักษณะนี้บางแห่งอาจจะเป็นบริการฟรีหรือเสียเงิน
ตามแต่ละรูปแบบของเว็บไซต์ที่ให้บริการ 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่า อีมาร์เก็ตเพลส หรือ E-marketplace คือ platform ที่มีทั้ง
เว็บไซต์และ app ที่ขายสินค้าหลากหลายยี่ห้อในหลายหมวดหมู่ ที่เป็นที่นิยมและรู้จักกันโดยทั่วคือ 
Lazada และ Shopee เว็บไซต์ e-commerce ของแบรนด์ คือเว็บไซต์ที่แบรนด์ออกแบบและ
พัฒนาขึ้นมาเอง รวมถึงการดูแลระบบหลังบ้านและระบบการจัดการสั่งซื้อเองทั้งหมดข้อดีของการใช้ 
E-Marketplace คือใช้เงินลงทุนเริ่มต้นที่ไม่สูง มีระบบให้ใช้ครบครัน มีคนเข้าถึงร้านได้ทันที 
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2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลยีเป็นสิ่งส าคัญยิ่งซึ่งเทคโนโลยีหนึ่ง ๆ จะประสบความส าเร็จปัจจัยหลัก

คือความเต็มใจและการยอมรับการใช้งานจากผู้ใช้งานนั่นเองซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
(Conception of Adoption Theory or Adoption Intentions) ได้มีการศึกษาไว้มากมายตั้งแต่
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับอาทิ 

ไพบูลย์ สุทธิสุภา (2553) ได้ให้ข้อมูลว่ากระบวนการตัดสินใจจะยอมรับหรือไม่ยอมรับ
นวัตกรรมเป็นกระบวนการทางจิตที่เกิดขึ้นตั้งแต่บุคคลได้รู้จักนวัตกรรมนั้นเป็นครั้งแรกจนถึงขั้น
ตัดสินใจ 

บุญสม วราเอกศิริ (2539) ได้ให้ความหมายของการยอมรับว่าเป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้ใช้หลังจากได้รับความรู้แนวความคิดความช านาญประสบการณ์ใหม่  ๆ และได้ยึดถือ
ปฏิบัติตาม 

อัครเดช ปิ่นสุข และ นิตนาฐา นิตธนกร (2559) ได้ใหข้้อมูลว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการ
วางแผนการใช้งานเทคโนโลยีใหม่โดยผู้ใช้มีการคิดวิเคราะห์วางแผนที่จะเรียนรู้การใช้งานเทคโนโลยี
ใหม่และเมื่อผู้ใช้ได้ทดลองใช้งานแล้วพอใจจึงเกิดการยอมรับเทคโนโลยีใหม่นั้น 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และ นิตนาฐา นิตธนกร (2559) ได้ให้ข้อมูลว่าการยอมรับ
เทคโนโลยีเป็นพฤติกรรมของผู้ใช้ที่ท าความเข้าใจในเทคโนโลยีและตระหนักถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้
จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเองหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องจึงตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีนั้นไป
ประยุกต์ใช้ 

Park & Kim (2014) ได้ให้ข้อมูลว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นระดับความเชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีใหม่จะเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของบุคคลได้โดยที่ผู้ใช้ไม่ต้องใช้ความพยายามมากใน
การเรียนรู้โดยที่การรับรู้ความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานนั้นจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการยอมรับการใช้งานเทคโนโลยี 

Camarero, Antón & Rodríguez (2013) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นการ
อธิบายถึงการยอมรับและตั้งใจใช้เทคโนโลยีใหม่ของบุคคลซึ่งเกิดจากบุคคลรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานและประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานเทคโนโลยีใหม่โดยบุคคลสามารถเรียนรู้การใช้งาน
เทคโนโลยีใหม่ได้ด้วยตนเอง 

เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ได้ให้ข้อมูลว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการน าเทคโนโลยี
นั้นมาใช้ให้เป็นไปได้โดยสิ่งที่ตามมาคือก่อให้เกิดการลงทุนกับการยอมรับ 

สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ให้ข้อมูลว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็น
องค์ประกอบที่ท าให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้านคือ 
(1)พฤติกรรม (2) ทัศนคติที่มีต่อเทคโนโลยีและ (3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึน 
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ศศิพร เหมือนศรีชัย (2555) ได้ให้ข้อมูลว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นปัจจัยส าคัญในการใช้
งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการที่ได้ใช้เทคโนโลยีท าให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะและความ
ต้องการใช้งานเทคโนโลยี 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยีหมายถึงเป็นการน าเทคโนโลยี
ที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมทัศนคติและการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายข้ึนนอกจากนี้การน าเทคโนโลยีมาใช้งานท าให้แต่ละ
บุคคลมีประสบการณ์ความรู้และทักษะในการใช้งานเพ่ิมเติม 

2.1.4.1 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 
ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นขั้นตอน

(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากได้ยินในเรื่องวิทยาการนั้น ๆ จนยอมรับน าไปใช้ใน
ที่สุดซึ่งกระบวนนี้มีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ (Decision Making) โดยได้
แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 

ก) ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่น าไปสู่การยอมรับ
หรือปฏิเสธสิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นนี้เป็นขั้นที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสิ่งใหม่  ๆ (นวัตกรรม) ที่เกี่ยวข้องกับ
การประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วนซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการ
รับรู้โดยบังเอิญจะท าให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 

ข) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เริ่มให้ความสนใจรายละเอียดเกี่ยวกับวิทยาการ
ใหม่ ๆ เป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะตั้งใจและในขั้นนี้ได้รับความรู้เกี่ยวกับวิธีการใหม่มากขึ้นและใช้
วิธีการคิดมากกว่าขั้นแรกบุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของสิ่ง
ใหม่หรือวิทยาการใหม่ด้วย 

ค) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ 
โดยมีการเปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสียหากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้โดยทั่วไปมักจะคิด
ว่าวิธีการนี้เป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิด
ความแน่ใจโดยอาจมีค าแนะน าเพื่อใช้ประกอบในการตัดสินใจ 

ง) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นขั้นตอนที่เริ่มทดลองกับคนส่วนน้อยเพ่ือ
ตรวจสอบผลลัพธ์ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่  ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตนในขั้นนี้จะสรรหา
ข่าวสารที่มีความเฉพาะเกี่ยวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 

จ) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นขั้นที่ปฏิบัติน าไปใช้จริงซึ่งบุคคล
ยอมรับวิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งนั้นแล้ว 

Rogers (1983 อ้างถึงใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) กล่าวว่าการยอมรับเทคโนโลยีเป็นผลมา
จากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องเป็นกระบวนการดังนี้ 
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1) ขั้นตระหนักหรือขั้นตื่นตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่
เกิดข้ึนแต่ยังขาดความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีนั้น 

2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายามแสวงหา
ข้อมูลหรือความรู้เพิ่มเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมินผลในสมองของตนโดยลองคิดว่าถ้า
การยอมรับเทคโนโลยีนั้นมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่จะส่งผล
คุม้ค่ากับการเสี่ยงหรือไม่ 

4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะน าเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติในวงจ ากัดก่อ
เพ่ือทดลองว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 

5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยน าเทคโนโลยีนั้นมาใช้อย่าง
เตม็ที่สม่ าเสมอ 

2.1.4.2 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model)  
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ใช้งาน Technology AcceptanceModel : TAM 

(Davis, 1989) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงการยอมรับของผู้ใช้เทคโนโลยีถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทา
ด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior: TPB) (Ajzen, 1985) ทฤษฏีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Innovation Diffusion Theory: 
IDT) (Rogers, 1995) ทฤษฎีปัญญาทางสังคม (Social Cognitive Theory: SOT) (Bandura, 1986) 
แบบจ าลองการจูงใจ (Motivational Model) (Cox & Klinger, 1990) แบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) (Davis, 1989) และทฤษฎี Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) (Venkatesh, Morris, Davis และ Davis, 2003) 
เป็นต้นที่มุ่งเน้นศึกษาความตั้งใจของผู้ใช้ที่จะใช้ระบบสารสนเทศและพฤติกรรมการใช้งานที่จะเกิดขึ้น
ตามมา 

แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) (Davis, 
1989) โดยทฤษฎีดังกล่าวนี้มีปัจจัยหลัก ได้แก่ ตัวแปรภายนอก (External Variables) การรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ่งหมายถึงระดับความเชื่อว่าจะช่วยสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
ได้และการรับรู้ในการใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) ซึ่งหมายถึงระดับความเชื่อที่ว่า
เทคโนโลยีนั้นไม่ต้องใช้ความพยายามที่จะใช้งานซึ่งจะส่งผลต่อไปยังทัศนคติในการใช้  (Attitude 
Toward Using) และส่งผลไปยังพฤติกรรมที่มีแนวโน้มจะใช้ (Behavioral Intention to use) 
จากนั้นจึงเกิดการใช้งานจริง (Actual System Use) สามารถอธิบายความหมายของปัจจัยดังภาพที่ 
2.5 
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ภาพที่ 2.5 แบบจ าลองการยอมรับของผู้ใช้งานเทคโนโลยี 

 

การรับรู้การใช้งานง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึงระดับความเชื่อของ
ผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ต้องมีความง่ายในการ
เรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมากอีกทั้งการรับรู้การใช้งานง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์ 

การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) หมายถึงการรับรู้ว่าระบบสารสนเทศที่น ามาใช้
นั้นก่อให้เกิดประโยชน์และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมี
ประสิทธิภาพดีขึ้นซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศ 

ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward use) หมายถึงทัศนคติของผู้ใช้เป็นเจตนาทีเกิดขึ้น
จากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ระบบซึ่งหากผู้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยี
นั้นมีประโยชน์หรือใช้งานง่ายผู้ใช้ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อระบบนั้นซึ่งจะส่งผลต่อไปยังความตั้งใจที่จะ
ใช้เทคโนโลยี (Ajzen, 1991) ความตั้งใจใช้ (Intention to use) หมายถึงความตั้งใจที่ผู้ใช้พยายามใช้
งานและความเป็นไปได้ท่ีจะยอมรับและใช้งานต่อเนื่อง 

2.1.4.3 แบบจ าลองความส าเร็จของระบบสารสนเทศ (IS Success Model)  
แบบจ าลองของ DeLone and Mclean Information System Success Model: IS 

Success Model (Delone, 2003) เป็นแบบจ าลองที่กล่าวถึงความส าเร็จของระบบสารสนเทศจาก
การทบทวนวรรณกรรมประกอบด้วยปัจจัยหลักท้ังหมด 3 ปัจจัย ดังภาพที ่2.2 
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ภาพที่ 2.6 แบบจ าลองของ DeLone and Mclean  
 

2.1.4.4 คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ (InformationQuality)  
 ปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ (Information Quality) เป็นปัจจัยด้านข้อมูล

สารสนเทศได้จากการประมวลผลของระบบที่ส่งผลให้เกิดคุณภาพของข้อมูลสารสนเทศดังนี้ 
ก) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) หมายถึงข้อมูลข่าวสารมีความ

ครบถ้วนทุกประการและเป็นข้อมูลเท็จจริงต่อความต้องการในการใช้บริการ (Mohannad Moufeed 
Ayyash, 2015)  

ข) ความถูกต้อง (Accuracy) หมายถึงข้อมูลที่มีความถูกต้องและเชื่อถือได้ 
(Basheer Mohammed Al-Ghazali, Amran Md Rasli, Rosman Md Yusoff and Amena 
Yahya Mutahar, 2015)  

ค) ความทันเวลา (Timeliness) หมายถึงข้อมูลมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงที
ทันสมัยตลอดเวลา (Real Time) และทันต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ (Kanokkarn Snae 
Namahoot and Tipparat Laohavichien, 2015)  

2.1.4.5 คุณภาพของระบบ (System Quality)  
ปัจจุบันภาคธุรกิจหันมาให้ความส าคัญกับช่องทางการท าธุรกิจออนไลน์กันมากขึ้นเครื่องมือ

ส าคัญที่ส่วนมากน ามาใช้คือเว็บไซต์โดยเว็บไซต์มีส่วนส าคัญที่จะช่วยให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายสามารถ
รับรู้ถึงสินค้าและแบรนด์ของร้านค้าโดยเว็บไซต์เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริ โภครู้จักตัวแบรนด์ของร้านค้า
รวมไปถึงสินค้าและบริการโดยที่เว็บไซต์จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์นั้นจะต้องสร้างเว็บไซต์ให้มีความน่าเชื่อถือและใช้งานได้ง่ายรวมไปถึงเว็บไซต์จะต้อง
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ท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความปลอดภัยในด้านต่าง ๆ ทั้งข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องกรอกลงบนเว็บไซต์ (HSIU & GWO, 2014) ซึ่งปัจจัยที่ส่งให้คุณภาพของระบบมีคุณภาพ
และมีความน่าเชื่อถือได้แก่ 

การใช้งานและเข้าถึงได้ง่าย (Usefulness) หมายถึงการสร้างช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์จะต้องออกแบบมาเพ่ือให้ผู้ใช้ใช้งานการเข้าถึงเว็บไซต์ได้ง่ายรวมถึง
สร้างประโยชน์และความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ (HSIU & GWO, 2014)  

เข้าถึงได้ทุกเวลา (Accessibility) หมายถึงเว็บไซต์มีความพร้อมใช้งานอยู่ตลอดเวลาไม่ว่าจะ
เข้าใช้งานตอนไหนก็สามารถใช้ได้ตลอดเวลานอกจากนั้นยังพร้อมใช้งานได้กับทุกอุปกรณ์อาทิมือถือ
คอมพิวเตอร์แท็บเล็ตเป็นต้น (Burda & Teuteberg, 2015)  

มีความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึงเว็บไซต์จะต้องมีความน่าเชื่อถือทั้งในด้านรูปแบบ
ของเว็บไซต์และลักษณะของการให้บริการของเว็บไซต์รวมไปถึงจ านวนลูกค้าที่เคยใช้บริการเว็บไซต์
แล้วมีการแนะน าให้คนอื่นมาใช้บริการต่อหรือมีการเขียนแนะน าเว็บไซต์ (Review) 

มีการตอบสนองที่รวดเร็ว (Response Time) หมายถึงเว็บไซต์ที่มีคุณภาพจะต้องมีการ
ตอบสนองที่รวดเร็วในทุก ๆ ด้านอาทิการโหลดเปลี่ยนหน้าของเว็บไซต์การโหลดข้อมูลต่าง ๆ ของ
เว็บไซต์เป็นต้น 

2.1.4.6. คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศ (Information Quality)  
คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศหมายถึงปัจจัยด้านข้อมูลสารสนเทศที่ได้จากการประมวลผลใน

ระบบหรือสิ่งที่สารสนเทศมอบให้ (จันทร์จิรา นพคุณธรรมชาติ และ อรพรรณ คงมาลัย, 2558) การ
สร้างข้อมูลเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในด้านการประชาสัมพันธ์หรือน าเสนอ
สินค้าเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือแบรนด์โดยในปัจจุบันเว็บไซต์หรือร้านค้า
ออนไลน์ที่ประสบความส าเร็จส่วนหนึ่งจะมาจากการสร้างเนื้อหาที่ดีในตัวเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์อ่ืน 
ๆ ซึ่งเนื้อหามีคุณภาพก็ท าให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลที่ทางเจ้าของสื่อสารออกไปได้ง่าย  (Demissie & 
Rorissa, 2015) ซึ่งปัจจัยที่ส่งให้คุณภาพของข้อมูลสารสนเทศมีคุณภาพและมีความน่าเชื่อถือได้แก่ 

เข้าใจได้ง่าย (Easy to Understand) คือมีการน าเสนอข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภคสามารเข้าใจ
เนื้อหาข้อมูลที่ทางเจ้าของเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ต้องการสื่อสารออกไปไม่น าเสนอข้อมูลที่มี
ความซับซ้อนและเข้าใจยากเนื่องจากจะส่งผลในด้านลบให้กับฝั่งเจ้าของเว็บไซต์หรือสื่อสังคม
ออนไลน์เนื่องจากผู้บริโภคถ้าไม่สามารถเข้าใจข้อมูลที่สื่อสารออกไปก็จะไม่เกิดความสนใจต่อไป 
(HSIU & GWO, 2014) 

ข้อมูลมีความถูกต้อง (accuracy) คือข้อมูลที่น าเสนอออกไปสู่ผู้บริโภคจะต้องมีความสมบูรณ์
และถูกต้องโดยหากข้อมูลที่น าเสนอออกไปสู่สาธารณะนั้นมีความผิดพลาดจะส่งผลในด้านลบให้กับ
เจ้าของเว็บไซต์หรือสื่อออนไลน์ในด้านความน่าเชื่อถือ 
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ความสมบูรณ์ครบถ้วนของเนื้อหา (Completeness) คือข้อมูลที่ต้องการสื่อสารออกไปนั้น
จะต้องเป็นข้อมูลที่ให้ข้อเท็จจริง (facts) หรือข่าวสาร (information) ที่ครบถ้วนทุกด้านทุกประการ
มิใช่ขาดส่วนหนึ่งส่วนใดไปท าให้น าไปใช้การไม่ได้อาทิการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะต้องบอก
รายละเอียดที่ครบถ้วนทั้งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์วิธีการใช้งานรวมไปถึงข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่าง  ๆ ที่
เป็นประโยชน์แก่ผลิตภัณฑ์เป็นต้น 

จากเนื้อความดังกล่าวสรุปได้ว่าการยอมรับเทคโนโลยี เป็นการน าเทคโนโลยีที่ ยอมรับมาใช้
งานซึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทัศนคติ
และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น นอกจากนี้การน าเทคโนโลยีมา ใช้งานท าให้แต่ละบุคคลมี
ประสบการณ์ความรู้และทักษะในการใช้งานเพ่ิมเติม 
 
2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นมีความสลับซับซ้อนเกิดขึ้นจากผลกระทบของปัจจัยตัวแปร 
ต่าง ๆ หลายประการ 

2.1.5.1 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying decision process)  
กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การปฏิบัติการซื้อรวมทั้งสิ่งต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 

ณ ช่วงเวลาดังกล่าว โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ  
1) การตระหนักถึงปัญหา  
2) การแสวงหาข้อมูล  
3) การประเมินทางเลือก  
4) การซื้อ  
5) การประเมินหลังการซื้อดังนี้ (พัชรา ตันติประภา, 2546)  

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem recognition) คือการตะหนักหรือรับรู้ที่เกิดขึ้น เมื่อการที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการ
ภายในของตนเองหรือรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสถานะที่ปรารถนา และสถานะที่เป็นจริง ซึ่ง
อาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดการสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในแลภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรง
ขับ (Driver) ดังนั้นในบางครั้งบุคคลมีปัญหาหรือความต้องการแต่ยังไม่ได้รับรู้ถึง ดังนั้นนักการตลาด
อาจจะใช้พนักงานขาย การโฆษณา และบรรจุภัณฑ์เพ่ือช่วยกระตุ้นการรับรู้ถึงความต้องการหรือ
ปัญหา 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) ถ้าความต้องการถูก
กระตุ้นมากพอและสิ่งที่ต้องการอยู่ใกล้ ผู้ถูกกระตุ้นมักจะตัดสินใจซื้อสิ่งนั้น แต่ถ้าไม่สามารถ
สนองตอบความต้องการได้ในทันที ความต้องการก็จะถูกจดจ าไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการนั้นใน
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ภายหลังหรือไม่เช่นนั้นก็จะท าการแสวงหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับความต้องการนั้น โดยสามารถแบ่งการ
แสวงหาข้อมูลได้เป็น 2 แบบ คือ การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) และการแสวงหา
ข้อมูลภายนอก (External Search)  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลข่าวสารมาแล้วก็จะน ามาใช้ประกอบการการประเมินผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มทางเลือกพิจารณา 
ซึ่งผู้บริโภคจะตั้งเกณฑ์ที่ใช้ในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคนั้นมี
หลากหลายเกณฑ์ โดยเกณฑ์เหล่านี้จะประกอบด้วยลักษณะที่ผู้บริโภคต้องการ (หรือไม่ต้องการ)
ผู้บริโภคจะให้ระดับความส าคัญต่อเกณฑ์แต่ละข้อ โดยที่ลักษณะบางอย่างอาจมีความส าคัญมากกว่า
ลักษณะอ่ืน ๆ แต่หากยังไม่สามารถตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อได้ ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาข้อมูล
เพ่ิมเติม 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากในข้ันตอนการประเมินทางเลือก
จะช่วยให้ผู้บริโภคผู้บริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ์และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคมักจะ
เลือกซื้อสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่ถ้าหากมีปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งเข้ามากระทบ เช่น ทัศนคติของบุคคล
อ่ืน (Attitudes of others) หรือ ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง (Unanticipated situational 
factors) อย่างการไม่มีการจัดจ าหน่าย ผู้ขาย หรือเงื่อนไขการขายท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้ ท้ายที่สุด จะมีการซื้อเกิดขึ้นจริงในขั้นนี้ เว้นแต่ในกรณีที่ผู้บริโภคยกเลิก
กระบวนการตัดสินใจซื้อก่อนที่จะถึงจุดนี้ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) หลังการซื้อผู้บริโภค  
จะเริ่มท าการประเมินผลิตภัณฑ์ว่า ผลิตภัณฑ์สามารถท าหน้าที่ได้ตามระดับที่คาดหวังหรือไม่ ซึ่งเป็น
สิ่งที่นักการตลาดจะต้องติดตามให้ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อไปใช้ผลที่ได้
ในขั้นนี้อาจเป็นได้ทั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) โดยถ้าหาก
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าที่ซื้อไปใช้ก็อาจมีการพัฒนาเกิดความซื่อสัตย์ในตรายี่ห้อ  (Brand 
Loyalty) รวมทั้งการบอกต่อทั้งในแง่บวกและลบแก่ผลิตภัณฑ์นั้น 

