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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 2) ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 6P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคย
ซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา จ านวน 
400 คน โดยใช้สูตรการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างประชากรของ Taro Yamane’s เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล
คือแบบสอบถาม วิ เคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-Test One-Way 
Anova และสถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย ผลก า ร ศึก ษ า พบว่า 1) ความถี่ในการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 1-2 ครั้ง/เดือน ความรู้เกี่ยวกับการซื้อ
สินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ในการซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในระดับ
มาก อุปกรณ์ท่ีใช้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน 
ซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ท่ีเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ อันดับแรก และเหตุผลท่ีซื้อสินค้าท่ีซื้อ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่เลือกกระบวนการซื้อสินค้าง่าย และสะดวก  2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (6P’s) ของธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัยด้าน
คุณภาพของการใช้บริการของเว็บไซต์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ รองลงมาอยู่ในระดับ
มากได้แก่ ปัจจัยด้านความสามารถของระบบ และปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการใช้บริการ ตามล าดับ  

 

ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์,  ส่ือสังคมออนไลน์,  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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Abstract 
This research aims to study 1) the different demographic factors that influence purchasing 

decisions via social media of Suan Sunandha Rajabhat University students and 2) the 6P market 
factors that influence purchasing decisions through social media of Suan Sunandha Rajabhat 
University students. Collect data from a sample of 400 people, collect data using questionnaires. 
Analyze data using statistics, percentages, averages, standard deviations, T-Test One-Way Anova, 
and inferred statistics by analyzing regression equations. The results showed how often we used 
the Internet to make purchases via social media. We found that 1) the sample was mainly 1-2 
times/month. Knowledge of shopping via social media we found that most of the models had a 
high level of understanding of buying goods via social media. A device used to access the Internet 
to make purchases through social media. Most use mobile phones and smartphones to shop 
through social media. Online shopping channels found that, first and foremost, the reasons for 
buying products purchased through social media. Most of them choose the easy and convenient 
purchasing process. 2)  The marketing mix factors (6P’s) of the business of selling products via 
social media are at the highest level, including marketing promotion factors. We found the quality 
of web service factors to be the highest, including efficiency, system availability, and 
responsiveness.  

 
Keywords: Making Online Shopping Decisions, Social Media, Suan Sunandha Rajabhat University  
 
