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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์วิจัยเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสื่อสังคมและการตั้งใจ
ซื้อออนไลน์ของกลุ่มคนเจนเนอเรชั่น X และ Y โดยผู้วิจัยน าเอาแนวคิดกับทฤษฎีพฤติกรรม
ผู้บริโภคมาพัฒนาเป็นแบบสอบถามจ านวน 24 ข้อแล้วน าไปรวบรวมความเห็นของผู้บริโภคที่อาศัย
อยู่ในจังหวัดศรีสะเกษ จ านวน 300 คน ส าหรับน ากลับมาวิเคราะห์ผล แล้วได้ผลวิจัยพบว่า เนื้อหา
สื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อออนไลน์มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ค่า r .31 และยังพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของเนื้อหาสื่อสังคม 
และความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับตรงข้ามกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 กับ .05 โดยเฉพาะความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของเนื้อหาสื่อสังคมด้านการ
ออกแบบเว็บไซต์กับความเป็นไปได้มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงข้ามกับความตั้งใจซื้อมีค่า r = -
.05. 
 
ค าส าคัญ : เนื้อหาสื่อสังคม และความตั้งใจซื้อออนไลน์ 
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Abstract 
 

The objectives of this research to study the relationship between social 
media content and online purchasing intention of generation X and Y. The 
researcher developed 24 items of a questionnaire from consumer behavior theory 
and collected 300 respondents of consumers who situated in Srisaket province 
before analyze the data. The research results found that social media content 
related moderately and significantly in the same direction at r = .31. These results 
also demonstrated that the elements of social media content and purchasing 
intention related significantly in the same and opposite directions at .01 and .05. 
Besides, the component of social media content such as website design related 
oppositely and  significantly to purchasing intention at r= -.05. 
 
Keywords: Social Media Content and Online Purchasing Intention 
 
บทน า 
 

ไวรัสโควิต -10 ได้เปลี่ยนวิถีชีวิตคนไทยแทบทุกด้านทั้งวิถีการใช้ชีวิต วิถีการท างาน 
รวมถึงวิถีการซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้อ านวยการเฟซบุ๊กประเทศไทยระบุว่า ไทยถือเป็นผู้น าตลาดใน
การซื้อขายผ่านทางข้อความเพราะมีการสนทนาระหว่างร้านค้ากับลูกค้าตลอดเส้นทางการซื้อสินค้า
เร่ิมตั้งแต่การสอบถามข้อมูลก่อนซื้อสอบถามที่อยู่ในการจัดส่งและช าระเงินรวมถึงการช่วยเหลือ
หลังส่งมอบสินค้าแล้ว จากรายงานของ   เฟซบุ๊กพบว่าชาวไทย 96% เปิดรับแนวคิดการติดต่อกับ
ร้านค้าผ่านแอพพลิเคชันส่งข้อความโดยกลุ่ม Gen Z 83% ชอบติดต่อกับภาคธุรกิจผ่านแอพส่ง
ข้อความส่วนกลุ่มเบบี้บูมเมอร์อยู่ที่ 60% ขณะที่กลุ่มเจนเอ็กซ์อยู่ที่ 75% ขณะที่กลุ่มธุรกิจที่สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านแอพส่งข้อความได้มากที่สุดคือกลุ่มค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภคความ
บันเทิงและบริการทางด้านการเงินโดยภาคธุรกิจไทยก็สามารถปรับตัวได้ดี  เช่น กรณีของบ้านรยา 
"สตาร์ทอัพจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารส าหรับเด็กหลังจากที่น าระบบตอบแซตอัตโนมัติและการ
จัดการหน้าร้านไปใช้สามารถรองรับลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาทาง Messenger จาก Facebook ได้สูงถึง 
300 รายต่อวัน 

