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บทคดัย่อ 

 
การวจิยัครั 4งนี4มวีตัถุประสงคเ์พื>อ 1) เพื>อศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลที>สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้

บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 2) เพื>อศกึษาระดบัการตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 3) เพื>อศกึษาอทิธพิลทางสงัคมของรวีวิออนไลน์ต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) 
กลุ่มตวัอย่างที>ใชใ้นการวจิยั ได้แก่ ประชาชนทั >วไปในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ซึ>งกําหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรของ คอแครน (Cochran,1977) ที>ระดบัความเชื>อมั >นรอ้ยละ 95 และใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เครื>องมอืที>ใชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม 
สถติทิี>ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลประกอบด้วย สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี> ค่าร้อยละ ค่าเฉลี>ย  
และค่าส่วนเบี>ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว  
(One-Way ANOVA: F-test) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัสว่นบุคคลผูต้อบแบบสอบถามที>ม ีเพศ อายุ อาชพี และความถี>ในการซื4อสนิคา้ 
แตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครที>แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 นอกจากนี4 อทิธพิลทางสงัคมในการรวีวิออนไลน์สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 
ทั 4ง 3  ปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นการยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม (X1) ดา้นการยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุ่ม (X2) 
และด้านการยอมรบัเขา้สู่จติใจ (X3) โดยมคี่าสมัประสทิธิ �สมัพนัธ์พหุคูณ (R) = 0.411 และสามารถ
ร่วมกนัทํานายการตดัสนิใจซื4อสนิค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 16.9  
จงึสามารถสรา้งสมการความสมัพนัธก์ารตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร
ไดด้งันี4  

𝑦" = 2.479 + 0.086X1 + 0.145X2 + 0.153X3 
 
คําสําคญั: อิทธิพลทางสังคม, การรีวิวออนไลน์, การตัดสินใจซื4อสินค้า, แพลตฟอร์มออนไลน์, 
กรงุเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were: 1) to study the personal factors affecting purchase 
decisions on e-commerce platforms in Bangkok, 2) to examine the level of purchase decisions 
on e-commerce platforms in Bangkok, and 3) to investigate the influence of online product 
reviews on purchase decisions on e-commerce platforms in Bangkok. This study employed  
a quantitative research approach. The sample consisted of 400 consumers residing in Bangkok. 
The sample size was determined using Cochran’s formula (1977) at a 95 percent confidence 
level, and convenience sampling was applied. The research instrument was a questionnaire. 
Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and 
standard deviation, as well as inferential statistics, including One-Way Analysis of Variance 
(One-Way ANOVA: F-test) and Multiple Regression Analysis. The results revealed that 
respondents with different genders, ages, occupations, and purchase frequencies exhibited 
significantly different purchase decisions on e-commerce platforms in Bangkok at the 0.05 level 
of significance. Furthermore, social influence derived from online product reviews significantly 
affected purchase decisions on e-commerce platforms in Bangkok at the 0.05 level of 
significance. The three dimensions of social influence—Compliance (X1), Identification (X2), and 
Internalization (X3) were all found to have significant effects on purchase decisions. The multiple 
correlation coefficient (R) was 0.411, and these factors jointly explained 16.9 percent of the 
variance in purchase decisions on e-commerce platforms in Bangkok. The regression equation 

can be expressed as follows: 𝑦" = 2.479 + 0.086X1 + 0.145X2 + 0.153X3 
 
Keywords: Social Influence, Online Product Reviews, Purchase Decision, E-Commerce 
Platforms, Bangkok 
 
บทนํา 
 

ปัจจุบนัการซื4อสนิคา้ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ไดร้บัความนิยมเพิ>มขึ4นอย่างต่อเนื>อง เนื>องจาก
ผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสนิคา้ไดอ้ย่างสะดวก รวดเรว็ และมขีอ้มูลประกอบการตดัสนิใจที>หลากหลาย  
ทั 4งรายละเอยีดสนิคา้ รปูภาพ และรวีวิจากผูใ้ชง้านจรงิ รวมถงึกจิกรรมสง่เสรมิการขายและช่องทางการ
ชาํระเงนิที>หลากหลาย ซึ>งสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั (พรสรร วเิชยีรประดษิฐ,์ 2565) 
นอกจากนี4 กระทรวงพาณิชย ์(2568) รายงานว่าช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada และ TikTok 
Shop เป็นแพลตฟอร์มที>ได้ร ับความนิยมอย่างมากในกลุ่มนักศึกษาและวัยทํางาน โดยผู้บริโภค 
ใหค้วามสาํคญักบัคณุภาพสนิคา้ ราคา และความสะดวกในการเขา้ถงึสนิคา้ 