บทน า 

ปัจจุบันโลกได้เข้าสู่ยุคสังคมดิจิทัล (Digital Society) อย่างเต็มตัว ยุคท่ีทุกอย่างมีการเปล่ียนแปลง 
อย่างรวดเร็วและก้าวกระโดด คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้นและมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 
ท่ีเปล่ียนแปลงไป (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) ซึ่งอินเตอร์เน็ต หรือสังคมออนไลน์ เข้ามามี
บทบาทส าคัญเป็นอย่างมาก และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวัน ซึ่ง Social Media หรือ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
การตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต นั่นคือเว็บไซต์ท่ีบุคคลบนโลกสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ ซึ่งอินเตอร์เน็ต หรือสังคมออนไลน์ (Social Network) ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของ
ชีวิตประจ าวันนั้น เนื่องจากการพัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีและอุปกรณ์เครื่องมือส่ือสาร รวบถึงระบบ
เครือข่ายสัญญาณต่างๆ ท าให้การติดต่อส่ือสารท าได้ง่ายและสะดวกขึ้นอย่างมาก การใช้อินเตอร์เน็ตมีความ
หลากหลายแตกต่างกันไป เช่น ติดตามข่าวสาร ค้นหาข้อมูล รับส่งข้อมูล เล่นเกม และท่ีน่าสนใจคือการน า เอา
อินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้ในการเพิ่มช่องทางในการท าธุรกิจซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบออนไลน์ โดย
อาศัยรูปแบบการบริการ เรียนกว่า “บริการ เครือข่ายสังคม หรือ Social Networking Service (SNS)” โดยเป็น
รูปแบบของเว็บไซต์ในการสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ตท่ีใช้เขียนและอธิบายความสนใจและ
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กิจกรรมท่ีได้ท า และเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อื่น รวมท้ังข้อมูลส่วนตัว บทความรูปภาพผลงาน 
พบปะ แสดงความคิดเห็น และเปล่ียนประสบการณ์ หรือความสนใจร่วมกัน และกิจกรรมอื่นๆ รวมไปถึงเป็น
แหล่งข้อมูลจ านวนมหาศาลท่ีผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
(Cheung, Chiu & Lee, 2011) จากสถิติพบว่าปัจจุบันมีคนกว่า 100 ล้าน คนท่ัวโลกท่ีติดต่อกันผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ่งแต่ละคนสามารถท่ีจะสร้าง Profile ของตนเองและสามารถเช่ือมต่อกับ Profile ของบุคคลอื่น 
เพื่อใช้ในการแลกเปล่ียนข้อมูลระหว่างกันได้  
 ไลฟ์สไตล์ของคนไทยในปัจจุบันมีการใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวันมากขึ้นท้ังการเข้าใช้บริการออนไลน์
ของภาคเอกชน เช่น Social Media, เรียนออนไลน์, ดูหนัง/ฟังเพลงออนไลน์, ส่ังอาหารออนไลน์, ซื้อสินค้า
ออนไลน์ ฯลฯ และบริการออนไลน์ของภาครัฐ เช่น จ่ายภาษีออนไลน์ , จองคิวหนังสือเดินทางออนไลน์ ฯลฯ  
ซึ่งการบริการทางออนไลน์เป็นประโยชน์กับท้ังผู้ให้บริการท่ีช่วยลดต้นทุนด้านคนและการจัดการ  สามารถเก็บ
ข้อมูลจากธุรกรรมออนไลน์ท่ีเกิดขึ้น เพื่อน ามาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาการบริการให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการต่อไป ในขณะท่ีผู้ใช้บริการยังได้รับความสะดวกสบาย ประหยัดเวลา ซึ่งเป็นการสร้างประสบการณ์
ในการใช้บริการท่ีดีและเพิ่มช่องทางการใช้บริการมากขึ้น นอกจากนี้ ปัจจุบันอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต
มีมากมายหลายรูปแบบ เช่น โทรศัพท์มือถือ โน้ตบุ๊ก คอมพิวเตอร์ อีกท้ังราคายังมีแนวโน้มถูกลง ประกอบกับ
โปรโมช่ันอินเทอร์เน็ตยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น จึงท าให้ประชาชน
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากยิ่งขึ้น 
 จากการศึกษาด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มวัยรุ่นเป็นเรื่องท่ีน่าสนใจ 
เพราะวัยรุ่นมีอุปนิสัยชอบทดลอง ค้นหาส่ิงใหม่ๆ มีความทันสมัยอยู่เสมอรวมถึงเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในตลาดของสินค้าท่ี
ยาวนานท่ีสุด (วีรนุช รายระยับ, 2556) โดยเฉพาะในวัยรุ่นท่ีเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยในระดับปริญญาตรี ซึ่งเป็น
กลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวันมากท่ีสุด ท้ังนี้เพื่อการค้นหาข้อมูลเพื่อการเรียนรู้ จึงมีโอกาสท่ีจะ
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการซื้อสินค้า และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ง่าย และการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ยังช่วยให้กลุ่มนักศึกษาสามารถซื้อสินค้าได้อย่างสะดวก โดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อสินค้าด้วย
ตนเอง ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการธุรกิจขายสินค้าผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ หรือผู้ท่ีสนใจธุรกิจประเภทนี้ได้ทราบว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง  
ส่ือสังคมออนไลน์ ซึ่งสามารถน าไปประยุกต์ใช้ เพื่อให้เข้าใจถึงแนวโน้มความต้องการและปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงน าไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ปรับปรุงแก้ไขปัญหา 
และพัฒนาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
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2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6P’s ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลในการสนับสนุนกรอบแนวคิด
ในการวิจัย ท้ังตัวแปรต้น และตัวแปรตาม ท่ีได้ศึกษาตามกรอบแนวคิดของการวิจัยผู้วิจัยได้มีการน าเสนอแนวคิด
และทฤษฎ ี

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ มีความส าคัญต่อนักการตลาดเป็นอย่างมาก เพราะส่ิงเหล่านี้มีความเกี่ยวข้องกับ  