2.1.5.2 ล าดับขั้นการตัดสินใจซื้อแบบไอดา (AIDA Model) 
การแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งจะผ่านกระบวนการเป็น

ขั้นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอนดังนี้ (ดารา ทีปะปาล, 2546) 
 1. ความตั้งใจ (Attention: A) หมายถึงการท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจเกิดความพร้อมที่จะรับ
ฟังข่าวสารส าหรับการขายโดยพนังงานขายขั้นตอนนี้จะเป็นสิ่งที่พนังงานจะต้องกระท าให้กับลูกค้า
เป็นอันดับแรกและการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ข่าวสารควรจะมี
คุณลักษณะที่จะต้องเรียกร้องความตั้งใจที่จะรับฟัง (Gain Attention) 
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 2. ความสนใจ (Interest: I) หมายถึงการเร้าใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการของบริษัทซึ่งอาจท าได้ด้วยการท าความเข้าใจที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของลูกค้าและแสดง
ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทสามารถช่วยแก้ไขปัญหาความจ าเป็นและความต้องการ
ลูกค้าได้อย่างไรการออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ข่าวสารควรจะมี
คุณลักษณะที่จูงใจให้เกิดความสนใจในข่าวสาร (Hold Interest) 
 3. ความต้องการอยากได้ (Desire: D) การกระตุ้นเร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้นจน
กลายเป็นความปรารถนาอยากได้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นเจ้าของหรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายและการ
ออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นนี้ข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิด
ความปรารถนาอยากได้ (Arouse Desire) 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Action: A) เป็นขั้นตอนที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
อย่างแน่นอนและส าหรับการออกแบบข่าวสารที่ท าให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนนี้ข่าวสาร
ควรจะมีคุณลักษณะเร่งเร้าให้เกิดการกระท า (Elicit Action) 

2.1.5.3 แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจซื้อหมายถึงการปฏิบัติการซื้อรวมทั้งสิ่งต่าง ๆ ที่มีผลต่อการเลือก

ซ้ือ ณ ช่วงเวลาใดเวลาดังกล่าว (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543) กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบไปด้วย 
1. ความตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา 

(Problem Recognition) คือการที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจจะเกิดขึ้น
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในและภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ (Driver) 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมาก
พอและสิ่งที่ต้องการอยู่ใกล้ผู้ถูกกระตุ้นมักจะตัดสินใจซื้อสิ่งนั้นแต่ถ้าไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ในทันทีนั้นความต้องการก็จะถูกจดจ าไว้เพ่ือหาทางสนองความต้องการนั้นในภายหลังหรือ
ไม่เช่นนั้นก็จะท าการแสวงหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับความต้องการนั้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูล
ข่าวสารมาแล้วก็จะน ามาใช้ประกอบการประเมินทางเลือกซ่ึงการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคนั้นมี 
หลายวิธีเช่นตัวผู้ประเมินสถานการณ์สินค้าเป็นต้น 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถจัดล าดับความชอบในสินค้าต่าง ๆ และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นโดยปกติแล้วผู้บริโภค
มักจะเลือกซ้ือสินค้าท่ีชื่นชอบมากที่สุดแต่ถ้าหากมีปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งหรือทั้งสองตัวนี้คือทัศนคติ ของ
บุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) และ/หรือปัจจัยสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง (Unanticipated 
situational factors) เกิดข้ึนก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคได ้
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5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้อง
ติดตามและคอยให้ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อไปใช้ถ้าหากผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจในสินค้าที่ซื้อไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้ามากยิ่งขึ้นแต่ถ้าหาก ไม่พึง
พอใจก็จะเลิกซื้อสินค้าตัวนั้นไปเลยหรือไม่ท าการบอกต่อแก่คนรู้จัก 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้มาเมื่อ
รับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูลซึ่งจะได้มาจากโฆษณาประชาสัมพันธ์เพ่ือน ผู้
ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และน ามาวิเคราะห์ตีความหมายผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิดของ
ผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่นการรับรู้การเรียนรู้ทัศนคติและผลประโยชน์ที่จะได้รับร่วมด้วย
กับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคอายุอาชีพรายได้การศึกษา การด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพหลังจาก
นั้นผู้บริโภคก็จะท าการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะท าอย่างไรเช่นจะเลือกซื้อสินค้าตราไหน
ซื้อที่ไหนจ านวนเท่าไรเมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่าสินค้านั้นดีหรือไม่ดีตรงตามที่
ได้คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับนี้จะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภคท าให้เกิดเป็นทัศนคติหลัง
การซื้อใช้ (Assael & Henry, 1998) 

การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ไม่ต้องใช้
ความคิดมากนักเป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมายอาจหาจากความทรงจ าที่มีอยู่ในสมองเป็นสินค้า
ที่ราคาไม่สูงมากนักและก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์เช่นขนมขบเคี้ยวแปรงสีฟันดินสอ
การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้าหรือเป็นการซื้อซ้ าก็ได้ (Hawkins, Best & Coney, 2003)  

การตัดสินใจแบบจ ากัดขอบเขต (Limited decision making) เกี่ยวพันกับข้อมูลภายในที่มี
อยู่ในสมองของผู้บริโภคและหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้างหาทางเลือกไว้ 2-3 ทางเลือกเพ่ือน ามาใช้
ในการตัดสินใจไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจพิจารณาคุณสมบัติสัก  2-3 ประการก็
เพียงพอและมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่านั้นการตัดสินใจแบบนี้อยู่ระหว่างกลาง
ระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมากเช่นถ้าเราเข้าไปในร้านค้าแล้วหยิบกาแฟ
ขึ้นมา 2 กล่องเปรียบเทียบกันโดยดูจากปริมาณและราคาถ้าปริมาณเท่ากันเราตัดสินใจเลือกราคาที่
ถูกกว่า 

การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended decision making) เกี่ยวพันกับการหาข้อมูลจาก
ภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวางจะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางและจะมี
การประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยส าคัญการตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมูลที่มากจะเกิด
ขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพงหรือมีความเสี่ยงสูงหรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อนดังนั้นในแต่ละขั้นตอนของ
การตัดสินใจซื้อต้องทาอย่างเข้มงวด 

รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบมีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียงหรือเหมือนกัน
แตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ต้องมีการประเมินทางเลือกสามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีเลย
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ส่วนอื่น ๆ ของกระบวนการนั้นจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมีระดับต่างกันซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอนดังนี้ 

1. การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพ
ความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนาหากมีแรงกระตุ้นมากพอให้
ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้วผู้บริโภคก็จะดิ้นรนหาทางแก้ไข 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นท าให้รับรู้ถึง
ปัญหาแล้วในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อนาไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจากแหล่ง
ภายในก่อน (Internal search) และหากข้อมูลมีไม่เพียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก 
(External search) 

ข้อมูลภายนอก (External search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่งอ่ืน ๆ ภายนอก
ที่ไม่ได้มาจากความทรงจ าเช่น 

2.1 จากตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล
ข่าวสารมาบ้างหรืออาจสอบถามจากพนักงานขายซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการ
ฝึกอบรมมา 

2.2 จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อน ต้องการซื้อแอร์ติดบ้านสักตัว ก็ดูโฆษณาจากสื่อ
ต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 

2.3 จากแหล่งข้อมูลทั่วไป เช่น จากในหนังสือ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
2.4 การหาข้อมูล ณ จุดขายหรือสถานที่จ าหน่ายสินค้าเช่นในห้างสรรพสินค้าหากมี

ความต้องการซื้อโทรทัศน์สักเครื่องก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าพิจารณาดูว่าแต่ละยี่ห้อมีความ
แตกต่างกันอย่างไรสีสันขนาดราคารูปลักษณะเป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้วก็จะท าการประเมินว่าสินค้ายี่ห้อใดดีกว่ากันโดยจะค านึงถึงประโยชน์ที่
คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ดังนั้นผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจน
ตรงใจเพื่อผู้บริโภคจะได้น าไปใช้ในการตัดสินใจซื้อเช่นผู้บริโภคในยุคเศรษฐกิจบีบรัดตัวต้องการจะใช้
เงินแบบประหยัดที่สุดแต่ก็ยังคงอยากได้รับความสะดวกสบายเหมือนเดิมก๊าช  NGV จึงออกโฆษณา
เพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่าหากเปลี่ยนมาใช้จะต้องจ่ายเงินเติมก๊าชแค่  100-200 บาทต่อครั้งเท่านั้น
ประหยัดกว่าใช้น้ ามันและยังได้รับความสะดวกสบายคือสามารถขับรถไปท างานได้เหมือนเดิมไม่ต้อง
ไปพึ่งรถบริการสาธารณะ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดส าหรับเขาบางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่อาจมีปัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการล่าช้าลังเลเช่นกลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึงสิ้น



27 
 

 

เดือนไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะน า ให้ลอง
ทบทวนอีกทีดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจ 

4.1 สร้างความแตกต่าง (Differentiation) 
 4.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเด่นความแปลก

ให้กับผลิตภัณฑ์เพ่ือจะเร่งการตัดสินใจเช่นออกแบบเฟอร์นิเจอร์เป็นที่นั่งส าหรับเด็ก ๆ ทั่ว ๆ ไปอาจ
เป็นเก้าอ้ีนั่งธรรมดามีลวดลายการ์ตูนแต่เราฉีกแนวออกแบบเป็นรูปสัตว์หรือผลไม้ซึ่งช่วยเพ่ิมความ
น่าสนใจน่าลองนั่งส าหรับเด็ก ๆ ในขณะที่นักโฆษณาต้องพยายามชี้หรือดึงให้เห็นจุดเด่นที่แตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนเช่นจากตัวอย่างที่กล่าวมาในการโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ควรให้เห็นผลิตภัณฑ์ที่
ชัดเจนใส่ข้อความให้เห็นว่าถ้าซื้อไปแล้วจะจูงใจให้เด็กอยากนั่งเวลาให้นั่งรับประทานอาหารหรือนั่ง
ท าการบ้านเด็กก็จะไม่ซุกซนวิ่งไปมาเพราะอยากจะนั่งอยู่บนเก้าอ้ีสวย ๆ ที่ชอบ 

4.1.2 ด้านราคา (Pricing) โดยปกติผู้บริโภคมีแนวโน้มจะประเมินผลิตภัณฑ์ราคาต่ าใน
เรื่องความคุ้มค่าดังนั้นหากมีการเสนอราคาที่ไม่แพงจะท าให้การตัดสินใจทาได้ง่ายขึ้น (อดุลย์ จาตุรงคกุล 
และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2549) ส าหรับสินค้าฟุ่มเฟือยราคากลายเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์บางครั้งราคาสูงก็อาจเป็นตัวเร่งการตัดสินใจซื้อได้เช่นเพชรบลูไดมอนด์หากตั้งราคาไว้แพง
ต่างจากราคาเพชรธรรมดามากจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้เร็วเพราะว่าดูเป็นสินค้าที่มีคุณค่าหา
ยากต้องรีบซื้อเพราะของมีจ านวนน้อยมากในโลกส าหรับนักโฆษณาสามารถดึงเอาจุดเด่นทางด้าน
ราคามาเป็นจุดเร้าใจได้หากเห็นว่าราคาเป็นจุดสนใจที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเป็นอันดับต้น ๆ  

4.1.3 สถานที่จ าหน่าย (Place) หากสถานที่จัดจ าหน่ายมีทั่วถึงท าให้การไปหาซื้อได้
ง่ายก็จะเร่งให้เกิดการตัดสินใจได้เร็วขึ้นหรือสถานที่จัดจ าหน่ายส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับสินค้าเช่น
กระเป๋าแบรนด์เนมหากวางขายในตลาดนัดเปิดท้ายอาจไม่ได้รับความสนใจหรือผู้บริโภคไม่ตัดสินใจ
ซื้อเพราะลังเลว่าจะเป็นของแท้หรือไม่ในการโฆษณาหากได้ใส่สถานที่จัดจ าหน่ายไว้ชัดเจนท าให้
ผู้บริโภคไม่เสียเวลาในการไปตระเวนหาก็ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ง่าย 

4.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่นการลดแลกแจกแถมซึ่งสามารถ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้โดยเฉพาะของที่มีจ านวนจ ากัดหรือช่วงเวลาในการแถมจ ากัดหากไม่รีบซื้อ
จะไม่ได้รับของแถม 

4.2 ลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk) ผู้บริโภคมักต้องการความเชื่อมั่นในการ
ซื้อสินค้าเพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าตั้งอยู่บนความเสี่ยงเช่นเสี่ยงว่าจะได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ
เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพงนักโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์เพ่ิมความมั่นใจว่า
สินค้าดีมีคุณภาพเพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจเร่งการตัดสินใจให้เร็วขึ้น  โดยมีวิธีการลดความ
เสี่ยงดังนี้ 
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4.2.1 การรับประกันสินค้าที่มีการรับประกันจะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กับผู้บริโภค
ว่าหากซื้อไปแล้วสินค้าเสียหรือไม่ได้คุณภาพก็สามารถเปลี่ยนคืนได้ 

4.2.2 ภาพลักษณ์ของบริษัทบริษัท ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีเป็นที่ยอมรับในสังคมท าให้
เกิดความเชื่อม่ันได้ว่าจะขายสินค้าที่มีคุณภาพดีด้วยเพราะจะไม่กล้าเสี่ยงต่อการขายสินค้าคุณภาพต่ า
เนื่องจากภาพลักษณ์หากเสียไปจะสร้างกลับมาใหม่ต้องใช้เวลานาน 

4.2.3 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ถ้าสินค้าได้มีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีมาอย่าง
ต่อเนื่องและมีการสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รู้เช่นการโฆษณาจะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจกล้า
ตัดสินใจมากขึ้น 

4.2.4 ภาพลักษณ์ของตัวบุคคล ที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หากมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้วก็
จะช่วยเสริมความมั่นใจลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจเช่นภาพลักษณ์ของพนักงานขายการแต่งตัว
สะอาดกริยาเรียบร้อยพูดแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจไม่ลังเลดูมีความจริงใจหรือภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ที่เคยซื้อสินค้าไปก่อนหน้านั้นถ้าเป็นคนมีชื่อเสียงมีความน่าเชื่อถือแล้วได้เคยใช้
สินค้ามาก่อนจะช่วยเพิ่มความสบายใจมากขึ้น 

4.3 การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าแล้วน ามาใช้หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวังจะท าให้เกิดความพึงพอใจ
และมีทัศนคติที่ดีมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ้ าอีกแต่หากผลที่ได้รับไม่เป็นไปตามความคาดหวังก็จะเกิด
ความไม่พอใจและเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมาหลายประการเช่นผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจาก
การใช้ครั้งแรกถ้าความต้องการหยุดลงหรืออาจเก็บความไม่พอใจไว้จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไปอัน
เนื่องมาจากสินค้ามีเงื่อนไขพิเศษที่ดึงดูดใจเช่นราคาถูกผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจากพนักงาน
ขายหรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ิมเพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธีท าให้ได้ผลไม่น่าพอใจแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจ
ซื้อแล้วก็ตามแต่ก็ยังคงพกพาเอาความกังวลหรือความไม่สบายใจต่าง ๆ ไว้ด้วยเสมอเพราะไม่มั่นใจว่า
การตัดสินใจซื้อของตนจะถูกต้องหรือไม่และสภาพจิตใจลักษณะนี้มักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่
ยากและส าคัญซึ่งจะหาวิธีคลายกังวลเช่นหาข้อมูลข่าวสารจากโฆษณาเพ่ือมาสนับสนุนการตัดสินใจ
หรือได้รับการยืนยันว่าตัดสินใจได้ถูกต้องจากคนรู้จักและพยายามหลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่ขัดแย้งกับ
ความคิดของตนเอง 

จากแนวคิดของนักวิชาการท่ีได้กล่าวถึงข้างต้นได้มีการพัฒนาทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Decision making theory) หมายถึงตัวแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of 
consumer decision making) ตัวแบบนี้จะรวมความคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2010) ซึ่งมีส่วนส าคัญ 3 ส่วนคือ 

1. การน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที่มีผลต่อค่านิยมทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีศักยภาพซึ่งแยกเป็น 
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1.1 กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงก าหนดและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อหรือใช้ 
ผลิตภัณฑ์โดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เช่นใช้หีบห่อขนาดการรับประกันและนโยบายด้านราคาเป็นต้น 

1.2 ปัจจัยน าเข้าด้านสังคมวัฒนธรรมเป็นปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับการค้าเช่นความ
คิดเห็นของเพ่ือนบรรณาธิการหนังสือพิมพ์วัฒนธรรมชั้นทางสังคมซึ่งเป็นอิทธิพลภายในของบุคคลที่มี
ผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ 
 ซึ่งในการน าเข้าข้อมูล (Input) เป็นกิจกรรมทางการตลาดและปัจจัยทางด้านสังคมวัฒนธรรม
มีลักษณะที่สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีองค์ประกอบเว็บไซต์ที่สรุปว่าการขายสินค้าต้องอาศัยการ
จัดรูปแบบที่โดนเด่นเพ่ือให้ลูกค้าสนใจการจัดวางข้อมูลที่ดีสะดวกต่อการเลือกชมมีรายละเอียด
ครบถ้วนแต่การใส่รายละเอียดไว้บนหน้าเว็บปริมาณมาก ๆ จะท าให้ผู้บริโภคที่เข้าชมไม่สบายตา
ดังนั้นในการออกแบบหน้าเว็บเพ่ือเสนอขายสินค้าต้องพยายามสร้างจุดขายหรือสัญลักษณ์แสดงว่า
เว็บนี้บริการขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการจูงใจผู้บริโภคเข้าใช้งานที่สอดคล้อง
ของกับกระบวนการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2. กระบวนการ (Process) เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการนี้เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้หรือทัศนคติ) ที่มีผลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภครวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการคือ 

2.1 การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived risk) คือความไม่แน่นอนที่ผู้บริโภคเผชิญเขาไม่
สามารถคาดเดาผลลัพธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้บริโภคมักซื้อสินค้าหรือบริการในที่เดิม  ๆ 
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้นถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์เขาจะเชื่อถือในชื่อเสียงของ
ร้านค้านั้นถ้าเกิดความสงสัยผู้บริโภคจะซื้อของแพงไว้ก่อนเพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขาคิดว่าของแพง
ต้องเป็นของดี 