แม้มีข้อจ ากัด ด้านก าลังคนในการตอบค าถามที่ถูกส่งเข้ามาจ านวนมากโดยได้สนทนากับ
ลูกค้ากว่า 100,000 รายนับตั้งแต่เริ่มน าเทคโนโลยีการทักแชตเข้ามาช่วยและธุรกิจยังเดินหน้า
เติบโตอย่างรวดเร็วเมื่อผู้บริโภคหันมาชอปปิ้งออนไลน์กันมากขึ้นย่อมท าให้การสนทนากับร้านค้า
ย้ายมาสู่ช่องทางออนไลน์มากข้ึนเช่นกันโดยลูกค้าติดต่อกับภาคธุรกิจหรือร้านค้าตลอดเส้นทางการ
ซื้อสินค้าซึ่ง 83% มีการแชตกับร้านค้าในช่วงก่อนตัดสินใจซื้อ 70% แชตในช่วงการซื้อและ 58% มี
การแชตกับร้านค้าหลังจากการซื้อสินค้าไปแล้ว โดย Messenger ได้กลายเป็นช่องทางส าคัญของ
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การซื้อขายตั้งแต่ต้นจนจบเพราะว่าธุรกิจสามารถให้ค าแนะน าและบริการลูกค้าตลอดเส้นทางการ
ซื้อสินค้าได้โดยไม่ต้องออกจากแซตการน า Messenger มาใช้เป็นโซลูชั่นตลอดเส้นทางการซื้อ
สินค้าเห็นได้จากกรณีของแต่งบ้านของไทยอย่าง HomeHuk ซึ่งการน า Click-to-Messenger Ads 
มาใช้เพิ่มจ านวนลูกค้าเข้าหน้าร้านและยังมีการไลฟ์แชตกับเจ้าหน้าที่ใช้ระบบการจัดการค าสั่งซื้อ
และการจัดส่งหรือโซลูชั่นเสริมจากค าแนะน าของ Facebook Business Partner เพื่อช่วยจัดการ
หน้าร้านซึ่งสามารถเพิ่มยอดสั่งซื้อส าเร็จได้ 47% ได้รับผลตอบแทนจากการซื้อโฆษณาสูงถึง 7 เท่า
และได้รับค าสั่งซื้อผ่าน Messenger กว่า 10,000 รายการในแต่ละเดือนเทรนด์ที่ส าคัญเหล่านี้ได้
ร่วมสร้างวิถีการค้ายุคใหม่เพราะไม่ว่าเทคโนโลยีจะเดินหน้าพัฒนาไปรวดเร็วเพียงใดสิ่งหนึ่งที่ยังคง
เหมือนเดิมคือการที่ผู้คนยังคงต้องการปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์เพื่อประสบการณ์ที่ใกล้ชิดและไร้รอยต่อ 
(เดลินิวส์, 2564) 

และจากความเจริญเติบโตของตลาดในเร่ืองของการแข่งขันการเปลี่ยนแปลงของประชากร 
ความต้องการหลากหลายเป็นเหตุให้องค์กรธุรกิจต้องส าคัญและพัฒนาสินค้าหรือบริการที่มี
ความสามารถในการแข่งขัน (Competitiveness) โดยใช้ช่องทางการตลาด (Marketing Chanel) 
ของโลกไซเบอร์ (Cyberspace) ในรูปแบบดิจิตอล (Digitalization) เช่น การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ 
(e-Marketing), พาณิชย์ธุรกิจ (e Commercial) โซเชียลมีเดีย (Social Media) และการตลาด
แบบเนื้อหาดิจิทัล (Digital Content Marketing) มาเป็นเครื่องมือการตลาดแบบดิจิทัล นอกจากนี้ 
Rakic et al, 2014 ยังเคยกล่าวไว้ว่าการใช้เนื้อหา (Content) ทางการตลาดเป็นการขยายการ
สื่อสารตลาดโดยเร่ืองทางโซเชียลมีเดียเน็ตเวิร์คกิ้งไซค์ (Social Media Networking Sites: SNS) 
โดยการมุ่งเน้นที่การสร้างสรรค์ (Creative) น าส่ง (Delivery) และการจัดการ (Management) 
เนื้อหาเพื่อการสร้างความเชื่อมโยงและเพิ่มการตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) ทางออนไลน์ 
โดยเฉพาะช่องทางการซื้อขายผ่านการพาณิชย์โทรศัพท์มือถือ (Mobile Commerce) (Hajli, 
2015) ท าให้การซื้อขายสินค้าออนไลน์มีปัญหาหลายด้าน ซึ่งเลขาธิการส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กล่าวว่า สมอ. ได้เปิดช่องทางร้องเรียนผ่านเฟซบุ๊กส านักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมสมอ. https://th.facebook.com/tisiofficial ตลอด 24 ชม. 
และเว็บไซต์ www.tisi.go.th กรณีผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้วไม่ได้มาตรฐาน ล่าสุดพบว่ามีผู้บริโภค
ร้องเรียนซื้อสินค้าเครื่องหรี่ไฟ (ดิมเมอร์) รุ่น Suntec STD-1600 บนแอพพลิเคชั่นช้อปปี้โดยไม่
แสดงเครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมหรือมอก. ซึ่ งสินค้าดังกล่าวอยู่ในขายสินค้า
ควบคุมตามมอก. 1955-2551 จึงได้สั่งการให้เจ้าหน้าที่ด าเนินการตรวจสอบพบว่ามีผู้จ าหน่าย 8 
รายที่จ าหน่ายเครื่องหรี่ไฟที่ไม่แสดงเครื่องหมาย มอก. ทั้งนี้สมอจึงได้แจ้งให้ บริษัท ช้อปปี้ 
(ประเทศไทย) จ ากัด ซึ่งเป็นเจ้าของแอพพลิเคชั่น Shopee ลบข้อความที่มีการโพสต์จ าหน่าย
เครื่องหรี่ไฟของผู้จ าหน่ายทั้ง 6 รายออกจากแอพพลิเคชั่นทันทีพร้อมทั้งให้แสดงหลักฐาน
แหล่งที่มาของสินค้าภายใน 15 วันหากตรวจสอบแล้วพบว่าได้รับอนุญาตตามมาตรฐาน มอก. 
1955-2551 จาก สมอ. อย่างถูกต้องจะสามารถขายสินค้าบนแอพพลิเคชันดังกล่าวต่อไปได้ 
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 ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงสนใจที่จะหาค าตอบเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสื่อสังคม กับ
ความตั้งใจซื้อออนไลน์ของคนรุ่นใหม่นั้นมีลักษณะเป็นอย่างไร ทั้งนี้เพื่อน าเอาสิ่งที่ค้นพบไปใช้
ประโยชน์แก่การบอกเล่าต่อสังคม  
 ดั งนั้ น  ผู้ วิ จั ย ได้ เลื อกใช้ ตั วแปรของเนื้ อหาสื่ อสั งคม  (Social Media Content) 
ประกอบด้วย 1) การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 2) ความไว้วางใจ (Trust) 3) การได้รับ
ความเสี่ยง  (Perceived Risked) 4) การได้รับประโยชน์ (Perceived Usefulness) 5) การได้รับ
ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) (Savolainen, 2011; Chung & Muk, 2017) และ
ตัวแปรของการตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) ได้แก่ 1) ความตั้งใจซื้อสินค้า
จากแพลตฟอร์มนี้ในอนาคต 2) ความตั้งใจซื้อจากแพลตฟอร์มที่เคยใช้ต่อไป 3) การใช้แพลตฟอร์ม
เดิมที่ใช้อยู่ในการซื้อสินค้า (Gassler et al., 2018; Elanmari et al., 2019)  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
   