ความต้องการในตัวสินค้า การเปล่ียนแปลงทางประชากรศาสตร์ก็จะท าให้มีเกิดตลาดใหม่ๆ ขึ้นมาและท าให้ตลาด
อื่นดับไป หรือลดความความส าคัญลงได้ (อดุลย์  จาตุรงคกุล , 2543) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบเหล่านี้เป็นเกณฑ์
ท่ีได้รับความนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญช่วยในการ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญมีดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2538) 1. เพศ (Sex) 
2. อายุ (Age) 3. สถานภาพครอบครัว (Marital Status) 4. รายได้ จากท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ เป็นส่ิงท่ีท าให้ความต้องการของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ี
ส าคัญ ดังนั้นจึงเป็นตัวแปรท่ีน่าสนใจในการน ามาศึกษา ซึ่งผู้วิจัยเลือกจะศึกษาตัวแปรประชากรศาสตร์ด้านเพศ 
(Sex) อายุ (Age) รายได้เฉล่ียต่อเดือน (Income) ระดับช้ันปีการศึกษา (Academic year) คณะท่ีศึกษา (Faculty) 
เพื่อให้สอดคล้องกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏสวนสุนันทา   

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมเกี่ยวกับการซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะน าไปสู่ 

ความพึงพอใจตามความต้องการ ตามความคิดและตามคิดและตามประสบการณ์ของผู้บริโภค การศึกษาผู้บริโภค
จะก่อให้เกิดแนวคิดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ราคาช่องทางการจัดจ าหน่ายข้อมูล
ข่าวสาร และส่วนประสมการตลาดอื่นๆ ท่ีเหมาะสมและถูกต้องโดยสามารถแสดงรูปแบบพฤติกรรมในการซื้อของ
ผู้บริโภคได้ (Kotler, 2013) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ท่ีส าคัญจะช่วยในการพัฒนา
ตลาดและพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความส าคัญท่ีสุด
ของนักธุรกิจ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผู้บริหารการตลาด การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่ม
ผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นต้องการอะไร  มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจ 
ในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลท่ีผู้บริโภคน ามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจซื้อข้อมูล
ต่างๆ เหล่าเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด (ราช ศิริวัฒน์ , 2560) ซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
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(Analyzing Consumer Behavior) ยังเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าหรือ
บริการ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจับกลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6 Ws และ 1H 
เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดส าหรับการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 6P’s 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ เป็นองค์ประกอบทางการตลาดแบบใหม่ ท่ีประยุกต์ใช้