2.2 กลุ่มที่ยอมรับได้ (Evoked set) หมายถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อซึ่งประกอบด้วย
สินค้าจ านวนน้อยที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจ าได้และยอมรับการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วย 3 ส่วนคือ 

2.2.1 ขั้นความรับรู้ความต้องการ (Need recognition) ขั้นรับรู้ความต้องการจะ 
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเผชิญกับปัญหาเช่นการซื้อของจากเครื่องขายอัตโนมัติกับปัญหาซับซ้อนคือปัญหา
ที่มีการพัฒนาให้ซับซ้อนขึ้นเช่นเมื่อใช้รถไปนาน ๆ ก็มีความคิดที่จะเปลี่ยนรถใหม่เพ่ือหลีกเลี่ยงค่า
ซ่อมรถเก่าเป็นต้น 

2.2.2 การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ (Repurchase search) ขั้นตอนนี้จะเริ่มต้นเมื่อ
ผู้บริโภครู้ว่าจะได้รับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลเพ่ือใช้เป็น
พ้ืนฐานในการเลือก (ถ้ามีประสบการณ์มาก่อนกใ็ช้ได้เลยแต่ถ้าไม่มีก็ต้องค้นหา)  

2.2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เป็นขั้นตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่ก าลัง
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พิจารณาจะใช้ 2 รูปแบบคือ 1. ใช้รายชื่อตราที่เลือกไว้แล้ว 2. เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาดกฎ
การตัดสินใจ (Affect referral decision rules) หมายถึงกฎการตัดสินใจที่ง่ายที่สุดซึ่งผู้บริโภคเลือก
ผลิตภัณฑ์ให้คะแนนตราสินค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านมามากกว่าคุณสมบัติด้านอ่ืน 

ซึ่งภายในกระบวนการ (Process) ที่จะพิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจัยทางจิตวิทยาที่เป็น
อิทธิพลภายในนั้นมีลักษณะที่สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีที่น ามาใช้จริงที่สรุปได้
ว่าความรับรู้ถึงยอมรับเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ความเข้าใจนี้สะท้อนให้เห็นถึง
ทัศนคติในการประเมินของผู้ใช้ต่อระบบการยอมรับระบบนั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศและการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งานซึ่งการรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี
สารสนเทศด้วยทัศนคติที่มีต่อการใช้งานที่ได้รับอิทธิพลจากการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยีสารสนเทศและการรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งานจะส่งผลให้เกิดการยอมรับการใช้
งานจริงในที่สุดเป็นกระบวนการยอมรับที่สอดคล้องของกับกระบวนการที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

3. การแสดงผลหรือพฤติกรรมที่แสดงออก (Output) คือพฤติกรรมการซื้อและการประเมิน
หลังการซื้อวัตถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมนี้เพ่ือที่จะเพ่ิมความพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อของ
พวกเขาดังนี้ 

3.1 พฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) ผู้บริโภคมีประเภทการซื้ออยู่ 2 ประเภทคือ
ทดลองซื้อ (Trail purchase) และซื้อซ้ า (Repeat purchase) ถ้าผู้บริโภคซื้อสินค้าชนิดหนึ่งหรือตรา
หนึ่งเป็นครั้งแรกและซื้อในปริมาณน้อยกว่าปกติการซื้อนี้จะถูกพิจารณาว่าเป็นการทดลองซื้อนั่นคือ
การทดลองคือรูปแบบพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคพยายามที่จะประเมินสินค้าโดยผ่านการใช้ ตรงถ้า
ตราใหม่เป็นสินค้าประเภทเดียวกับสินค้าที่มีอยู่แล้วถูกค้นพบจากการทดลองใช้ว่าท าให้เกิดความพึง
พอใจมากกว่าตราสินค้าอ่ืนหรือตราเดิมที่ใช้อยู่ผู้บริโภคก็จะท าการซื้อซ้ าพฤติกรรมการซื้อซ้ านี้
ใกล้เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค้ามาก (Brand loyalty) ซึ่งทุกบริษัทจะให้มีขึ้นกับตรา
สินค้าของตนเองการซื้อซ้ านั้นเป็นการบ่งชี้ว่าผู้บริโภคพอใจในสินค้า 

3.2 การประเมินหลังการซื้อ (Post purchase evaluation) เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในระหว่างการทดลองใช้พวกเขาก็จะท าการประเมินในด้านของสิ่งที่พวกเขา
คาดหวังซึ่งผลจากการประเมินนั้นเป็นไปได้ที่จะออกมาใน 3 รูปแบบดังนี้ 

3.2.1 สินค้านั้นตรงกับความคาดหมายหวังนาไปสู่ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ 
3.2.2 สินค้านั้นดีเกินความคาดหมายซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกที่เป็นบวก 
3.2.3 สินค้านั้นไม่ดีเกินความคาดหมายซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกท่ีเป็นลบ 
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ส าหรับผลที่จะออกมาในแต่ละข้อของ 3 ข้อนี้แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินประสบการณ์ของเขาเทียบกับความคาดหวัง
เมื่อพวกเขาท าการประเมินหลังการซื้อประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภค
ประกอบด้วยพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนพฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความสงสัยพฤติกรรม
การซื้อที่ติดเป็นนิสัยและพฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลายซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ทฤษฎีธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (E-business) ที่อธิบายถึงการน าเอาระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาใช้
ได้แก่การซื้อสินค้าและบริการการพัฒนาและออกแบบสินค้า การวิจัยการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารการ
สร้างชุมชนเพ่ือการติดต่อสื่อสารการให้บริการทางด้านการศึกษา การให้บริการทางด้านความบันเทิง
การท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์และการร่วมมือกันทางธุรกิจซึ่งการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเริ่มจากธุรกิจจัดทาเว็บไซต์ แล้วลูกค้าเปิดเว็บไซต์เพ่ือดูรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าแล้วท าการติดต่อสอบถามรายละเอียดจนเกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการซื้อแบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อน (Complex buying behavior) ผู้บริโภคใช้
พฤติกรรมแบบนี้เมื่อเขาทุ่มเทความพยายามสูง (ด าเนินการตามขั้นตอนของการตัดสินใจหลาย
ขั้นตอน) ในการซื้อและมีการรับรู้ความแตกต่างที่ส าคัญระหว่างตรายี่ห้อต่าง ๆ สถานการณ์ชนิดนี้
เกิดขึ้นเมื่อสินค้าราคาแพงสินค้าเกี่ยวข้องกับการเสี่ยงภัยสินค้า ที่ซื้อไม่บ่อยครั้งนักและสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับการแสดงออกตัวผู้ใช้ 

2. พฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความสงสัย (Dissonance-reducing buying behavior) เกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคมีการเก่ียวข้องและทุ่มเทความพยายามสูงกับการซื้อสินค้าที่มีราคาแพงซื้อไม่บ่อย หรือมี
ความเสี่ยงมากแต่ผู้บริโภคดังกล่าวก็พบด้วยว่าความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อต่าง  ๆ มีน้อยมาก เช่น
ผู้บริโภคซื้อผ้าม่านส าหรับห้องรับแขกจะพบว่าเป็นการตัดสินใจที่ต้องทุ่มเทความพยายามสูงเพราะ
ผ้าม่านแพงและเป็นการแสดงงานออกมาให้คนเห็นผู้ซื้ออาจพิจารณาได้ว่าผ้าม่านตรายี่ห้อต่าง ๆ และ
ร้านต่าง ๆ มีราคาใกล้เคียงกับในกรณีนี้เนื่องจากความแตกต่างของตรายี่ห้อที่ผู้บริโภครับรู้ได้มีไม่มาก
นักผู้ซื้ออาจจับจ่ายไปตามร้านต่าง ๆ เพ่ือเรียนรู้ว่าแต่ละร้านขายผ้าม่านอย่างไหนบ้างมีอะไรเสนอ
ขายแต่ผู้ซื้อก็จะซื้อค่อนข้างรวดเร็วมากเขาอาจสนใจที่จะซื้อเพราะราคาดีหรือมีความสะดวกในการ
ซ้ือ 

3. พฤติกรรมการซื้อที่ติดเป็นนิสัย (Habitual buying behavior) เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมีการทุ่มเทความพยายามน้อยและความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อมีน้อย เช่น การซื้อน้ าเปล่า
สินค้าประเภทนี้ผู้บริโภคทุ่มเทความพยายามน้อยเพียงแต่ไปที่ร้านใกล้บ้านก็จะเห็นตราที่ต้องการถ้า
เขาจะซื้อตราเดิมมันก็เป็นเพราะนิสัยไม่ใช่เพราะความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อสูงผู้บริโภคมักจะทุ่มเท
ความพยายามต่ ากับสินค้าที่ราคาต่ าและมักจะซื้อบ่อยมาก 
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4. พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety seeking buying 
behavior) ผู้บริโภคก่อพฤติกรรมแบบนี้ในสถานการณ์ที่มีการทุ่มเทความพยายามต่ าแต่ความ
แตกต่างของตรายี่ห้อที่เขารับรู้ได้มีมากในกรณีเช่นนี้ผู้บริโภคมักจะเปลี่ยนตรายี่ห้อเช่นเมื่อผู้บริโภค
ซื้อช็อกโกแลตผู้บริโภคจะมีความเชื่อบางอย่างเลือกช็อกโกแลตโดยไม่ต้องประเมินมากจากนั้นก็
ประเมินตรายี่ห้อที่มีการบริโภคแต่ครั้งต่อไปผู้บริโภคอาจซื้อตราอ่ืนการเปลี่ยนตรายี่ห้อเกิดขึ้นเพราะ
ความต้องการความหลากหลายมากกว่าเพราะความไม่พอใจ 

จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได้ว่าตัดสินใจซื้อเป็นผลในการส่งเสริมการตลาดที่ต้องท าให้
เกิดผลหรือบรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งการแสดงล าดับขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของลูกค้า ซึ่งจะผ่านกระบวนการเป็นขั้นเป็นตอน 4 ขั้นตอนคือ 1. ความตั้งใจ (Attention) 2. 
ความสนใจ (Interest) 3. ความปรารถนา (Desire) 4. การตัดสินใจซื้อ (Action) 

 
2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอปพลิเคชันของคนในกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ื อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดความส าเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอปพลิเคชันของคนในกรุงเทพมหานครเพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดความส าเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศของคนที่ใช้ไลน์แอปพลิเคชันในกรุงเทพมหานครตัวแปรต้นคือส่วนประสมทางการตลาด
ความส าเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งมีความสอดคล้องใน
ด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือส่วนประสมทางการตลาดการยอมรับเทคโนโลยีและกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อโดยมีตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนใช้วิธีการสุ่ม
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปวิเคราะห์
จากผลการศึกษาพบว่าเพศหญิงมีการท าแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ  26–35 ปีและมีระดับ
ศึกษาปริญญาตรีประกอบอาชีพรับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจมีรายได้ 20,001–30,000 บาทใน
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยด้านความส าเร็จของระบบสารสนเทศและ ปัจจัยด้านการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศโดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุดผลจากการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความส าเร็จของระบบสารสนเทศ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอปพลิเคชันของคนในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .05 ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการซื้อการซื้อจากแรงกระตุ้นและรูปแบบของแฟชั่นที่มีผลต่อ 
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พัชชรินทร์ อดออม (2558) การตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านทัศนคติต่อการ
ซื้อการซื้อจากแรงกระตุ้นและรูปแบบของแฟชั่นที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า
เครื่องประดับผ่านสื่อสังคมออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน  340 รายและสถิติ
เชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐานคือการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 30–39 ปีมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมี
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  20,001–30,000 บาทช่องทางออนไลน์ 
Facebook มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับมีความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 5 ครั้ง
ต่อสัปดาห์และซื้อสินค้าเครื่องประดับราคาเฉลี่ย 501–1,000 บาทนอกจากนี้ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ทัศนคติต่อการซื้อด้านนวัตกรรมของ
แฟชั่นและการซื้อจากแรงกระตุ้นด้านความหลากหลายของการเลือกโดยร่วมกันพยากรณ์ความผัน
แปรของการตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ได้คิดเป็นร้อยละ 78.20 ในขณะที่ทัศนคติต่อการซื้อด้านวัตถุนิยมด้านการเปรียบเทียบทางสังคมด้าน
การยึดติดกับแฟชั่นการซื้อจากแรงกระตุ้นด้านคุณลักษณะของประสาทสัมผัสด้านรูปแบบของแฟชั่น
ด้านบุคลิกภาพด้านชื่อเสียงของตราสินค้าและด้านการใช้งานไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
เครื่องประดับผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

กฤตยา อุ่นอ่อน (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีม
บ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานครในการศึกษาวิจัยเล่มนี้มีวัตถุประสงค์  1) เพ่ือศึกษาระดับ
ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด 2) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 3) เพ่ือ
ศึกษาการตลาดแบบการบอกปากต่อปาก 4) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของคนใน
กรุงเทพมหานครซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือส่วนประสมทางการตลาดการ
สื่อสารแบบบอกต่อและกระบวนกวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช้วิธีการสุ่ มตัวอย่างแบบง่ายซึ่ง
ท าการศึกษาประชากรในกรุงเทพมหานครและใช้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400 คนเป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลโดยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลคือสถิติเชิงพรรณนาผลการศึกษาผู้ที่ซื้อหรือเคยซื้อครีมบ ารุงผิวหน้ าของคนใน
กรุงเทพมหานครพบว่าส่วนประสมทางการตลาดคุณค่าตราสินค้าและการบอกปากต่อปากส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าของคนในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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พงศกร พฤกษ์ไพรผดุง (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดความไว้วางใจ
และการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแก
รมของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดความไว้วางใจและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมซึ่งมีความสอดคล้องในด้านตัวแปรกับงานวิจัยคือส่วนประสมทาง
การตลาดการสื่อสารแบบบอกต่อและกระบวนการการตัดสินซื้อสินค้าโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
อินสตาแกรมจ านวน 114 คนผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 20–30 
ปีระดับการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีรายได้ 10,001–20,000 บาทต่อเดือนและ
ความถี่ในการใช้บริการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมอยู่ที่เดือนละ 1 ครั้งในส่วนของส่วนประสม
ทางการตลาดที่ในการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านอินสตาแกรมพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายมากที่สุดในด้านความไว้วางใจนั้นส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบ
อกต่อบนอินเทอร์เน็ตและในส่วนตัดสินใจซื้อเสื้อผ้านั้นผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรูปภาพในการแสดง
บนอินสตาแกรมมากที่สุดจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายและการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านอินสตาแกรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ประสิทธิชัย นรากรณ์ (2561) ได้ท าการวิจัยเรื่องคุณภาพความสัมพันธ์และแรงสนับสนุนทาง
สังคมในฐานะตัวแปรเชื่อมโยงระหว่างโซเชียลคอมเมิร์ซกับความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่องมีวัตถุประสงค์ 
(1) เพ่ือศึกษาโซเชียลคอมเมิร์ซคุณภาพความสัมพันธ์แรงสนับสนุนทางสังคมและความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่องและ (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลตัว
แปรเชื่อมโยงด้านคุณภาพความสัมพันธ์และแรงสนับสนุนทางสังคมที่ส่งผลกับความตั้งใจซื้ออย่าง
ต่อเนื่องเป็นการวิจัยเชิงปริมาณจากผู้ซื้อออนไลน์ 390 คนใช้สถิติพรรณนาวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยค่าร้อย
ละส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติอนุมานวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง  (SEM)ด้วยโปรแกรม 
AMOS ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเห็นด้านแรงสนับสนุนทางสังคมมีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุดรองลงมาคุณภาพความสัมพันธ์โซเชียลคอมเมิร์ซและความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่องตามล าดับ (2) 
โมเดลความตั้งใจซื้ออย่างต่อเนื่องที่ประกอบด้วยโซเชียลคอมเมิร์ซคุณภาพความสัมพันธ์และแรง
สนับสนุนทางสังคมมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี 

Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (The impact of trust and past 
experience on intention to purchase in E-commerce) ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจัย ได้แก่ 
Trust (ความไว้วางใจ) Past experience (ประสบการณ์ที่ผ่านมา) และ Social presence (การ
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ปรากฏตัวของผู้สื่อสารในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ที่เกิดขึ้นในขณะท าการสื่อสารผ่าน
คอมพิวเตอร์) มีความ สัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์อย่ามีนัยส าคัญและทั้งหมด มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมและความตั้งใจของผู้ซื้อ โดยความไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล
มากที่สุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (33%) และการปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทาง
สังคมออนไลน์ (20%) หมายความว่า ผู้ซื้อให้ความสนใจที่จะไว้วางใจก่อนแล้ว ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือตรวจสอบระดับการปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน์ เช่น 
สื่อที่น าเสนอด้วยภาพจะท าให้การปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมเห็นได้ชัดเจนมากกว่าสื่อที่
เป็นเสียง 

Kim, Ferrin and Raoc (2008) ศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจของผู้บริโภคโดยการตัดสินใจ 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: บทบาทของความไว้วางใจ การรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรม ที่
ถ่ายทอดมาจากบรรพบุรุษ (A trust-based consumer decision-making model in electronic 
commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents) ผลการศึกษาพบว่า 
ระดับของความไว้วางใจและการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้  นอกจากนี้ปัจจัย ที่
สามารถควบคุมได้ทั้งโดยตรงหรือโดยอ้อม คือ ชื่อเสียงของผู้ขาย คุณภาพข้อมูลที่ผู้ขายเผยแพร่ 
ความปลอดภัย และระบบความปลอดภัยเกี่ยวกับข้อมูลความเป็นส่วนตัวจากบุคคลอ่ืน หรือ การท า
ธุรกรรมทางธุรกิจ ซึ่งหมายถึง ความไว้วางใจและการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับ ชื่อเสียงของ
องค์กร คุณภาพข้อมูลที่เผยแพร่ ความปลอดภัย และระบบความปลอดภัยเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัว หรือ
การท าธุรกรรมทางธุรกิจ อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้นผลของแบบจ าลองในงานวิจัยนี้มีแนวโน้ม ที่ส่งผลใน
เชิงบวกส าหรับร้านค้าที่ต้องการสร้างธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต โดยการเพ่ิมความไว้วางใจของลูกค้าและ
ลดความเสี่ยง  

Kim and Park (2013) ศึกษาเรื่อง ลักษณะการด าเนินธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของลูกค้าและประสิทธิภาพของความไว้วางใจของลูกค้า  (S–Commerce) จากความ
น่าเชื่อถือและไว้วางใจของผู้บริโภค (Effects of various characteristics of social commerce 
on consumers’ trust and trust performance) โดยศึกษาลักษณะของธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ ชื่อเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยใน การท าธุรกรรม การสื่อสาร 
ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อ ผลการศึกษาพบว่า ชื่อเสียงของสื่อสังคมออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับขนาดของบริษัทที่มีขนาดใหญ่มีแนวโน้มที่จะสร้างความน่าเชื่อถือมากกว่าบริษัท
ขนาดเล็ก ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลที่มีคุณภาพ และความปลอดภัยในการท าธุรกรรมกับความ
น่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเชื่อถือข้อมูลท่ีถูกต้อง เป็นประโยชน์ 
เชื่อถือได้และเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร และการบอกต่อ
กับความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก แต่ความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์ทางเศรษฐกิจและ
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ความเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ ซึ่งผู้บริโภคไม่มีความเชื่อถือในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่
ขายสินค้าราคาต่าง ๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ  และ
ประสิทธิภาพความน่าเชื่อถือจากตัวแปรด้านชื่อเสียง ขนาด คุณภาพข้อมูล ความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรม การสื่อสาร ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ และการบอกต่อ กับความตั้งใจซื้อสัมพันธ์กัน ในเชิงบวก 
อย่างมีนัยส าคัญ 

 
2.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 

 
 

 

 
ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

1.เพศ (Gender)          
2. อายุ (Age) 
3. ระดับการศึกษา (Education) 
 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 

 