 1. เพื่อศึกษาระดับค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของคนเจนเนอเรชั่น X และ Y 
ในจังหวัดศรีสะเกษ  
 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลขององค์ประกอบเนื้อหาสื่อสังคม (Social Media Content) ที่มีต่อ
การตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) 
  
วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  1. ประชากรและขนาดตัวอย่าง  
 ประชากร (Population) หมายถึง ประชากรอายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไปที่อาศัยอยู่ในจังหวัด
ศรีสะเกษ ช่วงเดือนมิถุนายน-ตุลาคม 2565  แต่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน อันเนื่องจากเป็นช่วง
ระบาดของโรค Covid-19 รอบ 4 อย่างรุนแรง และมีประกาศห้ามประชาชนออกนอกเขตพื้นที่ ท า
ให้ประชาชนจ านวนหนึ่งไม่สามารถกลับภูมิล าเนาเดิมของตนเองได้ และนั้นหมายถึงกลุ่มเด็กและ
เยาวชนของงานวิจัยนี้ด้วย  
 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) เนื่องจากการไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นไม่น้อยกว่าร้อยละ 95 และความคลาด
เคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 300 คน  
 วิธีสุ่มตัวอย่าง (Random Sampling) เพื่อให้ได้ตัวอย่างจากทุกหน่วยประชากร หมายถึง
กระจายอยู่ทุกอ าเภอของจังหวัดศรีสะเกษ โดยเก็บข้อมูลอ าเภอละเท่ากันคือ 16 คน และสุ่มเก็บ
ตัวอย่างแบบสะดวกจากความสมัครใจของผู้ให้ข้อมูลเป็นหลัก  