องค์ประกอบการตลาดด้ังเดิม (4P’s) ร่วมกับความสามารถพิเศษของเทคโนโลยี ท่ีเพิ่มด้วนการให้บริการแบบ
เจาะจงและรักษาความเป็นส่วนตัว ท าให้เกิดองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ (6P’s) โดยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกัน และมีความส าคัญอย่างยิ่ ง ในการด าเนินการตลาดออนไลน์  
(ธิคณา ศรีบุญนาค และคณะ , 2562) ซึ่ ง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  6P’s ของ E-Commerce 
มีรายละเอียดท่ีแตกต่างจากการท าตลาดแบบ Offline Marketing โดยมีรายละเอียด (สุณิสา ตรงจิตร์ , 2559) 
ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) แบ่งได้เป็น 2 ประเภท 1.1) สินค้าดิจิตอล (Digital Product) เช่น ซอฟต์แวร์ 
เพลง หนังสือดิจิตอล ซึ่งส่งสินค้าได้โดยผ่านอินเทอร์เน็ต 1.2) สินค้าท่ีไม่ใช่ดิจิตอล (Physical Product) เช่น 
เส้ือผ้า เครื่องประดับ ซึ่งต้องมีการจัดส่งผ่านช่องทางการขนส่งให้ถึงมือผู้ซื้อการค้าทางออนไลน์ ลูกค้าไม่สามารถ
จับต้องเลือกสินค้าได้ก่อนจะได้แต่เพียงแค่ดูรูปและค าบรรยาย ซึ่งต้องให้ภาพท่ีชัดเจนและรายละเอียดของสินค้า 
เพื่อเป็นข้อมูลในการตัดสินใจให้มากท่ีสุด แต่ต้องไม่เกินความจริง รูปภาพชัดเจน ไม่มัว มืดด าวางต าแหน่งภาพ
สมดุล มีท้ังขนาด Preview และ Full หากเป็นสินค้าบริการต้องให้เห็นส่วนส าคัญของการบริการท่ีมีระดับ  
มีคุณภาพ บรรยากาศท่ีดีการเขียนข้อความบรรยายต้องเขียนให้กระชับได้ใจความและเชิญชวน  2) ด้านราคา 
(Price) การวางขายสินค้าออนไลน์จะมีราคาถูกหรือแพงขึ้นอยู่กับสินค้า ซึ่งเมื่อน ามารวมกับค่าขนส่งแล้ว ถ้ามี
ราคาเพิ่มมากขึ้นอาจจะท าให้ความน่าสนใจลดลงหรือลูกค้าเปล่ียนใจได้อาจใช้วิธีปรับราคาให้ต่ า เมื่อรวมค่าขนส่ง
แล้วยังคงต่ ากว่าหรือเท่ากับตลาด หากไม่สามารถปรับเรื่องราคาให้เน้นความสะดวกจากการส่ังซื้อ การส่งเสริมการ
ขายหากราคาท่ีแจ้งยังไม่รวมค่าขนส่งต้องบอกให้ลูกค้าทราบว่ายังไม่ได้รวมค่าจัดส่งและให้ข้อมูลด้านการจัดส่ง
ด้วย 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การน าเสนอเว็บไซต์ เพื่อให้ผู้สนใจเข้าชมและเลือกใช้บริการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตต่าง ๆ ในประเทศและต่างประเทศ Search Engine 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การส่งเสริมการขาย เป็นหลักการส าคัญท่ีจะดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดการติดตาม
อย่างต่อเนื่องและส่ังซื้ออย่างสม่ าเสมอโยมีการเปล่ียนแปลงเป็นประจ าการให้ส่วนลดตามปริมาณการส่ังซื้อให้สิทธิ
แก่สมาชิก หรือลูกค้าประจ า 5) ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล (Personalization) การให้บริการส่วนบุคคล 
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกและไม่เป็นสมาชิก การทักทาย การให้ความรู้สึก
และให้การปฏิบัติท่ีดี 6) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมากท่ีสุด คือ  
การรักษาความเป็นส่วนตัว จึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจต้องยึดมั่น เป็นจรรยาบรรณต่อลูกค้าโยมีการปฏิบัติตามประกาศ
นโยบายรักษาความเป็นส่วนตัวที่ให้ไว้จะต้องให้ลูกค้าเป็นผู้เข้าถึงและสามารถแก้ไขได้เพียงผู้เดียวตรวจสอบข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าจากสถาบัน หน่วยงานท่ีไว้วางใจและเช่ือถือได้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ ข้างต้น ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดทฤษฎี 

ท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ดังนี้ 

ตัวแปรต้น                                                             ตัวแปรตาม 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ท้ังนี้ ผู้วิ จัยได้ก าหนดรูปแบบ
วิธีด าเนินการวิจัยตามขั้นตอน  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ นักศึกษาปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  

ปีการศึกษา 2562 ภาคเรียนท่ี 1 จ านวน 23,580 คน 
กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสม 
โดยใช้สูตรการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างประชากรของ Taro Yamane และก าหนดค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 95% หรือ
ยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.05  (Yamane, 1973) 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ข้อค าถามด้านประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดับช้ันปีการศึกษา และคณะท่ีศึกษา ส่วนท่ี 2 ข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ ความถี่ในการใช้งาน

ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P’s)  
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล 
(Personalizatio)  
 
) 
6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย                

ราชภัฏสวนสุนันทา 
- ความพึงพอใจ 
- ค่าใช้จ่ายในการซื้อซื้อสินค้าต่อครัง้ 
- ความถ่ีในการซื้อ 
- จ านวนสมาชิกในครอบครัวที่ซื้อ