คุณภาพของระบบ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต

เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอก
แบบสอบถามเอง(Self-administered Questionnaire) ได้แบ่งวิธีด าเนินการศึกษา ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
3.1.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ กลุ่มประชากรในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ประกอบด้วย จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดปทุมธานี จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัด
นครปฐม จังหวัดกาญจนบุรี จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัดสมุทรสงคราม จังหวัดราชบุรี เพศชาย และ 
เพศหญิง อายุ 20 ปีขึ้นไป ที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 หาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครนค านวณกลุ่มตัวอย่าง ในกรณีที่ไม่ทราบ
จ านวนประชากร (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยการสุ่มแบบบังเอิญ (accidental 
random sampling) 

 สูตรค านวณ   
        

   

 
เมื่อ  n=จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
 P=สัดส่วนของประชากร กรณีไม่ทราบค่าสัดส่วนของประชากร ให้แทน p=0.5  
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 Z=ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส าคัญ โดยที่ ระดับความเชื่อมั่น 95% 
หรือระดับนัยส าคัญ 0.05 ค่า Z=1.96 

  E=ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ โดยก าหนดให้มีค่า
เท่ากับ 0.05 

    ดังนั้น   
               

     
 

 

=384.16 หรือ 385 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่

เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไขก าหนด คือไม่
น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบหลายขั้นตอน  
(Multi-state Sampling) ซึ่งมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากสุ่ม
เขตเก็บข้อมูลในกุรงเทพมหานคร ก าหนดสัดส่วน 2 เขต คือ 1.เขตบางซื่อ 2.เขตลาดพร้าวปทุมวัน
การจับฉลากสุ่มจังหวัดปริมณฑล 2 จังหวัด คือ 1.จังหวัดปทุมธานี 2.จังหวัดนนทบุรี  

ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดเลือกการ
เก็บตัวอย่างกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตโดยก าหนดให้
เลือกเก็บตัวอย่างจากทั้ง 2 เขต เขตล่ะ 100 ชุด 2 จังหวัด จังหวัดล่ะ 100 ชุด รวม 400 ชุด 

ขั้นที ่3 ใช้วิธีการสุ่มแบบก าหนดตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากผู้ที่สมัครใจตอบแบบสอบถามและจะเก็บ

ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามจ านวนที่ก าหนดไว้ตามแหล่งชุมชนต่าง ๆ ที่สามารถพบประชากรได้มาก เช่น
ห้างสรรพสินค้า ส านักงาน สถาบันอุดมศึกษา บริเวณบีทีเอสหรือรถไฟใต้ดิน โดยใช้แบบสอบถามที่ได้
จัดเตรียมไว้เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลให้ครบตามจ านวน 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดย 
แบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ  

  ส่วนที่ 1 ข้อค าถามสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็น
แบบสอบถามแบบเลือกตอบ(check list) 

   ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ใน
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (rating scale) 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ในการซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (rating scale) 

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส  (rating 
scale) 

ส่วนที ่5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

3.3.1 การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
3.3.1.1 ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีการเปรียบเทียบปัจจัยการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด เรื่องปัจจัยส่วนบุคคลคุณภาพของข้อมูล
สารสนเทศคุณภาพของระบบ คุณภาพของการบริการการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสของประชากรเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.3.1.3 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 

รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability of the Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบา 
(Alpha Cronbach Coefficient) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของคาถามโดยจะมีค่า

ระหว่าง 0 ≤α≤1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูงโดยค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในแต่ละส่วน 

3.3.1.5 แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุด 
3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องของ

ค าถามกับจุดประสงค์ที่ก าหนดไว้ โดยได้รับการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยใช้ดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence) ที่มีเกณฑ์ใน
การพิจารณาให้คะแนน ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน 

เกณฑ์การให้คะแนน ความหมาย 
+1 ข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

0 ไม่ม่ันใจว่า ข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 

-1 ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

หลังจากนั้นจะน าคะแนนของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
จุดประสงค์ โดยใช้สูตรของ โรวิเนลลี (Rovinelli) และ แฮมเบิลตัน (R.K.Hambleton)  

ค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป สามารถคัดเลือกข้อค าถามข้อนั้นไว้ใช้ได้ แต่ถ้าได้ค่า IOC ต่ ากว่า 
0.5 ควรพจิารณาแก้ไขปรับปรุง หรือตัดทิ้ง ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัย
นี้มีค่า IOC ทั้งฉบับเท่ากับ 0.96 และมีค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามชุดนี้เท่ากับ 0.97 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คนผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลเองเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ดี เนื่องจากเป็นผู้ที่วางแผน และรู้
เรื่องข้อมูลที่จะเก็บรวบรวมได้ดีที่สุด เพ่ือให้การเก็บรวบรวมข้อมูลมีความถูกต้องครบถ้วนและ
ปราศจากความล าเอียง 

3.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องและแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต และท าการรวบรวมแบบสอบถามที่ตอบแล้วตรวจสอบ
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้วน าแบบสอบถามที่สมบูรณ์ไปวิเคราะห์ต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.5.1 ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3.5.2 คะแนนที่ได้ไปหาค่าเฉลี่ยโดยก าหนดเกณฑ์ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.51–5.00 หมายถึง มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.51–4.50 หมายถึง มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51–3.50 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 2.51–2.50 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00–1.50 หมายถึง น้อยที่สุด 
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3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ทั้งหมด ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน Chi 

Square (x2) ด้วยวิธีของเปียร์สัน เพ่ือวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร สถิติทดสอบที (t-test) 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับการวิเคราะห์ความแตกต่าง
รายคู่ด้วยวิธี Scheffé โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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บทที่ 4 

ผลของการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างจากประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ  ประชากรที่เป็นผู้บริโภคที่อยู่ในจังหวัด
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล น าเสนอ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  และ 
เปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 
3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ

อีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ตอนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต

เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้า อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต ประเภท
สินค้าท่ีท่านซื้อ เป็นต้น มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ปรากฏดัง
ตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

1. ชาย 281 70.25 
2. หญิง 119 29.75 

รวม 400 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 70.25 
รองลงมาเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 29.75 

 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

1. อายุไม่เกิน 20 ปี 27 6.75 
2. 21–30 ปี 299 74.75 
3. 31–40 ปี 27 6.75 
4. 41–50 ปี 21 5.25 
5. 51 ปี ขึ้นไป 26 6.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี ร้อยละ 74.75 

รองลงมาได้แก่ อายุไม่เกิน 20 ปี และ อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.75 อายุ 50 ปี ขึ้นไป ร้อยละ 
6.50 และอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.25 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย
มัธยมศึกษาตอนปลาย 
ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

- 
4 
35 
296 
62 
3 

- 
1.00 
8.75 
74.00 
15.50 
0.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็น

ร้อยละ 74.00 รองลงมาได้แก่ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 15.50 ปวส. คิดเป็นร้อยละ 8.75 
มัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 1.00 และอ่ืน ๆ โปรดระบุ คิดเป็นร้อยละ 0.75 
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

1. ข้าราชการ 
2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4. เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 
5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
6. นักเรียน/นักศึกษา 
7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

11 
137 
31 
11 
8 

169 
33 

2.75 
34.25 
7.75 
2.75 
2.00 
42.25 
8.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 34.25 รองลงมาได้แก่ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 42.25 อ่ืน ๆ โปรดระบุ คิดเป็น
ร้อยละ 8.25 พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 7.75 ข้าราชการ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อย
ละ 2.75 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 2.75 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
2. 10,001–20,000 บาท 
3. 20,001-30,000 บาท 
4. 30,001-40,000 บาท 
5. 40,001-50,000 บาท 
6. มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 

141 
174 
49 
9 
- 

27 

35.25 
43.50 
12.25 
2.25 

- 
6.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 43.75 รองลงมาได้แก่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.25 
รายได้ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.25 รายได้มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร้อย
ละ 6.75 และรายได้ 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2.25 
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ตารางท่ี 4.6 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้า 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต
เพื่อซ้ือสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

1. น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
2. 1-3 ครั้ง/เดือน 
3. 4-6 ครั้ง/เดือน 

47 
142 
72 

11.75 
35.50 
18.00 

4. 7-9 ครั้ง/เดือน 9 2.25 
5. มากกว่า 10 ครั้ง/เดือน  130 32.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ซื้อสินค้า 1-3 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาเป็น มากกว่า 10 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
32.50 ความถี่ 4-6 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 18.00 ความถี่น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
11.75 และ 7-9 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 2.25  

 
ตารางท่ี 4.7 อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลส 

อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

1. คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) 
2. โน้ตบุ๊ค (Notebook Computer) 
3. แท็ปเล็ต (Tablet) 

165 
154 
90 

20.00 
18.67 
10.91 

4. โทรศัพทม์ือถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) 381 46.18 
5. สมาร์ททีวี (Smart TV) 35 4.24 
6. อ่ืน ๆ  - - 

รวม 825 100.00 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าอุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากที่สุด ได้แก่ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) คิด
เป็นร้อยละ 46.18 รองลงมาได้แก่ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) คิดเป็นร้อยละ 
20.00 โน้ตบุ๊ค (Notebook Computer) คิดเป็นร้อยละ 18.67 แท็ปเล็ต(Tablet) คิดเป็นร้อยละ 
10.91 และ สมาร์ททีวี(Smart TV) คิดเป็นร้อยละ 4.24 
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ตารางท่ี 4.8 จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลทั่วไปด้านประเภทสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ประเภทสินค้าที่ท่านซื้อผ่านช่องทางโซเชียล จ านวน ร้อยละ 

1. เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
2. เครื่องส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม  
3. คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
4. เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์แต่งบ้าน 
5. เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
6. หนังสือ เครื่องใช้ส านักงาน 
7. อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 
8. อาหาร เครื่องดื่ม อาหารแปรรูป 
9. อ่ืน ๆ  

287 
77 
181 
109 
107 
64 
101 
146 
31 

26.02 
6.98 
16.41 
9.88 
9.70 
5.80 
9.16 
13.24 
2.81 

รวม 1,103 100.00 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมากท่ีสุด ได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย คิดเป็นร้อยละ 26.02 รองลงมาได้แก่ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 16.41 อาหาร เครื่องดื่ม อาหารแปรรูป คิดเป็นร้อยละ 13.24 
เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์แต่งบ้าน คิดเป็นร้อยละ 9.88 และ เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน คิดเป็นร้อยละ 
9.70 เครื่องส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม คิดเป็นร้อยละ 6.98 และหนังสือ เครื่องใช้ส านักงาน คิด
เป็นร้อยละ 9.70 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้ง 3 ส่วน โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 ถึงตารางที่ 4.11 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลย ี X  
 

S.D. 
 

แปลค่า 

1.การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้
ทันสมัยยิ่งขึ้น 

4.27 0.69 มาก 

2.การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความ
สะดวกมากยิ่งขึ้น 

4.24 0.76 มาก 

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วย
ประหยัดเวลา 

4.24 0.73 มาก 

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้
คุณได้รับ ข้อมูลมากขึ้นและกว้างขวางขึ้น 

4.18 0.75 มาก 

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วย
ให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น 

4.17 0.88 มาก 

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็น
สิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

4.28 0.82 มาก 

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 

4.10 0.77 มาก 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของคุณ 

4.18 0.72 มาก 

9. เพ่ือน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.15 0.74 มาก 

รวม 4.20 0.62 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเท่ากับ ( X =4.20, 
SD=0.62) ส าหรับผลพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่า มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.10-4.28 ซึ่ง
สามารถเรียงล าดับจากคะแนนสูงสุดลงมา คือ ค่าคะแนนในระดับมาก ได้แก่ 1)การซื้อสินค้าบน
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โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย ( X =4.28, SD=0.82) 2)การซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น ( X =4.27, SD=0.69) 3)การซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลา ( X =4.24, SD=0.73)  
 

ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คุณภาพของระบบต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า X  
 

S.D. 
 

แปลค่า 

1.ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถ
ให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า 

4.07 0.85 มาก 

2.ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถ
ให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 

4.20 0.77 มาก 

3. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ
เก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ 
เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 

4.06 0.84 มาก 

4. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 

4.05 0.73 มาก 

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้
ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 

4.08 0.77 มาก 

6. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจ
ง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ 

4.30 0.71 มาก 

7. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี
เครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย เช่น 
ยี่ห้อ ส ีขนาด เป็นต้น 

4.17 0.87 มาก 

8. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
จัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็น
ต้น 

4.23 0.69 มาก 

9. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีช่อง
ทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย 

4.24 0.76 มาก 

รวม 4.15 0.64 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าคะแนนเท่ากับ ( X =4.15, SD=0.64) ส าหรับผลพิจารณาเป็นราย
ข้อ ปรากฏว่า มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.05-4.30 ซึ่งสามารถเรียงล าดับจากคะแนนสูงสุดลงมา 
คือ ค่าคะแนนในระดับมาก ได้แก่ 1)ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย 
และสะดวกต่อการท ารายการ ( X =4.30, SD=0.71) 2)ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย ( X =4.24, SD=0.76) 3) ระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็น
ต้น( X =4.23, SD=0.69)  

 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

การตัดสินใจซื้อสินค้า X  
 

S.D. 
 

แปลค่า 

1.ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการ
ได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่น 

3.83 0.92 มาก 

2.หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซ้ือสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.05 0.77 มาก 

3. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ 
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.02 0.78 มาก 

4. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลด 
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.02 0.72 มาก 

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ
ได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า 

4.12 0.73 มาก 

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ
สินค้ามีความทันสมัย 

4.11 0.67 มาก 

7. ซื้อสินคา้บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมี
ความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

4.20 0.69 มาก 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหา
สินค้าได้ตรงตามความต้องการ 

4.08 0.77 มาก 

รวม 4.05 0.59 มาก 



50 
 

 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าคะแนน
เท่ากับ ( X =4.05, SD=0.59) ส าหรับผลพิจารณาเป็นรายข้อ ปรากฏว่า มีค่าคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
3.83-4.20 ซ่ึงสามารถเรียงล าดับจากคะแนนสูงสุดลงมา คือ ค่าคะแนนในระดับมาก ได้แก่ 1)ซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยาก ( X =4.20, SD=0.69) 2)ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบ
เทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า ( X =4.12, SD=0.73) 3)ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความทันสมัย ( X =4.11, SD=0.67)  

 

ตอนที่  3 ผลการเปรียบเทียบระหว่างข้อมูลทั่ว ไปของผู้บริโภคในพื้นที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา กับปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ผลการเปรียบเทียบระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา กับปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส สถิติในการวิเคราะห์
ส าหรับข้อมูลทั่วไปด้านเพศ ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างด้วย t-test และข้อมูลทั่วไปด้านอายุ และ
ระดับการศึกษา ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ซึ่งเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
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ตารางท่ี 4.12 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ชาย หญิง 

t Sig. X  SD X  SD 

1. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น 

4.24 0.69 4.32 0.71 -1.02 0.31 

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น 

4.28 0.72 4.13 0.84 1.76 0.08 

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยดัเวลา 

4.28 0.71 4.13 0.78 1.94 0.05* 

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้น
และกว้างขวางขึ้น 

4.23 0.70 4.08 0.87 1.86 0.06 

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท า
ได้ง่ายขึ้น 

4.23 0.76 4.03 1.10 1.76 0.08 

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

4.38 0.70 4.03 1.01 3.49 0.00* 

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 

4.11 0.74 4.08 0.83 0.26 0.80 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการ
เลือกซื้อของคุณ 

4.22 0.70 4.08 0.78 1.73 0.08 

9. เพื่อน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณ
ควรเลือกซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส 

4.11 0.74 4.25 0.74 -1.76 0.08 

รวม 4.23 0.60 4.13 0.66 1.50 0.14 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ 
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พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีโดยภาพรวม ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส าหรับรายข้อพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ 1)
เพศชายมีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอมาร์เก็ตเพลสช่วย
ประหยัดเวลามากกว่าเพศหญิง 2)เพศชายมีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่ายมากกว่าเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ าแนกตามเพศ  

คุณภาพของระบบ 
ชาย หญิง 

t Sig. 
X  SD X  SD 

1. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์ เก็ต เพลสสามารถให้บริการได้
ถูกต้อง แม่นย า 

4.15 0.75 3.88 1.02 2.96 0.00* 

2. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์ เก็ต เพลสสามารถให้บริการได้
ตลอดเวลา มีความเสถียร 

4.27 0.70 4.03 0.89 2.89 0.00* 

3. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูล
ความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์
ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 

4.14 0.78 3.88 0.94 2.79 0.01* 

4. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบาย
ความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 

4.10 0.72 3.93 0.73 2.11 0.04* 

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูล
ความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรม
ต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การ
จัดส่งสินค้าเป็นต้น 

4.15 0.72 3.91 0.85 2.71 0.01* 
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ตารางท่ี 4.13 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลจ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

คุณภาพของระบบ 
ชาย หญิง 

t Sig. 
X  SD X  SD 

6. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อ
การท ารายการ 

4.37 0.64 4.12 0.84 3.29 0.00* 

7. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหา
แบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย 
เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น 

4.22 0.72 4.04 1.15 1.61 0.11 

8. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้าท่ี
ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุด
เดรส เป็นต้น 

4.22 0.69 4.24 0.70 -0.30 0.76 

9. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีช่องทางการติดต่อกับ
ลูกค้าที่หลากหลาย 

4.30 0.72 4.11 0.81 2.31 0.02* 

รวม 4.21 0.61 4.02 0.70 2.84 0.00* 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ พบว่า คุณภาพของระบบโดยภาพรวม มี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส าหรับรายข้อพบว่า มีความแตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 1)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
สามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า มากกว่าเพศหญิง 2)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
สามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียรมากกว่าเพศหญิง 3)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของ
ระบบงานสามารถเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่าง
ปลอดภัยมากกว่าเพศหญิง 4)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีการชี้แจงนโยบายความ
เป็นส่วนตัวอย่างชัดเจนมากกว่าเพศหญิง 5)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีการเปิดเผย
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ข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น
มากกว่าเพศหญิง 6)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท า
รายการมากกว่าเพศหญิง 7)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้า
ที่หลากหลายมากกว่าเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.14 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ

ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
ชาย หญิง 

t Sig. 
X  SD X  SD 

1. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่น 

3.90 0.89 3.66 0.95 2.46 0.01* 

2. หาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.15 0.64 4.01 0.72 1.99 0.05* 

3. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลดพิเศษ หรือ
เทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

4.08 0.72 3.88 0.88 2.17 0.03* 

4. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไขคูปอง
ส่วนลดในการซื้อสินคา้บนโซเชยีลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลส 

4.01 0.73 4.04 0.71 -0.44 0.66 

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของ
สินค้า และราคาสินคา้ 

4.03 0.77 4.09 0.77 -0.72 0.47 

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสเพราะสินคา้มีความทนัสมัย 

4.10 0.79 4.17 0.57 -0.92 0.36 

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว 
ขั้นตอนในการสั่งซื้อไมยุ่่งยาก 

4.22 0.72 4.15 0.62 0.97 0.33 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสเพราะหาสินคา้ได้ตรงตามความ
ต้องการ 

4.08 0.75 4.07 0.82 0.17 0.01* 

รวม 4.07 0.60 4.01 0.55 0.99 0.32 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ส าหรับรายข้อพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จ านวน 4 
ข้อ ได้แก่ 1)เพศชายมีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่าเพศหญิง 2)เพศชายมีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
ส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่า
เพศหญิง 3)เพศชายมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้าได้
ตรงตามความต้องการมากกว่าเพศหญิง 4)เพศชายมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืนมากกว่าเพศหญิง 
 
 

ตารางท่ี 4.15 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี 

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. การซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ช่วยให้ทันสมัยยิง่ขึ้น 

4.70 0.47 4.17 0.69 4.70 0.54 4.43 0.93 4.31 0.47 

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

ความสะดวกมากยิ่งขึ้น 

4.78 0.42 4.22 0.73 4.59 0.57 4.43 0.93 3.31 0.47 

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

ช่วยประหยัดเวลา 

4.85 0.36 4.20 0.72 4.33 0.68 4.43 0.93 3.69 0.47 

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

ท าให้คุณได้รับข้อมูลมากข้ึน

และกว้างขวางขึ้น 

4.63 0.63 4.19 0.69 4.22 0.70 4.43 0.93 3.38 0.94 
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ตารางท่ี 4.15 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี 