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยน าเอาแนวคิดและทฤษฎีของนักวิจัยมาวิเคราะห์กับสังเคราะห์ตัวแปรแล้วน ามาร่าง
เป็นข้อค าถามแบบมาตรวัด 7 ระดับจ านวน 24 ข้อส าหรับน าไปเก็บข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ นอกจากนั้นแล้วผู้วิจัยยังได้พัฒนาข้อค าถามส าหรับรวบรวมข้อมูลส่วน
บุคคลอีกจ านวน 8 ข้อ ตลอดจนสร้างค าถามแบบปลายเปิดอีก 1 ข้อเพื่อน าไปใช้ในการรวบรวม
ข้อมูลกลับมาวิเคราะห์ผล แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้น าเอาผลที่ได้จากการวิเคราะห์แนวคิดไปขอให้
ผู้เชี่ยวชาญได้ตรวจสอบความตรงเชิงทฤษฎี กับความถูกต้องของการใช้ภาษาที่สามารถสื่อสารแล้ว
เข้าใจตรงกันเกี่ยวกับวัตถุประสงค์วิจัย ซึ่งเมื่อได้รับค าแนะน าอันเป็นประโยชน์กลับคืนมาแล้ว 
ผู้วิจัยได้น าเอาไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปทดลองใช้งานเพื่อทดสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามงานวิจัยนี้ โดยผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการทดสอบต่อไปนี้  
 1. เกณฑ์ทดสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ผู้วิจัยก าหนดไปตามค่า KMO ไม่น้อยกว่า .50 
และน้ าหนักของแต่ละข้อค าถามมากกว่า .30 ขึ้นไป แปลผลได้ว่า แบบสอบถามมีความตรง 
 2. เกณฑ์ทดสอบความเชื่อมั่น เป็นการน าเอาแบบสอบถามไปทดลองใช้งานกับกลุ่ม
ตัวอย่างอื่นที่มิได้เป็นกลุ่มประชากรวิจัยจ านวน 30 คนแล้วน ากลับมาทดสอบความเชื่อมั่นตามแบบ
ของ Cronbach's Alpha โดยถือเอาเกณฑ์ทดสอบตามค่า Alpha ตั้งแต่ .80 กับค่า Corrected 
item ไม่น้อยกว่า .30 แปลผลได้ว่า แบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่น  
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ลักษณะของกลุ่ มผู้บริโภค  ผู้ วิจัยใช้สถิติ วิ เคราะห์ความถี่  ร้อยละ และ
ความสัมพันธ์แบบ Chi-Square แต่เลือกอธิบายเฉพาะคู่ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติเท่านั้น เพราะถือว่าอาจมีโอกาสแสดงอิทธิพลร่วมกันต่อตัวแปรตามได้เท่านั้น 
 3.2 ลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภค กับความตั้งใจซื้อ ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กับความคลาดเคลื่อน โดยก าหนดเกณฑ์การแปล 
 3.3 ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของ Pearson โดยก าหนดเกณฑ์ความสัมพันธ์ต่อไปนี้  
  ค่า r ต่ ากว่า .30 แปลผลว่า มีความสัมพันธ์กันน้อย 
  ค่า r ระหว่าง .30-.59 แปลผลว่า มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
  ค่า r ระหว่าง .60-.79 แปลผลว่า มีความสัมพันธ์กันมาก 
  ค่า r ตั้งแต่ .80 ขึ้นไปแปลผลได้ว่า มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด 
 ส่วนทิศทางความสัมพันธ์นั้นขึ้นอยู่กับเครื่องหมายหน้าค่า r เป็นบวกแสดงว่ามี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน แต่ค่าลบจะแสดงความสัมพันธ์แบบตรงข้าม  
 3.4 ทดสอบสมมติฐานที่ ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคและความตั้ งใจซื้ อของกลุ่ ม 
Generation Y มีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อจ าแนกออกไปตามปัจจัยส่วนบุคคล โดย
ผู้วิจัยเลือกใช้สถิติทดสอบค่าเฉลี่ยแบบ t-test กรณีสองตัวแปร ส่วนสามตัวแปรผู้วิจัยใช้ F-test 
กับ MANOVA เพื่อทดสอบความแปรปรวนร่วมกันของตัวแปรอิสระ แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัยเลือกที่
จะอธิบายผลเฉพาะที่มีค่าทดสอบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเท่านั้น เพื่อให้ได้ประโยชน์เต็มที่จาก
งานวิจัยนี้ 
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ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษา อิทธิพลของเนื้อหาสื่อสังคมและการตั้งใจซื้อออนไลน์ของกลุ่มคน        
เจนเนอเรชั่น X และ Y สรุปผลในประเด็นต่อไป 
  1. กลุ่มผู้บริโภคมีลักษณะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยมีมากถึงร้อยละ 73.7 และยัง
เป็นกลุ่มคนอายุน้อยกว่า 35 ปีถึงร้อยละ 69.7 ส่วนกลุ่มคนอายุมากกว่า 35 ปีขึ้นไปมีเพียงร้อยละ 
30.3 นอกจากนี้แล้วยังพบว่า ลักษณะผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาโทมากถึง
ร้อยละ 50.3 ที่เหลือจบปริญญาตรีร้อยละ 48.0   
 นอกจากนี้แล้วยังพบว่า เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาทต่อ
เดือนถึงร้อยละ 48.0 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 47.0 มีรายได้ต่อเดือนๆละ 25,001-35,000 บาท ที่
ส าคัญคือเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่นิยมซื้อสินค้าผ่าน Lazada มากถึงร้อยละ 89.7 ที่เหลืออีกร้อยละ 
10.3 สั่งซื้อผ่าน Shopee และมีการสั่งซื้อทุกวันร้อยละ 95.7 โดยเฉพาะการสั่งซื้อเครื่องส าอาง
ร้อยละ 96.3 
 ที่ส าคัญค้นพบว่า กลุ่มคนอายุมากกว่า 36 ปีขึ้นไป หรือกลุ่ม Generation X เป็นโสดร้อย
ละ 16.9 ที่จบการศึกษาระดับปริญญาโทร้อยละ 36.4 และมีรายได้น้อยกว่า 25,000 บาทต่อเดือน
ร้อยละ 6.9 รวมถึงนิยมสั่งซื้อสินค้าผ่าน Lazada ร้อยละ 26.0 ทุกวันร้อยละ 27.2 ในขณะที่กลุ่ม
ผู้บริโภค Generation Y เป็นโสดมากถึงร้อยละ 83.1 และจบปริญญาโทมากกว่าถึงร้อยละ 63.6 
แต่มีรายได้น้อยกว่า 25,000 บาทต่อเดือนมากกว่าถึงร้อยละ 93.1 และนิยมซื้อสินค้าผ่าน Lazada 
มากถึงร้อยละ 74.0 โดยมีการสั่งซื้อทุกวันร้อยละ 72.8 
 2. ลักษณะเนื้อหาสื่อสังคมอยู่ในระดับไม่เห็นด้วยเล็กน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 3.05 (SD. 18) 
และมีองค์ประกอบอยู่ในระดับเห็นด้วย เห็นด้วยเล็กน้อย ไม่เห็นด้วยเล็กน้อย และไม่เห็นด้วยมาก
ที่สุด คือองค์ประกอบการยอมรับความเสี่ยง มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดอยู่ที่ 1.56 (SD .15) ส่วนองค์ประกอบ
การได้รับประโยชน์มีค่าเฉลี่ยระดับเห็นด้วย 5.87 (SD. 56) 
 รวมไปถึง ค้นพบว่าความตั้งใจซื้อมีลักษณะเห็นด้วย ที่ค่าเฉลี่ย 5.80 (SD. 69) โดย
เฉพาะที่เกี่ยวกับ ความเป็นไปได้ในการสั่งซื้อสินค้าในอนาคตมีค่าเฉลี่ยถึง 5.84 (SD. 77) รองลงมา
เป็นความคาดหวังว่าจะสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อ Online ที่ 5.81 (SD. 1.12) และถัดมาเป็นความตั้งใจ
ซื้อในอนาคตที่ 5.75 (SD. 1.10) 
 3. เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ค่า r .31 เป็นไปตามสมมติฐาน H3 และยังพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีทั้งสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน กับตรงข้ามกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กับ .05 และอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติก็มี โดยเฉพาะ
ความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาสื่อสังคมด้านการออกแบบเว็บไซต์ กับความเป็นไปได้มีความสัมพนัธ์ไป
ในทิศทางตรงข้ามกันที่ค่า r = -.05 รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจกับความตั้งใจซื้อใน
อนาคตมีค่า r = -.12 ขณะที่ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกระหว่างความง่ายในการเข้าใช้กับความ
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เป็นไปได้ในการสั่งซื้อสินค้าในอนาคต มีค่า r = .52 ซึ่งถือว่ามากที่สุดในตารางนี้แล้วที่แสดงให้เห็น
ได้ว่า มีลักษณะของความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง ตามตารางที่แสดงข้างล่างนี้ 
ตารางที่ 1 ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบ 