สินค้า 
- การแนะน า 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
เพศ (Sex) อายุ (Age) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income) 
ระดับชั้นปีการศึกษา (Academic year) คณะที่ศึกษา 
(Faculty) 
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อินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ อุปกรณ์ท่ีใช้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ท่ีเลือกซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ลักษณะของแบบสอบถามเป็นลักษณะปลาย
ปิด วิธีการ Check List ส่วนท่ี 3 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ส่วนท่ี 4 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6Ps) ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และปัจจัยด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) ส่วนท่ี 5 ปัจจัยด้านคุณภาพของการใช้บริการของเว็บไซต์ (Quality of Web Service) 
ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) ปัจจัยด้านความสามารถของระบบ 
(System Availability) ปัจจัยด้านการท าให้บรรลุผลส าเร็จ (Fulfillment) ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการใช้
บริการ (Responsiveness) ปัจจัยด้านความสามารถในการหาส่ิงทดแทนเมื่อเกิดความผิดพลาดในการจัดส่งสินค้า 
(Compensation) และปัจจัยด้านการติดต่อ (Contact) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ เพื่อช่วยสร้างความเข้าใจพื้นฐาน 
ในการวิจัย ช่วยออกแบบสอบถาม ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
ท าการเก็บรวมรวมดังนี้ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  
ซึ่งจะด าเนินการการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้จนครบตามจ านวน โดยขอความร่วมมือ
จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการค้นคว้าหาข้อมูลจากเอกสาร วารสาร ต ารา 
บทความ ท่ีสามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพื่อประกอบการ
สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) การออกแบบ แบบสอบถาม ตลอดจนการเขียน
รายงานผลการวิจัย 

5) การวิเคราะห์ข้อมูล 
การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม โดยจะแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก จากนั้นท าการลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัส
ตามท่ีก าหนดรหัสไว้ล่วงหน้า และน าไปประมวลข้อมูลโดยจะน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยในครั้งนี้ การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Description Statics Analysis) 
ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่  (Frequency) ค่าสถิ ติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ 
ส่วนเบี่ ยง เบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิ ติ เ ชิงอนุมาน ( Inferential Statistics Analysis) 
ประกอบด้วย T-Test และ One-Way Anova เพื่ออธิบายความแตกต่างของแต่ละปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา (ไพศาล วรค า, 
2558) สถิติเชิงอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอย (Multiple Regression) เพื่อค้นหาปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  
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ผลการวิจัย 
1. ความถี่ในการใช้งานอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

1-2 ครั้ง/เดือน ความรู้เกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้ในการ
ซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ในระดับมาก อุปกรณ์ท่ีใช้เข้าถึงอินเตอร์เน็ตเพื่อซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่วนใหญ่ใช้โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ช่องทางออนไลน์ท่ีเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
พบว่าอันดับแรก และเหตุผลท่ีซื้อสินค้าท่ีซื้อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่เลือกกระบวนการซื้อสินค้าง่าย และ
สะดวก 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับคะแนนระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P,s) ของธุรกิจการขาย
สินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์, ปัจจัยด้านคุณภาพของการใช้บริการของเว็บไซต์ (Quality of Web Service) และ
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 2.1 ปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด (6P’s) ของธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ของธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

พบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุดได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และ
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

 2.2 ปัจจัยด้านคุณภาพของการใช้บริการของเว็บไซต์ (Quality of Web Service) 
   ปัจจัยด้านคุณภาพของการใช้บริการของเว็บไซต์ (Quality of web service) พบว่าอยู่ในระดับ

มากท่ีสุดได้แก่ ปัจจัยด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) รองลงมาอยู่ในระดับมากได้แก่ ปัจจัยด้านความสามารถของ
ระบบ (System Availability) และปัจจัยด้านการตอบสนองต่อการใช้บริการ (Responsiveness) ตามล าดับ 

 2.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) และความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
   ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) พบว่าอยู่ในระดับมาก ได้แก่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก

ตราสินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์นี้เหนือตราสินค้าอื่น และปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
พบว่าอยู่ในระดับมากได้แก่ ยังคงซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ต่อไป  

 2.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
   การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่าอยู่ในระดับน่าจะซื้อ ความพึงพอใจในการ

ซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่าอยู่ในระดับมากท่ีสุด ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าต่อครั้งต่อคนท่ีซื้อสินค้า
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ พบว่าส่วนใหญ่น้อยกว่า 500 บาท ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
พบว่าส่วนใหญ่ 1-2 ครั้ง/เดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัวท่ีซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์  พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตอบน้อยกว่า 1 คน  
 