อายุ 

อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

ช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท า

ได้ง่ายขึ้น 

4.78 0.42 4.16 0.77 4.56 0.70 4.43 0.93 3.08 1.41 

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

4.78 0.42 4.22 0.74 4.56 0.64 4.33 1.20 4.08 1.41 

7. การซื้ อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 

4.37 0.63 4.07 0.79 4.26 0.66 4.52 0.68 3.69 0.47 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เหมาะกับความต้องการในการ

เลือกซื้อของคุณ 

4.59 0.50 4.11 0.74 4.48 0.64 4.43 0.93 4.00 0.00 

9. เพื่อน และครอบครัวของคุณ

เห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้า

บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.30 0.78 4.07 0.73 4.52 0.64 4.43 0.93 4.31 0.47 

รวม 4.64 0.40 4.16 0.60 4.47 0.53 4.43 0.93 3.76 0.37 

  
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี มีการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =4.64, SD=0.40) รองลงมาได้แก่ อายุ 31-40 ปี ( X =4.47, SD=0.53) อายุ 41-50 
ปี ( X =4.43, SD=0.93) อายุ 21-30 ปี ( X =4.16, SD=0.60) และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีมีการยอมรับ



57 
 

 

เทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ต่ าที่สุด ( X =3.76, SD=0.37) 

 

ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลย ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัย
ยิ่งขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 13.67 4 3.42 7.57 0.00* 

ภายในกลุ่ม 178.24 395 0.45   

รวม 191.91 399    

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น  

ระหว่างกลุ่ม 34.61 4 8.65 17.50 0.00* 

ภายในกลุ่ม 195.30 395 0.49   

รวม 229.91 399    

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยดัเวลา 

ระหว่างกลุ่ม 19.27 4 4.82 9.77 0.00* 

ภายในกลุ่ม 194.64 395 0.49   

รวม 213.91 399    

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณไดร้ับ
ข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 23.28 4 5.82 11.36 0.00* 

ภายในกลุ่ม 202.39 395 0.51   

รวม 225.68 399    

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การ
เปรียบเทียบราคาท าได้งา่ยขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 46.51 4 11.63 17.53 0.00* 

ภายในกลุ่ม 261.93 395 .66   

รวม 308.44 399    

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิง่ที่คณุ
สามารถเข้าถึงง่าย 

ระหว่างกลุ่ม 11.03 4 2.76 4.21 0.00* 

ภายในกลุ่ม 258.72 395 0.65   

รวม 269.75 399    

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้
ชีวิตของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 11.08 4 2.77 4.91 0.00* 

ภายในกลุ่ม 222.92 395 0.56   

รวม 234.00 399    
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ตารางท่ี 4.16 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่  4.16 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ ที่มี
อายุต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมี
ความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในทุกข้อ จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 4.24–4.33 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลย ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

Ratio 
P-

Value 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะ
กับความต้องการในการเลือกซื้อ
ของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 10.50 4 2.63 5.22 0.00* 

ภายในกลุ่ม 198.54 395 0.50   

รวม 209.04 399    

9. การซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะ
กับความต้องการในการเลือกซื้อ
ของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 8.26 4 2.07 3.90 0.00* 

ภายในกลุ่ม 209.43 395 0.53   

รวม 217.70 399    

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 13.89 4 3.47 9.75 0.00* 

ภายในกลุ่ม 140.76 395 0.36   

รวม 154.66 399    
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ตารางท่ี 4.17 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น จ าแนกตาม
อายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.70 4.17 4.70 4.43 4.31 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.70 – 0.53* 0.00 0.27 0.39 
21-30 ปี 4.17  - 0.53*  0.26 0.14 

31-40 ปี 4.70   - 0.27 0.39 

41-50 ปี 4.43    - 0.12 

51 ปีขึ้นไป 4.31     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และ กลุ่มอายุ 
31-40 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้
ทันสมัยยิ่งขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
 
ตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อ

สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.78 4.22 4.59 4.43 3.31 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.78 – 0.56* 0.19 0.35 1.47* 
21-30 ปี 4.22  - 0.37  0.21 0.91* 

31-40 ปี 4.59   - 0.16 1.28* 

41-50 ปี 4.43    - 1.12* 

51 ปีขึ้นไป 3.31     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 มีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และ กลุ่ม
อายุ 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 21-30 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุ 41-50 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยี
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 
51 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลา จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.85 4.20 4.33 4.43 3.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.85 – 0.65* 0.52 0.42 1.16* 

21-30 ปี 4.20  - 0.13  0.23 0.51* 

31-40 ปี 4.33   - 0.10 0.64* 

41-50 ปี 4.43    - 0.74* 

51 ปีขึ้นไป 3.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 มีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลามากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้น
ไป กลุ่มอายุ 21-30 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุ 41-50 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลามากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.20 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้นและ
กว้างขวางขึ้น จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.63 4.19 4.22 4.43 3.38 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.63 – 0.44 0.41 0.20 1.25* 

21-30 ปี 4.19  - 0.03  0.24 0.81* 

31-40 ปี 4.22   - 0.21 0.84* 

41-50 ปี 4.43    - 1.05* 

51 ปีขึ้นไป 3.38     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้นและกว้างขวางขึ้น แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 4 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี กลุ่มอายุ 41-50 ปี กลุ่ม
อายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุ 21-30 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 

 
ตารางท่ี 4.21 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้
ง่ายขึ้น จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.78 4.16 4.56 4.43 3.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.78 – 0.62* 0.22 0.35 1.70* 

21-30 ปี 4.16  - 0.40  0.27 1.08* 

31-40 ปี 4.56   - 0.13 1.48* 

41-50 ปี 4.43    - 1.35* 

51 ปีขึ้นไป 3.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้ น แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีใน
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น
มากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุ 41-50 ปี กลุ่ม
อายุ 21-30 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้
การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้นมากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.22 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.78 4.22 4.56 4.33 4.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.78 – 0.56* 0.22 0.45 0.70* 

21-30 ปี 4.22  - 0.34  0.11 0.14 

31-40 ปี 4.56   - 0.23 0.48 

41-50 ปี 4.33    - 0.25 

51 ปีขึ้นไป 4.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการยอมรับเทคโนโลยี
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย  แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับ
เทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย
มากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป  
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ตารางท่ี 4.23 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.37 4.07 4.26 4.52 3.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.37 – 0.30 0.11 0.15 0.68* 

21-30 ปี 4.07  - 0.19  0.45 0.38 

31-40 ปี 4.26   - 0.26 0.57 

41-50 ปี 4.52    - 0.83* 

51 ปีขึ้นไป 3.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี และ กลุ่มอายุ 41-50 ปี มีการยอมรับ
เทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ
มากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป  
 
ตารางท่ี 4.24 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือก
ซื้อของคุณ จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.59 4.11 4.48 4.43 4.00 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.59 – 0.48* 0.11 0.16 0.59 

21-30 ปี 4.11  - 0.37  0.32 0.11 

31-40 ปี 4.48   - 0.05 0.48 

41-50 ปี 4.43    - 0.43 

51 ปีขึ้นไป 4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของคุณ แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับเทคโนโลยี
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของ
คุณมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี  
 
ตารางท่ี 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ เพ่ือน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควร

เลือกซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.30 4.07 4.52 4.43 4.31 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.30 – 0.23 0.22 0.13 0.01 

21-30 ปี 4.07  - 0.45  0.36 0.24 

31-40 ปี 4.52   - 0.09 0.21 

41-50 ปี 4.43    - 0.12 

51 ปีขึน้ไป 4.31     - 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับเพ่ือน และ

ครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มี
การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับเพ่ือน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.26 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.64 4.16 4.47 4.43 3.76 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.64 – 0.48* 0.17 0.21 0.88* 

21-30 ปี 4.16  - 0.31  0.27 0.40* 

31-40 ปี 4.47   - 0.04 0.71* 

41-50 ปี 4.43    - 0.67* 

51 ปีขึ้นไป 3.76     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวมมากกว่า 
กลุ่มอายุ 21-30 ปี และ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี กลุ่มอายุ 21-30 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี กลุ่มอายุ 41-50 ปี 

มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสโดยภาพรวมมากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 

คุณภาพของระบบ 
อายุ 

อายุไม่เกิน 20 ปี 21–30 ปี 31–40 ปี 41–50 ปี 51 ปี ขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. ระบบงานของโซเชียล
คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส
สามารถให้บริการได้ถูกต้อง 
แม่นย า 

4.41 0.75 4.03 0.69 4.44 0.70 4.19 0.87 3.77 1.88 

2. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส

สามารถให้บริการไดต้ลอดเวลา มี

ความเสถยีร 

4.37 0.74 4.07 0.78 4.56 0.51 4.29 0.64 5.00 0.00* 

3. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

การเกบ็ข้อมูลความลับของลูกค้า

เช่น ช่ือ อีเมล เบอร์ติดต่อ ท่ีอยู่ 

เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 

4.44 0.75 3.97 0.78 4.52 0.70 4.29 0.64 4.08 1.41 

4. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

การ ช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วน

ตัวอย่างชัดเจน 

4.44 0.64 4.02 0.75 4.19 0.62 4.29 0.64 3.69 0.47 

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมริซ์

และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผย

ข้อมูลความลับของลูกค้าเพื่อด าเนนิ

ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วง

เท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นตน้ 

4.48 0.64 3.98 0.74 4.33 0.68 4.19 0.87 4.38 0.94 
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ตารางท่ี 4.27 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

คุณภาพของระบบ 

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21–30 ปี 31–40 ปี 41–50 ปี 51 ปี ขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
6. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท า

รายการ 

4.74 0.45 4.25 0.64 4.52 .51 4.29 0.64 4.08 1.41 

7. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

เครื่องมือในการค้นหาแบบแยก

ประเภท (Sort) ที่หลากหลาย 

เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น 

4.67 0.62 4.20 0.80 4.33 0.48 4.29 0.64 3.08 1.41 

8. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

การจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด 

เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเด

รส เป็นต้น 

4.52 .51 4.22 .73 4.26 .59 4.19 .87 4.00 0.00* 

9. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

ช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่

หลากหลาย 

4.59 0.64 4.20 0.74 4.22 0.64 4.19 0.87 4.38 0.94 

รวม 4.52 0.52 4.10 0.61 4.37 0.46 4.24 0.74 4.05 0.94 
  

จากตารางที่ 4.27 พบว่า คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุ
ไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =4.52, SD=0.52) รองลงมาได้แก่ อายุ 31–40 ปี ( X =4.37, 
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SD=0.46) อายุ 41–50 ปี ( X =4.24, SD=0.74) อายุ 21–30 ปี ( X =4.10, SD=0.61) และอายุ 51 ปี 

ขึ้นไป มีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสต่ าที่สุด ( X =4.05, SD=0.94) 

 

ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 

 
 

คุณภาพของระบบ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการ
ได้ถูกต้อง แม่นย า 

ระหว่างกลุ่ม 10.07 4.00 2.52 3.62 0.01* 

ภายในกลุ่ม 274.82 395.00 0.70   

รวม 284.90 399.00    

2. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการ
ได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 

ระหว่างกลุ่ม 26.02 4.00 6.50 12.19 0.00* 

ภายในกลุ่ม 210.77 395.00 0.53   

รวม 236.79 399.00    

3. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูล
ความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล 
เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อยา่ง
ปลอดภัย 

ระหว่างกลุ่ม 13.36 4.00 3.34 4.97 0.00* 

ภายในกลุ่ม 265.20 395.00 0.67   

รวม 278.56 399.00    

4. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจง
นโยบายความเป็นส่วนตัวอยา่งชัดเจน 

ระหว่างกลุ่ม 9.52 4.00 2.38 4.67 0.00* 

ภายในกลุ่ม 201.48 395.00 0.51   

รวม 211.00 399.00    

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผย
ข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วง
เท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 

ระหว่างกลุ่ม 11.55 4.00 2.89 5.11 0.00* 

ภายในกลุ่ม 223.05 395.00 0.56   

รวม 234.60 399.00    
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ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.28 พบว่า คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุต่างกันมีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลย ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

6. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และ
สะดวกต่อการท ารายการ 

ระหว่างกลุ่ม 8.45 4.00 2.11 4.33 0.00* 

ภายในกลุ่ม 192.74 395.00 0.49   

รวม 201.19 399.00    

7. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีเคร่ืองมือในการ
ค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็น
ต้น 

ระหว่างกลุ่ม 38.95 4.00 9.74 14.60 0.00* 

ภายในกลุ่ม 263.49 395.00 0.67   

รวม 302.44 399.00    

8. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวด
สินค้าทีล่ะเอียด เช่น สินคา้แฟชัน่/
เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น 

ระหว่างกลุ่ม 3.70 4.00 0.93 1.94 0.10 

ภายในกลุ่ม 188.60 395.00 0.48   

รวม 192.30 399.00    

9. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีช่องทางการติดต่อกับ
ลูกค้าที่หลากหลาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.35 
223.13 
227.48 

4.00 
395.00 
399.00 

1.09 
 

1.92 0.11 

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 6.08 4.00 1.52 3.81 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 157.37 395.00 0.40   

 รวม 163.45 399.00    
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ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในข้อ 1, 2, 3, 4, 5, 6 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดังตารางที่ 4.29–4.34 

 
ตารางท่ี 4.29 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.41 4.03 4.44 4.19 3.77 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.41 – 0.38 0.03 0.22 0.64 

21-30 ปี 4.03  - 0.41 016 0.26 

31-40 ปี 4.44   - 0.25 0.67 

41-50 ปี 4.19    - 0.42 

51 ปีขึ้นไป 3.77     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.29 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีการยอมรับคุณภาพ
ของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.29 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร จ าแนก
ตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.37 4.07 4.56 4.29 5.00 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.37 – 0.30 0.19 0.08 0.63* 

21-30 ปี 4.07  - 0.49* 0.22 0.93 

31-40 ปี 4.56   - 0.27 0.44 

41-50 ปี 4.29    - 0.71* 
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ตารางท่ี 4.30 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร จ าแนก
ตามอายุ (ต่อ) 

อายุ X  

อายุ 

อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.37 4.07 4.56 4.29 5.00 

51 ปีขึ้นไป 5.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.30 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการยอมรับยอมรับ
คุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มี
ความเสถียรมากกว่า กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี และ กลุ่มอายุ 41-50 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการยอมรับ
ยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้
ตลอดเวลา มีความเสถียรมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 

 
ตารางท่ี 4.31 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์
ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.44 3.97 4.52 4.29 4.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.44 – 0.47 0.08 0.15 0.36 

21-30 ปี 3.97  - 0.55* 0.32 0.11 

31-40 ปี 4.52   - 0.23 0.44 

41-50 ปี 4.29    - 0.21 

51 ปีขึ้นไป 4.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.31 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็น
ต้น ได้อย่างปลอดภัย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 
31-40 ปี มีการยอมรับยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ
เก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัยมากกว่า กลุ่ม
อายุ 21-30 ปี 

 
ตารางท่ี 4.32 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.44 4.02 4.19 4.29 3.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.44 – 0.42 0.25 0.15 0.75* 

21-30 ปี 4.02  - 0.17 0.27 0.33 

31-40 ปี 4.19   - 0.10 0.50 

41-50 ปี 4.29    - 0.60 

51 ปีขึ้นไป 3.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับยอมรับ
คุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วน
ตัวอย่างชัดเจนมากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.33 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.48 3.98 4.33 4.19 4.38 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.48 – 0.50* 0.15 0.29 0.10 

21-30 ปี 3.98  - 0.35 0.21 0.40 

31-40 ปี 4.33   - 0.14 0.05 

41-50 ปี 4.19    - 0.19 

51 ปีขึ้นไป 4.38     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.33 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด า เนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้
ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วง
เท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้นมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 

 
ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ จ าแนกตาม
อายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.74 4.25 4.52 4.29 4.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.74 – 0.49* 0.22 0.45 0.66* 

21-30 ปี 4.25  - 0.27 0.04 0.17 

31-40 ปี 4.52   - 0.23 0.44 

41-50 ปี 4.29    - 0.21 
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ตารางท่ี 4.34 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ จ าแนกตาม
อายุ (ต่อ) 

อายุ X  

อายุ 

อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.74 4.25 4.52 4.29 4.08 

51 ปีขึ้นไป 4.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.34 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของ
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ มากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 
ปี และ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.35 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.67 4.20 4.33 4.29 3.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.67 – 0.47 0.34 0.38 1.59* 

21-30 ปี 4.20  - 0.13 0.09 1.12* 

31-40 ปี 4.33   - 0.04 1.25 

41-50 ปี 4.29    - 1.21 

51 ปีขึ้นไป 3.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.35 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี 
ขนาด เป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 
ปี และกลุ่มอายุ 21-30ปี มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการมากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป  

 

 

ตารางท่ี 4.36 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบ (System Quality) 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.52 4.10 4.37 4.24 4.05 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.52 – 0.42* 0.15 0.28 0.47 

21-30 ปี 4.10  - 0.27 0.14 0.05 

31-40 ปี 4.37   - 0.13 0.32 

41-50 ปี 4.24    - 0.19 

51 ปีขึ้นไป 4.05     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.36 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์ เก็ต เพลส ของผู้บริ โภคในพ้ืนที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 
1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
โดยภาพรวม มากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 

 
 

ตารางท่ี 4.37 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

จากการได้รับข้อมูลจากบุคคล

อ่ืน 

3.59 1.12 3.68 0.88 4.37 0.84 4.48 0.51 4.69 0.47 

2. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

โปรโมชั่นการซื้ อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.59 0.50 3.98 0.65 4.30 0.67 4.38 0.50 4.69 0.47 

3. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

ส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาล

ต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.48 0.51 3.91 0.71 4.52 0.64 4.29 0.64 4.08 1.41 

4. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

เงื่อนไขคูปองส่วนลดในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลส 

4.48 0.64 3.95 0.71 4.52 0.58 4.19 0.87 3.69 0.47 
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ตารางท่ี 4.37 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

อายุ 

อายุไม่เกิน 20 
ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี  41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
5. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เ พ ร า ะ ไ ด้ เ ป รี ย บ เ ที ย บ

คุณสมบัติ ของสินค้ า  และ

ราคาสินค้า 

4.63 0.74 3.99 0.75 4.41 0.50 4.10 1.14 3.69 0.47 

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะสินค้ามีความทันสมัย 

4.33 0.62 4.01 0.73 4.59 0.50 4.19 0.87 4.69 0.47 

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว 

ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

4.70 0.47 4.09 0.71 4.37 0.49 4.29 0.64 4.69 0.47 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะหาสินค้าได้ตรงตาม

ความต้องการ 

4.44 0.64 3.98 0.70 4.52 0.64 4.38 0.50 4.08 1.41 

รวม 4.41 0.44 3.95 0.56 4.45 0.50 4.29 0.64 4.29 0.71 
 

จากตารางที่ 4.37 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =4.45, SD=0.50) รองลงมาได้แก่ อายุไม่เกิน 
20 ปี ( X =4.41, SD=0.44) อายุ 41-50 ปี ( X =4.24, SD=0.64) อายุ 51 ปีขึ้นไป ( X =4.29, SD=0.71) 
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และอายุ 21-30 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่ าที่สุด ( X =3.95, SD=0.56) 

 

ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
ตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูล
จากบุคคลอื่น 

ระหว่างกลุ่ม 44.33 4 11.08 15.05 0.00* 

ภายในกลุ่ม 290.77 395 0.74   

รวม 335.10 399    

2. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับโปรโมชั่น
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 22.64 4 5.66 14.47 0.00* 

ภายในกลุ่ม 154.52 395 0.39   

รวม 177.16 399    

3. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลด
พิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 17.45 4 4.36 7.64 0.00* 

ภายในกลุ่ม 225.35 395 0.57   

รวม 242.80 399    

4. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไข
คูปองส่วนลดในการซื้อสินคา้บน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 17.48 4 4.37 9.02 0.00* 