 

Variable Wb Tru Pr Use Ease Pos Exp Int 
Wb 1 .14* .18* .11* .16** -.05 .28** .13* 
Tru  1 .43** -.12* .01 .13* .11* -.12* 
Pr   1 .10 .14* -.03 .11 .08 

Use    1 .39** .31* .04 .06 
Ease     1 .52** .16** .02 
Pos      1 .39** -.10 
Exp       1 .42** 
Int        1 

* P Value .05, ** .01 
 
 4. ผลจากการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลวิจัยได้ว่า เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อ มี
ค่าเฉลี่ยต่างกันจ าแนกตามเพศ กลุ่มอายุ รายได้ ความถี่ในการสั่งซื้อ และสินค้าที่สั่งซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เป็นไปตามสมมติฐาน H1 
 4.1 เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยเป็นอิสระต่อกัน
จ าแนกออกไปตามรายได้ ความถี่ในการสั่งซื้อสินค้า และชนิดของสินค้าที่สั่งซื้อ โดยเฉพาะความ
แปรปรวนของพฤติกรรมผู้บริโภค แบ่งตามกลุ่มรายได้มีผลทดสอบเท่ ากับ 9.02 (Sig.000) กับ
สินค้าที่สั่งซื้อกับความตั้งใจซื้อมีผลทดสอบเท่ากับ 12.41 (Sig. 000) ดังภาพประกอบข้างล่างนี้ 
 