อภิปรายผล 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ปัจจัยด้านเพศกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่า  เพศต่างกันไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ การซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถท าได้ทุกเพศไม่ว่าจะ
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เป็นเพศชายหรือเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับกัลยา โตทองหลวง และคณะ (2561) ท่ีศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า เพศต่างกันมีความคาดหวังโดยรวมไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าไม่ว่าเพศไหนๆ  
ก็สามารถท่ีจะเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ได้ จึงท าให้เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยด้านอายุกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่า อายุต่างกันไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ การซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถท าได้ทุกช่วงอายุ ซึ่ง
สอดคล้องกับกัลยา โตทองหลวง และคณะ (2561) ท่ีศึกษาเรื่องการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Facebook) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า อายุต่างกันมี
ความคาดหวังโดยรวมไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าไม่ว่าอายุต่างกัน ก็สามารถท่ีจะเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์
ได้ จึงท าให้อายุท่ีต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่ารายได้เฉล่ียต่อ
เดือนต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ การซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
สามารถท าได้ทุกระดับรายได้ ซึ่งสอดคล้องกับกัลยา โตทองหลวง และคณะ (2561) ท่ีศึกษาเรื่องการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกันมีความคาดหวังโดยรวมไม่แตกต่างกัน ท้ังนี้อาจเป็น
เพราะว่าไม่ว่ารายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน ก็สามารถท่ีจะเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ได้ จึงท าให้รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี
ต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยด้านระดับช้ันปีการศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่าระดับช้ันปี
การศึกษาต่างกันท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ระดับช้ันปีการศึกษาท่ีต่างกัน มีความคิด แนวทางการตัดสินใจ แนวทางการด าเนินชีวิต และความคาดหวัง
แตกต่างกันออกไป  

ปัจจัยด้านคณะท่ีศึกษากับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์พบว่าคณะท่ีศึกษาต่างกันไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ การซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถท าได้ทุก
คณะเรียน ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าคณะท่ีศึกษาท่ีแตกต่างกัน สามารถเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ได้   

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ของธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) ของธุรกิจการขายสินค้าผ่านทางส่ือสังคม

ออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้เลือกซื้อสินค้าผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับสุณิสา ตรงจิตต์ (2559) ท่ีศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) และวิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) 
พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาด
กลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ท้ังนี้อาจเป็นเพราะว่าส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) สร้างความ
พึงพอใจและความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่งมีอิทธิต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้งาน 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (6P’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินซื้อสินค้าผ่านส่ือออนไลน์ 
ซึ่งผู้ประกอบการสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เพื่อพัฒนาส่ือออนไลน์เพื่อธุรกิจของท่านโดย สินค้าในส่ือสังคม
ออนไลน์มีการให้ข้อมูลสินค้าอย่างละเอียดครบถ้วน ราคาท่ีซื้อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีราคาไม่แพงกว่าการซื้อผ่าน
วิธีการอื่น ขั้นตอนการซื้อสินค้าต้ังแต่ต้นจนจบกระบวนการต้องมีความสะดวก รวดเร็ว เจ้าของผู้ประกอบการ
สินค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ควรมอบส่วนลดพิเศษในวันพิเศษ หรือเทศกาลต่าง ๆ มีเงื่อนไขคูปองส่วนลดมีความ
เหมาะสมใช้งานได้จริง และมีการช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจน  เป็นต้น เพื่อให้ธุรกิจของ
ผู้ประกอบการประสบผลส าเร็จยิ่งขึ้น 

ด้านคุณภาพของการให้บริการของเว็บไซต์ (Quality of web service) นับว่าเป็นส่ิงส าคัญในการบริการ
บนส่ือสังคมออนไลน์ ผู้ประกอบการควรวางแผนผังบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเข้าใจง่ายมีการจัดหมวดสินค้าท่ีละเอียด 
แยกประเภท เพื่อท่ีจะให้ผู้ใช้บริการท่ีซื้อสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไม่สับสนและเกิดความยุ่งยากในการใช้บริการ 

2. ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยต่อไป 

เพิ่มเครื่องมือในการท าการวิจัย เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกข้อมูล เป็นต้น โดยสุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
ตัวแทนข้อมูลด้านประชากรท่ีแตกต่างกัน เพื่อเข้าถึงความต้องการ ความคาดหวังจากความรู้สึก ความคิดเห็น หรือ
ข้อเสนอแนะเชิงลึกจากกลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึ้น 
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