ภายในกลุ่ม 191.40 395 0.48   

รวม 208.88 399    

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินคา้ และราคาสนิค้า 

ระหว่างกลุ่ม 16.85 4 4.21 7.63 0.00* 

ภายในกลุ่ม 218.15 395 0.55   

รวม 235.00 399    

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความ
ทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 19.72 4 4.93 9.97 0.00* 

ภายในกลุ่ม 195.28 395 0.49   

รวม 215.00 399    
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ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
ตามอายุ (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.38 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในทุกข้อ จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 4.35–
4.43 

 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

Ratio 
P-

Value 

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวก
รวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยาก 

ระหว่างกลุ่ม 17.69 4 4.42 10.02 0.00* 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้า
ได้ตรงตามความต้องการ 

ภายในกลุ่ม 174.31 
192.00 

395 
399 

0.44   

ภายในกลุ่ม 223.12 395 0.56   

รวม 236.60 399    

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 13.44 4 3.36 10.59 0.00* 

ภายในกลุ่ม 125.28 395 0.32   

รวม 138.72 399    
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ตารางท่ี 4.39 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

3.59 3.68 4.37 4.48 4.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 3.59 – 0.09 0.78* 0.89* 1.10* 

21-30 ปี 3.68  - 0.69* 0.80* 1.01* 

31-40 ปี 4.37   - 0.11 0.32 

41-50 ปี 4.48    - 0.21 

51 ปีขึ้นไป 4.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.39 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่นโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 มีจ านวน 5 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 41-50 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืนมากกว่า กลุ่มอายุไม่เกิน 
20 ปี และ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 41-50 ปี กลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอื่นมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
 
ตารางท่ี 4.40 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  การตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

โปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.59 3.98 4.30 4.38 4.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.59 – 0.61* 0.29 0.21 0.10 

21-30 ปี 3.98  -  0.32 0.71* 

31-40 ปี 4.30   - 0.08 0.39 

41-50 ปี 4.38    - 0.31 

51 ปีขึ้นไป 4.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.40 พบว่า พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่ม 51 
ปีขึ้นไป มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
 
ตารางท่ี 4.41 เปรียบเทียบเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติม

เกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.48 3.91 4.52 4.29 4.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.48 – 0.57* 0.04 0.19 0.40 

21-30 ปี 3.91  - 0.61* 0.38 0.17 

31-40 ปี 4.52   - 0.23 0.44 

41-50 ปี 4.29    - 0.21 

51 ปีขึ้นไป 4.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.41 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ 
หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม  แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการตัดสินใจหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่ม 31-40 ปี มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ 
หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสนิค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
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ตารางท่ี 4.42 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
เงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนก
ตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.48 3.95 4.52 4.19 3.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.48 – 0.53* 0.04 0.29 0.79* 

21-30 ปี 3.95  - 0.57* 0.24 0.26 

31-40 ปี 4.52   - 0.33 0.83* 

41-50 ปี 4.19    - 0.50 

51 ปีขึ้นไป 3.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.42 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไขคูปอง
ส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .05 มีจ านวน 4 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
เงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
และกลุ่ม 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลดใน
การซื้อสินค้าบนโซเชียลมากกว่ากลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป 
 

ตารางท่ี 4.43 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.63 3.99 4.41 4.10 3.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.63 – 0.64* 0.22 0.53 0.94* 

21-30 ปี 3.99  - 0.42 0.11 0.30 

31-40 ปี 4.41   - 0.31 0.72* 

41-50 ปี 4.10    - 0.41 

51 ปีขึ้นไป 3.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.43 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้าโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้ามากกว่า 
กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่ม 51 ปีขึ้นไป กลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้ามากกว่า กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้น
ไป 

 

ตารางท่ี 4.44 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความทันสมัย จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.33 4.01 4.59 4.19 4.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.33 – 0.32 0.28 0.14 0.36 

21-30 ปี 4.01  - 0.58* 0.18 0.68* 

31-40 ปี 4.59   - 0.40 0.10 

41-50 ปี 4.19    - 0.50 

51 ปีขึ้นไป 4.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.44 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความทันสมัยโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 51 ปีขึ้นไป และกลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความทันสมัยมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี  
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ตารางท่ี 4.45 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.70 4.09 4.37 4.29 4.69 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.70 – 0.61* 0.33 0.41 0.01 

21-30 ปี 4.09  - 0.28 0.20 0.60* 

31-40 ปี 4.37   - 0.08 0.32 

41-50 ปี 4.29    - 0.40 

51 ปีขึ้นไป 4.69     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.45 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยากโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็วมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่ม
อายุ 51 ปีขึ้นไป มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวก
รวดเร็วมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
 
ตารางท่ี 4.46 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้าได้ตรงตามความต้องการ จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.44 3.98 4.52 4.38 4.08 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.44 – 0.46 0.08 0.06 0.36 

21-30 ปี 3.98  - 0.54* 0.40 0.10 

31-40 ปี 4.52   - 0.14 0.44 

41-50 ปี 4.38    - 0.30 

51 ปีขึ้นไป 4.08     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.46 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้าได้ตรงตามความต้องการโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุ 31-40 ปี การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้าได้ตรงตามความต้องการมากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
 
ตารางท่ี 4.47 ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ 

อีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ X  

อายุ 
อายุไม่เกิน 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

4.41 3.95 4.45 4.29 4.29 
อายุไม่เกิน 20 ป ี 4.41 – 0.46* 0.04 0.12 0.12 

21-30 ปี 3.95  - 0.50* 0.34 0.34 

31-40 ปี 4.45   - 0.16 0.16 

41-50 ปี 4.29    - 0.00 

51 ปีขึ้นไป 4.29     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.47 พบว่า กลุ่มอายุต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มอายุไม่เกิน 20 ปี ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม
มากกว่า กลุ่มอายุ 21-30 ปี และกลุ่มอายุ 31-40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวมมากกว่า กลุ่มอายุ 21-
30 ปี 
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ตารางท่ี 4.48 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตรี

  
ปริญญาโท อื่น ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. การซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส
ช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น 

4.50 0.58 4.00 0.69 4.30 0.71 4.24 0.62 4.33 0.58 

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

ความสะดวกมากยิ่งข้ึน 

4.50 0.58 3.94 1.00 4.35 0.69 3.82 0.76 4.00 0.00 

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสช่วย

ประหยดัเวลา 

4.00 1.15 4.29 0.75 4.28 0.73 3.98 0.67 4.33 0.58 

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสท า

ให้คุณได้รับข้อมลูมากขึ้นและ

กว้างขวางขึ้น 

5.00 0.00 4.11 0.68 4.25 0.71 3.85 0.90 4.00 0.00* 

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสช่วย

ให้การเปรยีบเทียบราคาท าได้ง่าย

ขึ้น 

4.50 0.58 4.17 0.71 4.31 0.74 3.45 1.21 4.33 0.58 

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส เป็น

สิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

4.50 0.58 4.00 1.03 4.34 0.71 4.11 1.13 4.00 0.00* 

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสเหมาะ

กับการใช้ชีวิตของคุณ 

4.50 0.58 3.83 0.71 4.20 0.75 3.74 0.75 4.33 0.58 
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ตารางท่ี 4.48 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับ
การศึกษา (ต่อ) 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี 

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตรี

  
ปริญญาโท อื่น ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เหมาะกับความต้องการในการ

เลือกซื้อของคุณ 

5.00 0.00 3.71 0.75 4.24 0.74 4.11 0.55 4.00 0.00* 

9. เพื่อน และครอบครัวของคุณ

เห็นว่า คุณควรเลือกซื้อสินค้า

บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.00 1.15 3.83 0.75 4.17 0.75 4.24 0.62 4.33 0.58 

รวม 4.50 0.58 3.99 0.59 4.27 0.61 3.95 0.63 4.19 0.32 
  

จากตารางที่  4 .48 พบว่ า  ปัจจั ยที่ มี ผลต่อการยอมรับ เทคโนโลยี  ( Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับ
การศึกษา ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =4.50, 
SD=0.58) รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญาตรี ( X =4.27, SD=0.61) ระดับการศึกษาอ่ืน ๆ (
X =4.19, SD=0.32) ระดับการศึกษาปวส. ( X =3.99, SD=0.59) และระดับการศึกษาปริญญาโท มี
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสต่ าที่สุด ( X =3.95, SD=0.63) 
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ตารางท่ี 4.49 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มารเ์ก็ตเพลส จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลย ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้ทันสมัย
ยิ่งขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 3.03 4 0.76 1.59 0.18 

ภายในกลุ่ม 188.88 395 0.48   

รวม 191.91 399    

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมาก
ยิ่งขึ้น  

ระหว่างกลุ่ม 18.22 4 4.56 8.50 0.00* 

ภายในกลุ่ม 211.69 395 0.54   

รวม 229.91 399    

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยดัเวลา 

ระหว่างกลุ่ม 4.95 4 1.24 2.34 0.06 

ภายในกลุ่ม 208.96 395 0.53   

รวม 213.91 399    

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณไดร้ับ
ข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 10.94 4 2.74 5.03 0.00* 

ภายในกลุ่ม 214.74 395 0.54   

รวม 225.68 399    

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การ
เปรียบเทียบราคาท าได้งา่ยขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 38.67 4 9.67 14.15 0.00* 

ภายในกลุ่ม 269.77 395 0.68   

รวม 308.44 399    

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิง่ที่คณุ
สามารถเข้าถึงง่าย 

ระหว่างกลุ่ม 6.00 4 1.50 2.25 0.06 

ภายในกลุ่ม 263.75 395 0.67   

รวม 269.75 399    

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้
ชีวิตของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 14.25 4 3.56 6.40 0.00* 

ภายในกลุ่ม 219.75 395 0.56   

รวม 234.00 399    
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ตารางท่ี 4.49 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.49 พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับการศึกษา ที่มี
การศึกษาต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มใน
ข้อ 2, 4, 5, 7, 8 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 4.46–4.52 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลย ี

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความ
ต้องการในการเลือกซื้อของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 11.72 4 2.93 5.86 0.00* 

ภายในกลุ่ม 197.32 395 0.50   

รวม 209.04 399    

9. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความ
ต้องการในการเลือกซื้อของคุณ 

ระหว่างกลุ่ม 4.48 4 1.12 2.07 0.08 

ภายในกลุ่ม 213.22 395 0.54   

รวม 217.70 399    

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 7.33 4 1.83 4.91 0.00* 

ภายในกลุ่ม 147.33 395 0.37   

รวม 154.66 399    
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ตารางท่ี 4.50 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

4.50 3.94 4.35 3.82 4.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.56 0.15 0.68 0.50 

ปวส. 3.94  - 0.41* 0.12 0.06 

ปริญญาตรี 4.35   - 0.53* 0.35 

ปริญญาโท 3.82    - 0.18 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.50 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น จ าแนกตามระดับ
การศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส มี
ความสะดวกมากยิ่งขึ้นมากกว่า ระดับการศึกษา ปวส. และ ระดับการศึกษาปริญญาโท 
 
 

ตารางท่ี 4.51 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้น
และกว้างขวางข้ึน จ าแนกตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

5.00 4.11 4.25 3.85 4.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 0.89 0.75 1.15 1.00 

ปวส. 4.11  - 0.14 0.26 0.11 

ปริญญาตรี 4.25   - 0.40* 0.25 

ปริญญาโท 3.85    - 0.15 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.51 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้นและกว้างขวางขึ้น 
จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้นมากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาโท 

 
ตารางท่ี 4.52 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ

การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท า
ได้ง่ายขึ้น จ าแนกตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

4.50 4.17 4.31 3.45 4.33 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.33 0.19 1.05 0.17 

ปวส. 4.17  - 0.14 0.72* 0.16 

ปริญญาตรี 4.31   - 0.86* 0.02 

ปริญญาโท 3.45    - 0.88 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.52 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น 
จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ ระดับ
การศึกษาปวส. มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น มากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาโท และ ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น มากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาโท 
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ตารางท่ี 4.53 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

4.50 3.83 4.20 3.74 4.33 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.67 0.30 0.76 0.17 

ปวส. 3.83  - 0.37 0.09 0.50 

ปริญญาตรี 4.20   - 0.46* 0.13 

ปริญญาโท 3.74    - 0.74 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.53 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ จ าแนกตามระดับ
การศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 
มากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาโท 
 

ตารางท่ี 4.54 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการ
เลือกซื้อของคุณ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

5.00 3.71 4.24 4.11 4.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.29* 0.76 0.89 1.00 

ปวส. 3.71  - 0.53* 0.40 0.29 

ปริญญาตรี 4.24   - 0.13 0.24 

ปริญญาโท 4.11    - 0.11 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.54 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับ
เทคโนโลยี ต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการ
เลือกซื้อของคุณ จ าแนกตามระดับการศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จ านวน 2 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย มีปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของคุณ มากกว่า ระดับการศึกษา
ปวส. และ ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซ้ือของคุณ มากกว่า ระดับการศึกษาปวส. 

 

ตารางท่ี 4.55 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

อายุ X  

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

4.50 3.99 4.27 3.95 4.19 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.51 0.23 0.55 0.31 

ปวส. 3.99  - 0.28 0.04 0.20 

ปริญญาตรี 4.27   - 0.32* 0.08 

ปริญญาโท 3.95    - 0.24 

อื่น ๆ  4.19     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.55 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม จ าแนกตามระดับ
การศึกษา แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวมมากกว่า 
ระดับการศึกษาปริญญาโท 
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ตารางท่ี 4.56 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 

คุณภาพของระบบ 

ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. ระบบงานของโซเชียล
คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส
สามารถให้บริการได้ถูกต้อง 
แม่นย า 

4.50 0.58 3.77 0.69 4.06 0.69 4.26 1.40 4.33 0.58 

2. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลส

สามารถให้บริการไดต้ลอดเวลา มี

ความเสถยีร 

5.00 0.00 3.57 0.95 4.13 0.72 4.81 0.47 4.00 0.00 

3. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

การเก็บข้อมูลความลับของลูกค้า

เช่น ช่ือ อีเมล เบอร์ติดต่อ ท่ีอยู่ 

เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 

4.50 0.58 3.97 0.66 3.99 0.79 4.42 1.05 4.33 0.58 

4. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

การ ช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วน

ตัวอยา่งชัดเจน 

5.00 0.00 3.80 0.53 4.02 0.74 4.26 0.72 4.00 0.00 

5. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิรซ์และอีมารเ์ก็ตเพลสมี

การเปิดเผยข้อมลูความลับของ

ลูกค้าเพื่อด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ 

ให้ส าเรจ็ลลุ่วงเท่านั้น เช่น การ

จัดส่งสินคา้เป็นต้น 

4.50 0.58 3.34 0.76 4.06 0.68 4.52 0.84 4.33 0.58 
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ตารางท่ี 4.56 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

คุณภาพของระบบ 

ระดับการศึกษา 
มัธยมศกึษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
6. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท า

รายการ 

5.00 0.00 4.00 0.64 4.30 0.62 4.42 1.05 4.00 0.00 

7. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

เครื่องมือในการค้นหาแบบแยก

ประเภท (Sort) ที่หลากหลาย 

เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น 

4.50 0.58 3.77 0.43 4.25 0.79 4.00 1.28 4.33 0.58 

8. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

การจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด 

เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเด

รส เป็นต้น 

5.00 0.00 4.03 0.45 4.21 0.72 4.35 0.66 4.33 0.58 

9. ระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี

ช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่

หลากหลาย 

5.00 0.00 3.74 0.56 4.24 0.73 4.52 0.84 4.00 0.00 

รวม 4.78 0.26 3.78 0.45 4.14 0.59 4.39 0.84 4.19 0.32 
 

จากตารางที่ 4.56 พบว่า คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับ
การศึกษา ที่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
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อีมาร์เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =4.78, SD=0.26) รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษาปริญญาโทร ( X =4.39, 
SD=0.84) ระดับการศึกษาอ่ืน ๆ ( X =4.19, SD=0.32) ระดับการศึกษาปริญญาตรี ( X =4.14, 
SD=0.59) และระดับการศึกษาปวส. การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสต่ า
ที่สุด ( X =3.78, SD=0.45) 

 

ตารางท่ี 4.57 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 

คุณภาพของระบบ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. ระบบงานของโซเชียลคอมเมริ์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการ
ได้ถูกต้อง แม่นย า 

ระหว่างกลุ่ม 6.28 4 1.57 2.23 0.07 

ภายในกลุ่ม 278.61 395 0.71   

รวม 284.90 399    

2. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการ
ได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 

ระหว่างกลุ่ม 40.68 4 10.17 20.48 0.00* 

ภายในกลุ่ม 196.11 395 0.50   

รวม 236.79 399    

3. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูล
ความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล 
เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อยา่ง
ปลอดภัย 

ระหว่างกลุ่ม 10.88 4 2.72 4.01 0.00* 

ภายในกลุ่ม 267.68 395 0.68   

รวม 278.56 399    

4. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจง
นโยบายความเป็นส่วนตัวอยา่งชัดเจน 

ระหว่างกลุ่ม 8.69 4 2.17 4.24 0.00* 

ภายในกลุ่ม 202.31 395 0.51   

รวม 211.00 399    

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผย
ข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วง
เท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 

ระหว่างกลุ่ม 31.78 4 7.95 15.47 0.00* 

ภายในกลุ่ม 202.82 395 0.51   

รวม 234.60 399    
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ตารางท่ี 4.57 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.57 พบว่า คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
ตามระดับการศึกษา ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ

คุณภาพของระบบ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

6. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และ
สะดวกต่อการท ารายการ 

ระหว่างกลุ่ม 6.26 4 1.56 3.17 0.01* 

ภายในกลุ่ม 194.93 395 0.49   

รวม 201.19 399    

7. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีเคร่ืองมือในการ
ค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็น
ต้น 

ระหว่างกลุ่ม 9.61 4 2.40 3.24 0.01* 

ภายในกลุ่ม 292.83 395 0.74   

รวม 302.44 399    

8. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวด
สินค้าทีล่ะเอียด เช่น สินคา้แฟชัน่/
เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น 

ระหว่างกลุ่ม 4.87 4 1.22 2.57 0.04* 

ภายในกลุ่ม 187.42 395 0.47   

รวม 192.30 399    

9. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีช่องทางการติดต่อกับ
ลูกค้าที่หลากหลาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

15.86 
211.62 
227.48 

 

4 
395 
399 

3.97 
0.54 

7.40 0.00* 

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 10.15 4 2.54 6.54 0.00* 

 ภายในกลุ่ม 153.30 395 0.39   

 รวม 163.45 399    
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ทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในข้อ 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9 จึงได้ทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 4.58–4.59 

 
ตารางท่ี 4.58 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 3.57 4.13 4.81 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.43* 0.87 0.19 1.00 

ปวส. 3.57  - 0.56* 1.24* 0.43 

ปริญญาตรี 4.13   - 0.68* 0.13 

ปริญญาโท 4.81    - 0.81 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.58 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 4 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้
ตลอดเวลา มีความเสถียร มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปวส . และ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท 
ปริญญาตรี มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถ
ให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปวส. กลุ่มระดับปริญญาโท มีการ
ยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา 
มีความเสถียร มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี 
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ตารางท่ี 4.59 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์
ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 3.97 3.99 4.42 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.53 0.51 0.08 0.17 

ปวส. 3.97  - 0.02 0.45 0.36 

ปริญญาตรี 3.99   - 0.43* 0.34 

ปริญญาโท 4.42    - 0.09 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.59 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์
ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 
คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้
อย่างปลอดภัยมากกว่า กลุ่มระดับปริญญาตรี 

 

ตารางท่ี 4.60 เปรียบเทียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 3.80 4.02 4.26 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.20* 0.98 0.74 1.00 
ปวส. 3.80  - 0.22 0.46 0.20 

ปริญญาตรี 4.02   - 0.24 0.02 

ปริญญาโท 4.26    - 0.26 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.60 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีการ
ยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการชี้แจงนโยบายความเป็น
ส่วนตัวอย่างชัดเจนมากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปวส. 
 