 
ภาพประกอบที่ 1 ความแปรปรวนของค่าเฉลี่ยของเนื้อหาสื่อสังคมและการตั้งใจซื้อ 
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 4.2 เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จ าแนกตามกลุ่มอายุ โดยมีผลทดสอบเท่ากับ 2.83 (Sig. 005) กับ 6.71 (Sig. 000) นอกจากนี้แล้ว
พบว่า กลุ่ม Generation Y มีค่าเฉลี่ยทั้งสองตัวแปรมากกว่ากลุ่ม Generation X โดยเฉพาะความ
ตั้งใจซื้อที่มีค่าเฉลี่ยมากถึง 5.91 (SD. 51) เป็นไปตามสมมติฐาน H2 
 4.3 เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีค่าเฉลี่ยต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
จ าแนกตามเพศ โดยมีค่าเฉลี่ยเพศหญิงมากกว่าเพศชาย และมีผลทดสอบเท่ากับ -4.85 (Sig. 000) 
กับ -5.97 (Sig. 000) 
 
อภิปรายผล 
  

จากการศึกษา อิทธิพลของเนื้อหาสื่อสังคมและการตั้งใจซื้อออนไลน์ของกลุ่มคน        
เจนเนอเรชั่น X และ Y ได้อภิปรายตามประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

 จากผลวิจัยที่ค้นพบว่า ลักษณะผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นหญิงอายุน้อยกว่า 35 ปีลงมา หรือ
จัดอยู่ในกลุ่ม Generation X และ Y ที่ยังเป็นโสดรวมถึงมีการศึกษาสูงถึงระดับปริญญาโท แต่มี
รายได้น้อยกว่า 25,000 บาทต่อเดือนลงมา ส่วนพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ นั้นนิยมใช้
บริการของ Lazada ในการสั่งซื้อเครื่องส าอางทุกวัน รวมไปถึง เป็นผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y 
ว่าเป็นกลุ่มคนที่ยังไม่ได้แต่งงาน ซึ่งอาจเป็นผลจากการจบการศึกษาในระดับสูงถึงปริญญาโท แต่มี
รายได้น้อยกว่า 25,000 บาทต่อเดือน และยังนิยมสั่งซื้อสินค้าผ่าน Lazada ทุกวัน ซึ่งนั้น
หมายความว่า 1) ผู้บริโภค Y มีพฤติกรรมการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ มากกว่าผู้บริโภค X และ 
2) ให้ความส าคัญกับการสั่งซื้อทุกวัน แม้มีรายได้น้อยก็ตาม ซึ่งเท่ากับเฉลี่ยซื้อประมาณ 500-800 
บาทต่อวัน และด้วยเหตุดังกล่าวนี้อาจมีผลกระทบต่อความไม่สมบูรณ์ของข้อมูลเกี่ยวกับ จ านวนที่
สั่งซื้อในแต่ละครั้ง หรือจ านวนเงินที่ต้องจ่ายไปกับการซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์  ในแต่ละเดือน ที่
อาจท าให้รู้ข้อมูลในระดับที่ลึกมากกว่านี้ แต่อย่างไรก็ตาม เราพอสรุปได้ว่า พฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มรุ่น Y เน้นการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อ ออนไลน์มากกว่ากลุ่มคนรุ่น X  
 ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ Atthirarong (2020) ที่สรุปว่ากลุ่มคนอายุมากกับแม่บ้านบาง
พวกยังไม่นิยมการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์อันเกิดจากหลายเหตุผลทั้งที่ไม่คุ้นเคยกับ ความ
ไม่มั่นใจต่อระบบการสั่งซื้อ เช่น ความมั่นในต่อระบบช าระเงิน และความมั่นใจต่อบริการหลังการ
ขาย ซึ่งมักพบว่าเป็นเหตุท าให้ผู้บริโภคบางกลุ่มไม่ซื้อซ้ า หรือเลิกการสั่งซื้อสินค้าจากเว็บไซต์นั้นไป
เลย และด้วยเหตุนี้ท าให้เรามองได้ชัดว่า การสร้างความมั่นใจให้กับผู้ซื้อย่อมได้รับการบอกต่อ และ
การกลับมาซื้ออีกในอนาคตของผู้บริโภคได้ทั้ งกลุ่มคนรุ่นใหม่  หรือกลุ่มคนรุ่นเก่าก็ตามที 
นอกจากนั้นแล้วผลวิจัยของ Wanmud (2015) ที่ค้นพบว่าปัจจัยส าคัญของผู้บริโภคที่มีต่อการ
ตัดสินใจสั่งซื้อสินค้า ออนไลน์นั้นเกี่ยวข้องกับความถี่ในการสั่งซื้อสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง โดยมี
ค่าใช้จ่ายต่อการซื้อแต่ละครั้งประมาณ 500-1999 บาท รวมถึงการตระหนักถึงวิธีการช าระเงิน 
แหล่งอ้างอิง กับการหาข้อมูลได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้แล้วผู้บริโภคสินค้าออนไลน์  ยังต้องการ
ความสะดวกในการสั่งซื้อ เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจ และด้วยเหตุดังกล่าวนี้ท าให้ 1) เจ้าของ
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เว็บไซต์ต้องจัดแสดงข้อมูลสินค้าโดยละเอียด พร้อมไปกับ 2) การจัดช่องทางส าหรับการสั่งซื้อที่
สะดวกและง่ายของผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของตน ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคทั้ง
รุ่นใหม่และรุน่เก่าหันมาสนใจการซื้อสินค้าจากสื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น  
 นอกจากนี้แล้วผลวิจัยที่ค้นพบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อเนื้อหาสื่อสังคมมีลักษณะไม่
เห็นด้วยเล็กน้อย ส่วนองค์ประกอบมีทั้งที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยมาก โดยเฉพาะองค์ประกอบการ
ยอมรับความเสี่ยง เช่น การซื้อสินค้าทางออนไลน์มีความเสี่ยงหรือการให้ข้อมูลเกี่ยวกับบัตรเครดิต
ของผู้ซื้อในการสั่งซื้อสินค้ามีความเสี่ยงหรือการให้ข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อ เช่น เลขที่บัตรประชาชน 
เลขที่บัตรเครดิต มีความเสี่ยง ที่ส าคัญคือการให้รายละเอียดของสินค้าที่สั่งซื้อออนไลน์มีความเสี่ยง 
อันเนื่องจากโอกาสที่จะได้รับสินค้าด้อยคุณภาพกว่าที่ประกาศโฆษณาของผู้บริโภค รวมไปถึงการได้
สินค้าไม่ตรงตามต้องการอาจส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ได้ในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะในสังคมไทยที่ถือว่า การให้ข้อมูลจริงบ้าง เท็จบ้างเป็นค่านิยมที่ดีของสังคม อีกทั้งปัญหา
ความไม่ซื่อสัตย์สุจริตและการมีนิสัยชอบเอาเปรียบลูกค้าของพ่อค้าและนักธุรกิจย่อมมีผลกระทบ
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม นอกจากนั้นแล้วเรายังค้นพบว่าผลวิจัยนี้มีบาง
องค์ประกอบที่ยอมรับได้ และยอมรับไม่ได้ เช่นการออกแบบเว็บไซต์และการสร้างความเชื่อมั่น
ศรัทธาจากการบริโภคสินค้าด้วยวิธีการสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์นั้น ผู้ประกอบการ เจ้าของ 
เว็บไซต์ ไปจนถึงผู้เก่ียวข้องอาจจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับ 1) การแสดงรายละเอียดของสินค้า
ทุกรูปแบบอย่างชัดเจน เช่น ราคา รูปแบบ 2) ผู้ขายทางเว็บไซต์ได้ให้ค ามั่นสัญญาและความผูกพัน
ในสินค้าที่ขาย ยกตัวอย่างเช่น เมื่อลูกค้าได้สินค้าที่ตรงกับความต้องการ ผู้ขายจ าเป็นต้องทบทวน
และปรับระบบการจัดส่งสนิค้าที่มีคุณภาพเปน็ที่พึ่งพอใจของผู้บริโภคทันท ีรวมไปถึง ลักษณะความ
ตั้งใจซื้ออยู่ในระดับเห็นด้วย เรียงจากความเป็นไปได้ ความคาดหวัง และความตั้งใจซื้อ โดย
ผู้ประกอบการ หรือเจ้าของเว็บไซต์ต้องให้ความส าคัญกับตัวแปรทั้งสามแล้วน าไปพัฒนาเว็บไซต์
ระบบบริการ และการจัดส่งสินค้าคุณภาพ ทั้งนี้เพราะโอกาสในการเจริญเติบโตของการบริโภค
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ นับวันยิ่งโตเพิ่มมากขึ้นนั้นมีความสอดคล้องกับผลวิจัยของ Sonchit & 
Donkwa (2016) ที่ค้นพบว่าการรับรู้ต่อความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค รวมไปถึงการได้รับอิทธิพลการรับรู้ด้านการใช้ประโยชน์ และการเข้าใช้งานได้ง่าย
ของผู้บริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อสินค้า และการเลือกใช้บริการผ่านระบบ
ออนไลน์ ทุกชนิดแต่ที่ส าคัญคือ กลุ่มผู้บริโภคยังต้องการแหล่งอ้างอิงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วย 
โดยเฉพาะจากกลุ่มเพื่อนสนิท  
 เพราะฉะนั้นจากสิ่งค้นพบที่ส าคัญนี้ช่วยให้เจ้าของเว็บไซต์  หรือผู้ที่จะคิดให้บริการแก่
ผู้บริโภคต้องตระหนักถึงความเชื่อถือในข้อมูลสินค้า หรือบริการของตนเองรวมไปถึงการให้บริการ
หลังการขาย ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีข้อกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า และการ
ให้บริการจากผู้จ าหน่าย  
 ส่วนข้อค้นพบเก่ียวกับ เนื้อหาสื่อสังคมกับความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์กันปานกลางอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว้นความสัมพันธ์ของบางคู่องค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรง
ข้ามกัน เช่น ความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจกับความตั้งใจซื้อ หรือ การยอมรับความเสี่ยงกับ
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ความเป็นไปได้ในการสั่งซื้อสินค้าในอนาคต และนั้นย่อมหมายความว่า แม้พฤติกรรมผู้บริโภคจะ
เปลี่ยนจากเดิมไปเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้นก็ตามแต่ผู้บริโภคยังคงเชื่อถือและ
ไว้วางใจในการซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการ หรือเจ้าของกิจการที่สามารถส่งมอบสินค้าดีมีคุณภาพ
ตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ นอกจากนั้นแล้ว ผู้บริโภคยังคงต้องการบริการทั้งหลังการขาย และ
การเอาใจใส่ต่อการให้บริการของผู้ประกอบการอยู่เช่นเดิม  
 เพราะฉะนั้น การพัฒนาสื่อสังคมอาจจ าเป็นต้องออกแบบให้ดูสวยงาม และสามารถดึงดูด
ผู้ซื้อเดิมได้ แต่มิได้หมายความว่า ผู้ประกอบการจะด้อยคุณภาพของสินค้า หรือการให้บริการแต่
เพียงการพูดโฆษณาเท่านั้น หากแต่ตามสภาพความจริงแล้วทั้งคุณภาพสินค้า และการให้บริการแก่
ผู้บริโภคยังคงเดิม เปลี่ยนแต่เฉพาะช่องทางการสั่งซื้อเท่านั้น ดังเช่นผลวิจัยของ Sonchit & 
Donkwa (2016) ที่ค้นพบว่าปัจจัยด้านความเสี่ยง การได้รับประโยชน์ และการเข้าถึงได้ง่ายมีผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคทุกกลุ่ม รวมไปถึงผลวิจัยของ Thrrma (2019) ที่สรุปได้คล้ายกันถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างการตั้งใจซื้อกับการได้รับรู้ถึงประโยชน์ และการเข้าใช้ระบบบริการได้ง่ายของ
ผู้ซื้อ หรือผู้บริโภค รวมไปถึงการมีประสบการณ์ของผู้ซื้อที่ เคยใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ ที่มีผล
ต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของกลุ่มเจนเนอเรชั่น X และ Y 
 