 

ตารางท่ี 4.61 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 3.34 4.06 4.52 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 1.16 0.44 0.02 0.17* 

ปวส. 3.34  - 0.72* 1.18 0.99 

ปริญญาตรี 4.06   - 0.46 0.27 

ปริญญาโท 4.52    - 0.19 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.61 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรม
ต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรม
ต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้นมากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาอ่ืน  ๆ กลุ่ม
ระดับปริญญาตรี มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ
เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้า
เป็นต้นมากกว่า กลุ่มระดับปวส. 
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ตารางท่ี 4.62 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 4.00 4.30 4.42 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.00 0.70 0.58 1.00 

ปวส. 4.00  - 0.30 0.42 0.00 

ปริญญาตรี 4.30   - 0.12 0.30 

ปริญญาโท 4.42    - 0.42 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.62 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรม
ต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีการยอมรับคุณภาพของ
ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  
 

ตารางท่ี 4.63 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 3.77 4.25 4.00 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.73 0.25 0.50 0.17 

ปวส. 3.77  - 0.48 0.23 0.56 

ปริญญาตรี 4.25   - 0.25 0.08 

ปริญญาโท 4.00    - 0.33 

 



102 
 

 

ตารางท่ี 4.63 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 3.77 4.25 4.00 4.33 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.63 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่
หลากหลาย เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย เช่นยี่ห้อ 
สี ขนาด เป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตารางท่ี 4.64 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/
เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้นจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 4.03 4.21 4.35 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 0.97 0.79 0.65 0.67 

ปวส. 4.03  - 0.18 0.32 0.30 

ปริญญาตรี 4.21   - 0.14 0.12 

ปริญญาโท 4.35    - 0.02 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.64 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุด
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เดรส เป็นต้น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีการจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางท่ี 4.65 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบงานของโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 3.74 4.24 4.52 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.28 0.76 0.48 1.00 

ปวส. 3.74  - 0.50* 0.78* 0.26* 

ปริญญาตรี 4.24   - 0.28 0.24 

ปริญญาโท 4.52    - 0.52 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.65 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 3 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับปริญญาโท ปริญญาตรี และ ระดับ
การศึกษาอ่ืน ๆ มีการยอมรับคุณภาพของระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีช่อง
ทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย มากกว่า กลุ่มระดับปวส. 

 
 
 
 
 
 
 
 



104 
 

 

ตารางท่ี 4.66 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ ต่อคุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชี ยลคอมเมิ ร์ซและอีมาร์ เก็ต เพลส ของผู้ บริ โภค ใน พ้ืนที่ เ ขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.78 3.78 4.14 4.39 4.19 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.78 – 1.00 0.64 0.39 0.59 

ปวส. 3.78  - 0.36* 0.61* 0.41 

ปริญญาตร ี 4.14   - 0.25 0.05 

ปริญญาโท 4.39    - 0.20 

อื่น ๆ  4.19     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.66 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการยอมรับคุณภาพของระบบต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์ เก็ตเพลส ของผู้บริ โภคในพ้ืนที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มี
จ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับปริญญาโท ปริญญาตรี มีการยอมรับคุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลโดยภาพรวม มากกว่า กลุ่มระดับปวส. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



105 
 

 

ตารางท่ี 4.67 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

อายุ 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท อ่ืน ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 
1. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

จากการได้รับข้อมูลจากบุคคล

อื่น 

4.00 1.15 3.89 0.63 3.67 0.95 4.50 0.50 4.33 0.58 

2. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

โปรโมชั่นการซื้ อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.50 0.58 4.17 0.45 4.02 0.70 4.47 0.50 4.00 0.00 

3. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

ส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาล

ต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบน

โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลส 

4.50 0.58 4.11 0.53 4.03 0.71 3.90 1.14 4.33 0.58 

4. หาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

เงื่อนไขคูปองส่วนลดในการ

ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลส 

5.00 0.00 3.86 0.73 4.09 0.69 3.71 0.80 4.00 0.00 

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เ พ ร า ะ ไ ด้ เ ป รี ย บ เ ที ย บ

คุณสมบัติ ของสินค้ า  และ

ราคาสินค้า 

4.50 0.58 3.94 0.84 4.13 0.71 3.68 0.88 4.33 0.58 
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ตารางท่ี 4.67 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 

อายุ 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท อ่ืน ๆ  

X  SD X  SD X  SD X  SD X  SD 

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะสินค้ามีความทันสมัย 

5.00 0.00 4.17 0.66 4.10 0.70 4.13 0.93 4.00 0.00 

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว 

ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

5.00 0.00 4.17 0.66 4.15 0.71 4.44 0.56 4.00 0.00 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส

เพราะหาสินค้าได้ตรงตาม

ความต้องการ 

4.50 0.58 4.14 0.49 4.09 0.70 3.94 1.13 4.33 0.58 

รวม 4.63 0.43 4.06 0.47 4.04 0.57 4.09 0.74 4.17 0.29 

 
จากตารางที่ 4.67 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ

ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา ที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสูงที่สุด ( X =
4.63, SD=0.43) รองลงมาได้แก่ ระดับการศึกษาอ่ืน ๆ ( X =4.17, SD=0.29) ระดับการศึกษาปริญญา
โท ( X =4.09, SD=0.74) ระดับการศึกษาปวส. ( X =4.06, SD=0.47) และระดับการศึกษาปริญาตรี มี
การตัดสินใจซื้ อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์ เก็ต เพลสของผู้บริ โภคในพ้ืนที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่ าที่สุด ( X =4.04, SD=0.57) 
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ตารางท่ี 4.68 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F-Ratio 
P-

Value 

1. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูล
จากบุคคลอื่น 

ระหว่างกลุ่ม 36.18 4 9.044 11.95 0.00* 

ภายในกลุ่ม 298.92 395 0.76   

รวม 335.10 399    

2. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับโปรโมชั่น
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 10.92 4 2.73 6.49 0.00* 

ภายในกลุ่ม 166.24 395 0.42   

รวม 177.16 399    

3. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลด
พิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 2.38 4 0.60 0.98 0.42 

ภายในกลุ่ม 240.41 395 0.61   

รวม 242.80 399    

4. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไข
คูปองส่วนลดในการซื้อสินคา้บน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ระหว่างกลุ่ม 12.10 4 3.03 6.07 0.00* 

ภายในกลุ่ม 196.78 395 0.50   

รวม 208.88 399    

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินคา้ และราคาสนิค้า 

ระหว่างกลุ่ม 12.04 4 3.01 5.33 0.00* 

ภายในกลุ่ม 222.96 395 0.56   

รวม 235.00 399    

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะสินค้ามีความ
ทันสมัย 

ระหว่างกลุ่ม 3.30 4 0.83 1.54 0.19 

ภายในกลุ่ม 211.69 395 0.54   

รวม 215.00 399    
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ตารางท่ี 4.68 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
ตามระดับการศึกษา (ต่อ) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.68 พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา ที่มีระดับการศึกษา
ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกันอย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในข้อ 1, 2, 4, 5, 7 จึงได้ทดสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ดังตารางที่ 4.64–4.68 

 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS 
F-

Ratio 
P-

Value 

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวก
รวดเร็ว ขัน้ตอนในการสั่งซื้อไม่
ยุ่งยาก 

ระหว่างกลุ่ม 7.03 
184.97 
192.00 

4 
395 
399 

1.76 
0.47 

3.75 0.01* 

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหาสินค้า
ได้ตรงตามความต้องการ 

ภายในกลุ่ม 2.37 4 0.59 1.00 0.41 

ภายในกลุ่ม 234.23 395 0.59   

รวม 236.60 399    

รวมทุกด้าน ระหว่างกลุ่ม 1.55 4 0.39 1.11 0.35 

ภายในกลุ่ม 137.17 395 0.35   

รวม 138.72 399    



109 
 

 

ตารางท่ี 4.69 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.00 3.89 3.67 4.50 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.00 – 0.11 0.38 0.50 0.33 

ปวส. 3.89  - 0.22 0.61* 0.44 

ปริญญาตรี 3.67   - 0.83* 0.66 

ปริญญาโท 4.50    - 0.17 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.69 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท มีการการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษา
ปวส. และปริญญาตรี 

 

ตารางท่ี 4.70 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  การตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับ
การศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 4.17 4.02 4.47 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.33 0.48 0.03 0.50 

ปวส. 4.17  - 0.15 0.30 0.17 

ปรญิญาตร ี 4.02   - 0.45* 0.02 

ปริญญาโท 4.47    - 0.47 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.70 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท มีการตัดสินใจหาข้อมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส มากกว่า กลุ่มระดับ
การศึกษาปริญญาตรี 

 
ตารางท่ี 4.71 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่  การตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

เงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนก
ตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 3.86 4.09 3.71 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 1.14 0.91 1.29* 1.00 

ปวส. 3.86  - 0.23 0.15 0.14 

ปริญญาตรี 4.09   - 0.38* 0.09 

ปริญญาโท 3.71    - 0.29 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.71 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติม

เกี่ยวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 2 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย 
มีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลส มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท และ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เกต็เพลส มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท 
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ตารางท่ี 4.72 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
4.50 3.94 4.13 3.68 4.33 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.50 – 0.56 0.37 0.82 0.17 

ปวส. 3.94  - 0.19 0.26 0.39 

ปริญญาตรี 4.13   - 0.45* 0.20 

ปริญญาโท 3.68    - 0.65 

อื่น ๆ  4.33     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.72 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 มีจ านวน 1 คู่ ได้แก่ กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า 
และราคาสินค้า มากกว่า กลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโท 

 

ตารางท่ี 4.73 เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
X  ระดับการศึกษา 

 
มัธยมศึกษาตอนปลาย ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท อื่น ๆ  

 
5.00 4.17 4.15 4.44 4.00 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 5.00 – 0.83 0.85 0.56 1.00 

ปวส. 4.17  - 0.02 0.27 0.17 

ปริญญาตรี 4.15   - 0.29 0.15 

ปริญญาโท 4.44    - 0.44 

อื่น ๆ  4.00     - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.73 พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาต่าง ๆ ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 แต่เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ไม่พบรายคู่ใดที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ ว แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

  



113 
 

 

 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยก าหนดวัตถุประสงค์
ของการวิจัยได้ 2 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัย
การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์ เก็ตเพลสของผู้บริ โภคในพ้ืนที่ เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัย คือ
แบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีทั้งหมด 8 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ  

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส มีทั้งหมด 9 ข้อ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 

ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับคุณภาพของระบบ ในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีทั้งหมด 9 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลส มีทั้งหมด 8 ข้อ เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนและเป็นแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด คิดเป็น
ร้อยละ 100 ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค โดยใช้สถิติค่าความถี่สรุปเป็นค่าร้อยละ ข้อมูล
เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยใช้สถิติค่าความถี่สรุปเป็นค่าร้อยละ ข้อมูลเกี่ยวกับการ
เปรียบเทียบระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา กับปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส สถิติในการวิเคราะห์ส าหรับข้อมูลทั่วไป
ด้านเพศ ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างด้วย t-test และข้อมูลทั่วไปด้านอายุ และระดับการศึกษา ใช้
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การน าเสนอสรุปผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ท าการเสนอเป็นภาพรวม และสรุปผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ตามล าดับดังต่อไปนี้ 

5.1.1 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี ส่วนมากจะมีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถี่ในการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้า 1-3 ครั้ง/เดือน อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านช่องทางโซเชียลได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 
รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และอาหาร เครื่องดื่ม อาหารแปรรูป  

5.1.2 การเปรียบเทียบระหว่างข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา กับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลส มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สรุปผลได้ดังนี้ 

5.1.2.1 เปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ก) จ าแนกตามเพศ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส พบความแตกต่างกัน จ านวน 2 รายการ ได้แก่ 1) เพศ
ชายมีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอมาร์ เก็ตเพลสช่วย
ประหยัดเวลามากกว่าเพศหญิง 2) เพศชายมีการยอมรับเทคโนโลยีในการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่ายมากกว่าเพศหญิง 

ข) จ าแนกตามอายุ ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามอายุ ที่มี
อายุต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในทุก
ข้อ  

ค) จ าแนกตามระดับการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามระดับการศึกษา ที่มีการศึกษา
ต่างกันมีการยอมรับเทคโนโลยีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม จ านวน 
5 ข้อ ได้แก่ 1)การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น  2)การ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสท าให้คุณได้รับข้อมูลมากขึ้นและกว้างขวางขึ้น  3) 
การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น  4) 
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การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ  5) การซื้อสินค้า
บนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซ้ือของคุณ 

5.1.2.2 เปรียบเทียบคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ก) จ าแนกตามเพศ คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส จ าแนกตามเพศ พบว่า คุณภาพของระบบโดยภาพรวม มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส าหรับรายข้อพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ 1)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานสามารถ
ให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า มากกว่าเพศหญิง 2)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานสามารถ
ให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียรมากกว่าเพศหญิง 3)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของ
ระบบงานสามารถเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่าง
ปลอดภัยมากกว่าเพศหญิง 4)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีการชี้แจงนโยบายความ
เป็นส่วนตัวอย่างชัดเจนมากกว่าเพศหญิง 5)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีการเปิดเผย
ข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น
มากกว่าเพศหญิง 6)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท า
รายการมากกว่าเพศหญิง 7)เพศชายมีการยอมรับคุณภาพของระบบงานมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้า
ที่หลากหลายมากกว่าเพศหญิง 

ข) จ าแนกตามอายุ คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ 
ที่มีอายุต่างกันมีการยอมรับคุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่าง
กลุ่ม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ 1)ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้
ถูกต้อง แม่นย า 2) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้
ตลอดเวลา มีความเสถียร 3) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูล
ความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 4) ระบบงานของ
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 5) ระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรม
ต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 6) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ 

ค) จ าแนกตามระดับการศึกษา คุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนก
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ตามระดับการศึกษา ที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการยอมรับคุณภาพของระบบต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม จ านวน 8 ข้อ ได้แก่ 1) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสสามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 2) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นต้น ได้อย่าง
ปลอดภัย 3) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วน
ตัวอย่างชัดเจน 4) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเปิดเผยข้อมูลความลับ
ของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 5) ระบบงาน
ของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ 6) ระบบงานของ
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย 
เช่นยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น 7) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้า
ที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น 8) ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสมชี่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย 

5.1.2.3 เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของ
ผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ก) จ าแนกตามเพศ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ส าหรับรายข้อพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ 1)เพศชายมีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมากกว่าเพศหญิง 2)เพศชายมีการตัดสินใจหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมา
กกว่าเพศหญิง 3)เพศชายมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหา
สินค้าได้ตรงตามความต้องการมากกว่าเพศหญิง 4)เพศชายมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืนมากกว่าเพศหญิง 

ข) จ าแนกตามอายุ การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามอายุ ที่มีอายุต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มในทุกข้อ  

ค) จ าแนกตามระดับการศึกษา การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามระดับการศึกษา ที่
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มีระดับการศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม จ านวน 5 ข้อ 
ได้แก่ 1) ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน  2) หา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส  4) หาข้อมูล
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลดในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส  5) ซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า  และราคา
สินค้า 7) ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการ
สั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์

เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอภิปรายผล โดยการน า
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงและสนับสนุน ได้ดังนี ้

5.2.1 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่การซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย ช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น และช่วย
ประหยัดเวลา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชงโค ดรลาดพันธุ์ และ วิษณุ สุมิตสวรรค์ (2563) ที่พบว่า
การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ท าได้ง่าย สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง เนื่องจากการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสช่วยประหยัดเวลา โดยที่ผู้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาไปเดินหาสินค้า
ที่ต้องการตามร้านค้าต่าง ๆ  

5.2.2 คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ระบบงานของ
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ มีช่องทางการติดต่อกับ
ลูกค้าที่หลากหลาย และระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการจัดหมวดสินค้าที่
ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชัชชล ทะสะระ 
(2563) ที่พบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ช่วงเวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
และช่องทางในการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคที่ผ่านทางช่องทางออนไลน์ สืบเนื่องในปัจจุบัน
เทคโนโลยีมีบทบาทเข้ามาในชีวิตประจ าวันของคนมากยิ่งขึ้น เพ่ือรองรับความสะดวกที่ลูกค้าต้องการ
และสอดคล้องกับงานวิจัยของสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ที่พบว่าปัจจัยประสิทธิภาพของเว็บไซต์ และ
การน าเสนอสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) มีอิทธิพลจากเว็บไซต์ e-marketplace สามารถให้บริการบรรลุ
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กระบวนการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ได้ส าเร็จ ระบบงานของเว็บไซต์ e-marketplace สามารถให้บริการ
ได้ถูกต้องแม่นย า เครื่องมือต่าง ๆ บนหน้าเว็บไซต์เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการเว็บไซต์
สามารถปฏิบัติตามค าสั่งได้อย่างรวดเร็ว ระบบงานของเว็บไซต์สามารถให้บริการได้ตลอดเวลามี
เสถียรภาพขั้นตอนการซื้อสินค้าตั้งแต่ต้นจนจบกระบวนการสะดวก ง่ายดาย  เว็บไซต์สามารถ
ให้บริการบรรลุตามค าสั่งที่ลูกค้าป้อนเข้าไปมีการจัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชั่น/เสื้อผ้า/
ชุดเดรส เป็นต้นสามารถตอบสนองต่อความต้องการในการให้บริการได้รวดเร็วมีความสะดวกในการ
ซื้อสินค้า  

5.2.3 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค ได้แก่ ซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก และได้
เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชัชชล ทะสะระ (2563) 
ที่พบว่า ปัจจัยทางด้านราคาสัมพันธ์อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อเวชภัณฑ์ โดยราคาต้องมีความคุ้มค่า
และเหมาะสม อีกทั้งการแสดงให้เห็นราคาที่ชัดเจนสัมพันธ์ต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้ออย่างยิ่ง  และ
จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพพบว่าปัจจัยในด้านราคาเป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค
พิจารณาและดึงดูดการซื้อสินค้าช่องทางออนไลน์ เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลส จะมีการแจ้งราคาสินค้าที่ตรงกับสินค้า และสินค้าราคาถูกเหมาะสมกับคุณภาพมี
ความหลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าเพ่ือความคุ้มค่าในการใช้บริการใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า 

5.2.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค จ าแนก
ตามเพศ พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยภาพรวม ไม่มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี 
(2562) ที่พบว่า ปัจจัยด้านเพศที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Online จังหวัดน่านและ
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

5.2.5 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค ที่มีอายุ
ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ สามารถ สิทธิมณี (2562) ที่พบว่า ปัจจัย
ด้านอายุที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน Online จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้ผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค ที่มีอายุต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกัน เนื่องจากว่า ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ที่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี
จะตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เพราะเป็นช่วงวัยที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อ
โซเชียลค่อนข้างสูง ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก และซื้อสินค้าค้าโดยค านึงถึงความคุ้มค่าและราคา 
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5.2.6 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภค ที่มีระดับ
การศึกษาต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสโดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ที่พบว่า 
ผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าทางสื่อออนไลน์แตกต่างกัน 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ  

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
5.3.1.1 จากการศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ

และอีมาร์เก็ตเพลส พบว่าการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเป็นสิ่งที่สามารถ
เข้าถึงง่าย ช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น และช่วยประหยัดเวลา และ ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ มีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคจะซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก และได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของ
สินค้า และราคาสินค้า ดังนั้นทางร้านควรระบุราคาที่ชัดเจน มีความเหมาะสมของราคาต่อคุณภาพ
ของสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคจะน าข้อมูลในด้านนี้ไปเปรียบเทียบกับร้านค้าต่าง ๆ ที่มีความคล้ายคลึง
กัน จึงควรตั้งราคาที่มีความเหมาะสม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า และตัดสินใจซื้อสินค้า
ในที่สุด 