องค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา 
 

การพัฒนาเนื้อหาสื่อสังคมส าหรับการจัดจ าหน่ายสินค้า และการให้บริการแก่ลูกค้าในเขต
จังหวัดศรีสะเกษมีความเป็นไปได้มากที่ผู้ประกอบการหรือเจ้าของกิจการจ าเป็นต้องพัฒนาประเด็น
ส าคัญต่อไปนี้  
 1. การออกแบบเว็บไซต์ให้มีรูปลักษณ์ของเว็บเพจที่แสดงสินค้ามีความน่าสนใจในการ
ค้นหา หรือการออกแบบภาพลักษณะของสินค้าที่แสดงมีสีสันเป็นที่ประทับใจ หรือการระบุ
ข้อความที่แสดงทางโซเชียลมีเดียมีการเน้นเนื้อหาที่ส าคัญได้อย่างชัดเจน และการแสดง
รายละเอียดของสินค้าทุกรูปแบบอย่างชัดเจน เช่น ราคา รูปแบบ 
 2. ความพยายามในการลดความเสี่ยงในการสั่งซื้อสินค้าแก่ผู้บริโภค จากการไม่พยายาม
หาข้อมูลเก่ียวกับบัตรเครดิตของผู้ซื้อในการสั่งซื้อสินค้า หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ซื้อ เช่น เลขที่บัตร
ประชาชน นอกจากนี้แล้วผู้ประกอบการ และเจ้าของเว็บไซต์จ าเป็นต้องให้รายละเอียดของสินค้า
แบบตรงไปตรงมา พร้อมทั้งพัฒนาระบบการให้บริการหลังการขายได้โดยปราศจากเงื่อนไข และ
ควรตั้งอยู่บนความสุจริตเป็นธรรมกับผู้ซื้อ 
 3. พัฒนาระบบให้เข้าถึงได้ง่าย ทั้งจากการสร้างแพลตฟอร์มที่มีเนื้อหาสื่อสังคมที่ผู้บริโภค
สามารถเรียนรู้วิธีการใช้งานได้ด้วยตนเอง ตลอดจนการติดต่อผู้ขายได้สะดวกและไม่มีค่าใช้จ่ายใน
ระหว่างการสอบถามรายละเอียด หรือระหว่างการขอรับบริการจากร้านค้า  
 4. นอกจากนี้แล้วอาจจ าเป็นต้องศึกษาเพิ่มเติมอีก แต่ให้เพิ่มปัจจัยส่ วนบุคคลเกี่ยวกับ 
ค่าใช้จ่ายในแต่ละคร้ังที่ซื้อ รวมไปถึงการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบผลวิจัย 
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