5.3.1.2 ผู้บริโภคส่วนมากยังคงกังวลถึงความปลอดภัยของการเก็บข้อมูลความลับเช่น ชื่อ 
อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่เป็นต้น ที่จะซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพล ดังนั้นผู้ประกอบการควรเน้นการเพ่ิมระดับของความไว้วางใจของผู้บริโภคและความ
เชื่อถือได้ โดยจะต้องท าให้เชื่อมั่นในความปลอดภัยในการปกป้องข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้มีบทบาทส าคัญในความส าเร็จทางธุรกิจให้ได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคู่แข่ง 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
ในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรใช้เครื่องมือในการศึกษาวิจัยให้มีความหลากหลายและ

กว้างขึ้นนอกเหนือจากการใช้แบบสอบถามอย่างงานวิจัยนี้  เช่น มีการสัมภาษณ์เจาะลึก การสนทนา
กลุ่มให้ได้รับรู้ถึงข้อมูลเชิงลึกและความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าผ่านทางระบบงานของ
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส เพ่ือจะน าข้อมูลมาพัฒนาแอปพลิเคชันซื้อขายสินค้าออนไลน์ให้
เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น และตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
เรื่องการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัย เพ่ือขอรับทุนมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
คณะเทคโนโลยีดิจิทัล สาขาเทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อธุรกิจ 

ข้อมูลในแบบสอบถามเป็นข้อมูลเกี่ยวกับการเปรียบเทียบปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น
ขอให้ท่านผู้ตอบแบบสอบถามควรเป็นบุคคลที่เคยซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ ตเพลส 
เพ่ือข้อมูลที่ได้รับจากท่านท าให้ผลการวิจัยออกมาตรงประเด็นที่ผู้วิจัยได้ตั้งวัตถุประสงค์ไว้และเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาในครั้งนี้ ตลอดจนเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจทั่วไป 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อค าถามสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบสอบถามแบบ
เลือกตอบ (check list) 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ในการ
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (rating scale) 

ส่วนที่ 3 ปัจจัยการยอมรับคุณภาพของระบบ (System Quality) ในการซื้อสินค้าบน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (rating scale) 

 ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (rating scale) 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

ค านิยาม 
โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce Constructs-SCCs) หมายถึง การท าการตลาดบน

สื่อสังคมออนไลน์ที่เกิดจากลูกค้าสร้างเนื้อหาต่าง ๆ ขึ้นเอง (User-Generate Content) เช่น การ
โพสต์ (Post) กิจกรรมเกี่ยวกับประสบการณ์การซื้อ การจัด อันดับ สินค้าจากลูกค้าท่ีเคยใช้ การแสดง
ความคิดเห็นและข้อ เสนอแนะต่าง ๆ การแนะน าผลิตภัณฑ์ กระทู้บนชุมชนออนไลน์ บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิสเตอร์ เป็นต้น ที่ช่วยให้กลุ่มเพ่ือนบนออนไลน์สามารถ
สื่อสารด้วยกันได้ 

มาร์เก็ตเพลส Electronics Marketplace (e-marketplace) หรือตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ คือ ตลาดกลางที่รวบรวมสินค้าและร้านค้าหรือบริษัท จ านวนมาก เพ่ือเป็นเว็บไซต์
สื่อกลางในการซื้อ-วางขายสินค้าระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ได้แก่ ได้แก่ eBay, Amazon, Lazada, 
Shopee โดยรูปแบบของ E-Marketplace ที่ท าการศึกษา มี 2 รูปแบบ ได้แก่ 
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1. B2C (Business to Customer E-Marketplace) คือ ตลาดกลางสินค้าระหว่างธุรกิจ
ร้านค้า (Business) ตรงไปยังคนทั่วไป (Consumer) มีลักษณะเหมือนกับ ช๊อปปิ้งมอลล์(Shopping 
Mall) ขนาดใหญ่ที่สามารถเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าต่าง ๆ ภายในมอลล์แห่งนั้นได้ โดยลักษณะการ
ซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นการซื้อปลีก หรือซื้อทีละจานวนไม่มาก ผ่านระบบตะกร้าสินค้า(Shopping 
Cart) เช่น LAZADA.com Zolora.com Central online Ookbee mall Line Shop เป็นต้น 

2. C2C (Customer to Customer E-Marketplace) คือ ตลาดกลางสินค้าระหว่างท า
การค้าระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง การซื้อขายของมือสองผ่านทางเว็บไซต์ โดยผู้บริโภคเป็นผู้ติดต่อ
ซื้อขายกันเอง เช่น weloveshopping Talad.com Shopee เป็นต้น 

ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาจากท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความคิดเห็นของ
ท่านและตรงตามความเป็นจริงมากที่สุด ข้อมูลที่ตอบจะถูกเก็บเป็นความลับและไม่ก่อให้เกิดความ
เสียหายต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่อย่างใด และขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

......................................................................................................................................  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

❏ 1) ชาย     ❏ 2) หญิง 
2. อายุ  

❏ 1) อายุไม่เกิน 20 ปี  ❏ 2) 21–30 ปี 

❏ 3) 31–40 ปี     ❏ 4) 41–50 ปี 

❏ 5) 51 ปี ขึ้นไป  
3. ระดับการศึกษา  

❏ 1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย   ❏ 2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

❏ 3) ปวส.     ❏ 4) ปริญญาตรี 

❏ 5) ปริญญาโท    ❏ 6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……………………… 
4. อาชีพ 

❏ 1) รับราชการ    ❏ 2) พนักงานบริษัทเอกชน 

❏ 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   ❏ 4) เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

❏ 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน    ❏ 6) นักเรียน/นักศึกษา 

❏ 7) อ่ืน ๆ โปรดระบุ ………………………………………..... 
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5. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

❏ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ❏ 2) 10,001–20,000 บาท 

❏ 3) 20,001–30,000 บาท  ❏ 4) 30,001–40,000 บาท 

❏ 5) 40,001-50,000 บาท  ❏ 6) มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 
6. ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้า 

 ❏ 1) น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน ❏ 2) 1-3 ครั้ง/เดือน  

 ❏ 3) 4-6 ครั้ง/เดือน ❏ 4) 7-9 ครั้ง/เดือน  

 ❏ 5) มากกว่า 10 ครั้ง/เดือน  
7. อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลส (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❏ 1) คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal Computer) 

❏ 2) โน้ตบุ๊ค (Notebook Computer) 

❏ 3) แท็ปเล็ต (Tablet) 

❏ 4) โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) 

❏ 5) สมาร์ททีวี (Smart TV) 

❏ 6) อ่ืน ๆ ...................... 
8. ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❏ 1) เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 

❏ 2) เครื่องส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม  

❏ 3) คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

❏ 4) เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์แต่งบ้าน 

❏ 5) เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 

❏ 6) หนังสือ เครื่องใช้ส านักงาน 

❏ 7) อาหารเสริม และผลิตภัณฑ์สุขภาพ 

❏ 8) อาหาร เครื่องดื่ม อาหารแปรรูป 

❏ 9) อ่ืน ๆ ...................... 
 



126 
 

 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) 

 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

1. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น  

     

2. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี
ความสะดวกมากยิ่งขึ้น 

     

3. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ช่วยประหยัดเวลา 

     

4. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ท าให้คุณได้รับ ข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึ้น 

     

5. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
ช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น 

     

6. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
เป็นสิ่งที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

     

7. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 

     

8. การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เหมาะกับความต้องการในการเลือกซ้ือของคุณ 

     

9. เพ่ือน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือกซ้ือ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 
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ส่วนที ่3 คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและ
อีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คุณภาพของระบบ (System Quality) 
 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

1. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถ
ให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า 

     

2. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสสามารถ
ให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 

     

3. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการเก็บ
ข้อมูลความลับของลูกค้าเช่น ชื่อ อีเมล เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ 
เป็นต้น ได้อย่างปลอดภัย 

     

4. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
ชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 

     

5. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
เปิดเผยข้อมูลความลับของลูกค้าเพ่ือด าเนินธุรกรรมต่าง ๆ ให้
ส าเร็จลุล่วงเท่านั้น เช่น การจัดส่งสินค้าเป็นต้น 

     

6. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเข้าใจง่าย 
และสะดวกต่อการท ารายการ 

     

7. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมี
เครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) ที่หลากหลาย เช่น 
ยี่ห้อ ส ีขนาด เป็นต้น 

     

8. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีการ 
จัดหมวดสินค้าที่ละเอียด เช่น สนิค้าแฟชัน่/เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น 

     

9. ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสมีช่อง
ทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที่

สุด
 

1. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสจากการ
ได้รับข้อมูลจากบุคคลอ่ืน 

     

2. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับโปรโมชั่นการซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

     

3. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลดพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ 
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

     

4. หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลด 
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

     

5. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ
ได้เปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้า และราคาสินค้า 

     

6. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะ
สินค้ามีความทันสมัย 

     

7. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะมี
ความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสั่งซื้อไม่ยุ่งยาก 

     

8. ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสเพราะหา
สินค้าได้ตรงตามความต้องการ 

     

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องของค าถาม

กับจุดประสงค์ท่ีก าหนดไว้ โดยได้รับการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence) ที่มีเกณฑ์ในการ
พิจารณาให้คะแนน ดังนี้ 
 

ตารางท่ี ผ.1 เกณฑ์ในการพิจารณาให้คะแนน 

เกณฑ์การให้คะแนน ความหมาย 
+1 ข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

0 ไม่มั่นใจว่าข้อค าถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย 

-1 ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

หลังจากนั้นจะน าคะแนนของผู้เชี่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
จุดประสงค์ โดยใช้สูตรของ โรวิเนลลี และแฮมเบิลตัน มีสูตรการค านวณดังนี้ 

 

N
RIOC 

  
 

โดยที่ IOC เป็นค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ 
R    เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

N   เป็นจ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป สามารถคัดเลือกข้อค าถามข้อนั้นไว้ใช้ได้ แต่ถ้าได้ค่า IOC ต่ ากว่า 

0.5 ควรพิจารณาแก้ไขปรับปรุง หรือตัดทิ้ง 
 

ตารางท่ี ผ.2 รายชื่อผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
ล าดับ ชื่อผูเ้ชี่ยวชาญ สังกัด 

1 รศ.ดร.สมชาย ปราการเจริญ คณะวิทยาศาสตร์ประยุกต์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 
พระจอมเกล้าพระนครเหนือ 

2 ผศ.ดร.เศรษฐชัย ชัยสนิท คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม วิทยาเขตชลบุรี 

3 ผศ.ดร.เรวดี ศักดิ์ดุลยธรรม คณะเทคโนโลยีดิจิทัล 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
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ตารางท่ี ผ.3 ผลการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์(IOC) 
ข้อที่ ประเด็นพิจารณา 

รศ
.ด

ร.ส
มช

าย
 ป

รา
กา

รเจ
ริญ

 

ผศ
.ด

ร.เ
ศร

ษฐ
ชัย

 ช
ัยส

นทิ
 

ผศ
.ด

ร.เ
รว

ดี 
ศัก

ดิ์ด
ุลย

ธร
รม

 

 

ผลการ
ประเมิน 

 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1 เพศ 
 1) ชาย   2) หญิง 

+1 +1 +1 1.00   

2 อายุ 
 1) อายุไม่เกิน 20 ปี  2) 21-30 ปี 
 3) 31-40 ปี   4) 41-50 ปี 
 5) 51 ปี ขึ้นไป 

+1 0 +1 0.67   
 

 

3 ระดับการศึกษา  

❏ 1) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  

❏ 2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

❏ 3) ปวส.     

❏ 4) ปริญญาตร ี

❏ 5) ปริญญาโท    

❏ 6) อื่น ๆ โปรดระบ ุ……….. 

+1 +1 +1 0.67   

4 อาชีพ 

❏ 1) รับราชการ  

❏ 2) พนักงานบริษทัเอกชน 

❏ 3) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

❏ 4) เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

❏ 5) พ่อบ้าน/แม่บ้าน   

❏ 6) นักเรียน/นักศึกษา 

❏ 7) อื่น ๆ โปรดระบุ ……… 

+1 0 +1 0.67   
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ข้อที่ ประเด็นพิจารณา 

รศ
.ด

ร.ส
มช

าย
 ป

รา
กา

รเจ
ริญ

 

ผศ
.ด

ร.เ
ศร

ษฐ
ชัย

 ช
ัยส

นทิ
 

ผศ
.ด

ร.เ
รว

ดี 
ศัก

ดิ์ด
ุลย

ธร
รม

 

 

ผลการ
ประเมิน 

 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ตอนที่ 1 (ต่อ) สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

❏ 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  

❏ 2) 10,001–20,000 บาท 

❏ 3) 20,001–30,000 บาท  

❏ 4) 30,001–40,000 บาท 

❏ 5) 40,001-50,000 บาท  

❏ 6) มากกว่า 50,001 บาทขึ้นไป 

+1 +1 +1 1.00   

6 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้า 

❏ 1) น้อยกว่า 1 คร้ัง/เดือน  

❏ 2) 1-3 คร้ัง/เดือน  

❏ 3) 4-6 คร้ัง/เดือน ❏ 4) 7-9 คร้ัง/เดือน  

❏ 5) มากกว่า 10 คร้ัง/เดือน  

+1 +1 +1 1.00   
 

 

7 อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้า
ออนไลน์ผา่นช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์
เก็ตเพลส (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

❏ 1) คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (Personal 
Computer) 

❏ 2) โน้ตบุ๊ค (Notebook Computer) 

❏ 3) แท็ปเล็ต (Tablet) 

❏ 4) โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน (Smartphone) 

❏ 5) สมาร์ททวีี (Smart TV) 

❏ 6) อื่น...................... 

+1 +1 +1 1.00   
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ข้อที่ ประเด็นพิจารณา 

รศ
.ด

ร.ส
มช

าย
 ป

รา
กา

รเจ
ริญ

 

ผศ
.ด

ร.เ
ศร

ษฐ
ชัย

 ช
ัยส

นทิ
 

ผศ
.ด

ร.เ
รว

ดี 
ศัก

ดิ์ด
ุลย

ธร
รม

 

 

ผลการ
ประเมิน 

 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ตอนที่ 1 (ต่อ) สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
8 ประเภทสินคา้ที่ทา่นซื้อผา่นช่องทางโซเชียล

คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

❏ 1) เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย 

❏ 2) เครื่องส าอาง อุปกรณ์เสริมความงาม  

❏ 3) คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 

❏ 4) เฟอร์นิเจอร์ และอุปกรณ์แต่งบ้าน 

❏ 5) เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 

❏ 6) หนังสือ เคร่ืองใช้ส านักงาน 

❏ 7) อาหารเสริม และผลติภัณฑ์สุขภาพ 

❏ 8) อาหาร เคร่ืองดื่ม อาหารแปรรูป 

❏ 9) อื่น...................... 

+1 0 +1 0.67   

ตอนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสช่วยให้ทันสมัยยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1.00   

2 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1.00   
 

 

3 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสช่วยประหยัดเวลา 

+1 +1 +1 1.00   

4 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสท าให้คุณได้รับ ข้อมูลมากข้ึนและกว้างขวางขึน้ 

+1 +1 +1 1.00   
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รศ
.ด

ร.ส
มช

าย
 ป

รา
กา

รเจ
ริญ

 

ผศ
.ด

ร.เ
ศร

ษฐ
ชัย

 ช
ัยส

นทิ
 

ผศ
.ด

ร.เ
รว

ดี 
ศัก

ดิ์ด
ุลย

ธร
รม
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 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ตอนที่ 2 (ต่อ)ปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพื้นที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสช่วยให้การเปรียบเทียบราคาท าได้ง่ายขึ้น 

+1 +1 +1 1.00   

6 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลส เป็นสิง่ที่คุณสามารถเข้าถึงง่าย 

+1 +1 +1 1.00   

 

7 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสเหมาะกับการใช้ชีวิตของคุณ 

+1 +1 +1 1.00   

8 การซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลสเหมาะกับความต้องการในการเลือกซื้อของ
คุณ 

+1 +1 +1 1.00   

9 เพื่อน และครอบครัวของคุณเห็นว่า คุณควรเลือก
ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

+1 +1 +1 1.00   

 

ตอนที่ 3 คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอี
มาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

1 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
สามารถให้บริการได้ถูกต้อง แม่นย า 

+1 +1 +1 1.00   

2 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
สามารถให้บริการได้ตลอดเวลา มีความเสถียร 

+1 +1 +1 1.00   

3 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีการเก็บข้อมูลความลับของลกูค้าเช่น ชื่อ อีเมล 
เบอร์ติดต่อ ที่อยู่ เป็นตน้ ได้อย่างปลอดภัย 

+1 +1 +1 1.00   

4 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีการชี้แจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน 

+1 +1 +1 1.00   
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 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ตอนที่ 3 (ต่อ) คุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีการเปิดเผยข้อมูลความลบัของลูกค้าเพื่อด าเนิน
ธุรกรรมต่าง ๆ ให้ส าเร็จลุล่วงเท่านัน้ เช่น การ
จัดส่งสนิค้าเปน็ต้น 

+1 +1 +1 1.00   

6 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เข้าใจง่าย และสะดวกต่อการท ารายการ 

+1 +1 +1 1.00   

7 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีเครื่องมือในการค้นหาแบบแยกประเภท (Sort) 
ที่หลากหลาย เช่น ยี่ห้อ สี ขนาด เป็นต้น 

+1 +1 +1 1.00   

8 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีการจัดหมวดสินคา้ที่ละเอียด เช่น สินค้าแฟชัน่/
เสื้อผ้า/ชุดเดรส เป็นต้น 

+1 +1 +1 1.00   

9 ระบบงานของโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพล
สมีช่องทางการติดต่อกับลูกค้าที่หลากหลาย 

+1 +1 +1 1.00   

ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1 ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
จากการได้รับข้อมูลจากบุคคลอืน่ 

+1 +1 +1 1.00   

2 หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับโปรโมชั่นการซื้อสินคา้บน
โซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

+1 +1 +1 1.00   

3 หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่วนลดพิเศษ หรือ
เทศกาลต่าง ๆ ในการซื้อสินค้าบนโซเชยีล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

+1 +1 +1 1.00   
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 ใช้ได ้ ใช้ไม่ได ้

ส่วนที่ 4 (ต่อ) การตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

4 หาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับเงื่อนไขคูปองส่วนลด 
ในการซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ต
เพลส 

+1 +1 +1 1.00   

5 ซื้อสินค้าที่ใช้เปน็ประจ าผ่านทางโซเชียลคอมเมิร์ซ
และอีมาร์เก็ตเพลส 

+1 +1 +1 1.00   

6 ซื้อสินค้าเพื่อน าไปเปน็ของฝากให้คนใกล้ชิดผ่าน
ทางโซเชยีลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส 

+1 0 +1 1.00   

7 ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เพราะได้เปรียบเทียบคุณสมบัตขิองสินค้า และ
ราคาสินคา้ 

+1 +1 +1 1.00   

8 ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เพราะสินคา้มีความทนัสมัย 

+1 +1 +1 1.00   

9 ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เพราะมีความสะดวกรวดเร็ว ขั้นตอนในการสัง่ซื้อ
ไม่ยุ่งยาก 

+1 +1 +1 1.00   

10 ซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลส
เพราะหาสินคา้ได้ตรงตามความต้องการ 

+1 +1 +1 1.00   

 
จากตารางที่ ผ.3 แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยนี้ มีผลการประเมิน

ความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (IOC) ทั้งฉบับเท่ากับ 0.96 ส าหรับผลพิจารณาเป็น
รายตอน มีค่า IOC ดังต่อไปนี้ 

ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม มีผลการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับจุดประสงค์ (IOC) เท่ากับ 0.85 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) ต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีผลการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (IOC) เท่ากับ 1.00 

ตอนที่ 3 ข้อมูลคุณภาพของระบบ (System Quality) ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียล
คอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผลการ
ประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (IOC) เท่ากับ 1.00 

ตอนที่ 4 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซและอีมาร์เก็ตเพลสของผู้บริโภคใน
พ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีผลการประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
จุดประสงค์ (IOC) เท่ากับ 1.00 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



138 
 

 

ประวัติผู้วิจัย 
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