ในขณะเดยีวกนั อทิธพิลทางสงัคมจากการรวีวิออนไลน์ไดก้ลายเป็นปัจจยัสาํคญัที>สง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซื4อสนิคา้ เนื>องจากผูบ้รโิภคมกัใหค้วามเชื>อถอืขอ้มลูและประสบการณ์จากผูใ้ชง้านจรงิ ซึ>งช่วย
ลดความเสี>ยงและสรา้งความมั >นใจก่อนตดัสนิใจซื4อ สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kelman (1958) ที>อธบิาย
ว่า อิทธิพลทางสงัคมส่งผลต่อพฤติกรรมของบุคคลผ่านการยอมรบัเพื>อคล้อยตาม (Compliance)  
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การยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ (Identification) และการยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ (Internalization) อกีทั 4ง
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) และการรวีวิบนสื>อออนไลน์ยงัช่วยสร้างความ
น่าเชื>อถอืและกระตุน้การตดัสนิใจซื4อของผูบ้รโิภค (Prasoptham, 2022) โดย Semrush (2024) รายงาน
ว่า ผูบ้รโิภครอ้ยละ 88 ใหค้วามเชื>อมั >นต่อการแนะนําแบบปากต่อปากมากกว่ารูปแบบการสื>อสารทาง
การตลาดอื>น และร้อยละ 64 ของนักการตลาดเห็นว่าการตลาดแบบบอกต่อเป็นเครื>องมือที>มี
ประสทิธภิาพสงูในการสรา้งความน่าเชื>อถอืและกระตุน้การตดัสนิใจซื4อ 

ดงันั 4น ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษาอทิธพิลทางสงัคมของการรวีวิสนิค้าที>มต่ีอการตดัสนิใจซื4อสนิค้า 
บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร รวมทั 4งศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลที>เกี>ยวขอ้ง เพื>อเป็นแนวทาง
สําหรับผู้ประกอบการและนักการตลาดในการพัฒนากลยุทธ์การสื>อสารและการตลาดออนไลน์ 
ใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในยคุดจิทิลั 

 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1.เพื>อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที>ส่งผลต่อการตัดสินใจซื4อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
กรงุเทพมหานคร 
 2.เพื>อศกึษาระดบัการตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร 
 3.เพื>อศึกษาอิทธิพลทางสงัคมของรีวิวออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื4อสินค้าบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจยั 

1. บุคคลในกรุงเทพมหานครที>มปัีจจยัสว่นบุคคลที>แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อของบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ต่างกนั 

2.อทิธพิลทางสงัคมในการรวีวิออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ใน
กรงุเทพมหานคร 

 
ขอบเขตการวิจยั 

1. ประชาชนทั >วไปที>อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ>งมปีระสบการณ์ในการค้นหาขอ้มูลรวีวิ
และตดัสนิใจซื4อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada หรอื TikTok Shop อย่างน้อย
หนึ>งครั 4งในระยะเวลา 1 ปีที>ผ่านมา กลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

2. ขอบเขตด้านเนื4อหา ประกอบด้วย กระบวนการอทิธพิลทางสงัคม การตดัสนิใจซื4อสนิค้า
ออนไลน์ 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลาคอืตั 4งแต่เดอืนมนีาคม ถึง พฤษภาคม พ.ศ. 2569 รวมระยะเวลา
ทั 4งสิ4น 3 เดอืน 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัทีSเกีSยวข้อง 
            แนวคิดและทฤษฎีเกียวกบักระบวนการอิทธิพลทางสงัคม 
 แนวคดิของ Herbert C. Kelman (1958) อทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) เป็นกระบวนการ
ที>บุคคลเปลี>ยนแปลงทศันคต ิความเชื>อ หรอืพฤตกิรรมอนัเนื>องมาจากอทิธพิลของบุคคลหรอืกลุ่มอื>น 
โดยแบ่งออกเป็น 3 ดา้น ดงันี4 
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1. การยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม (Compliance) 
เป็นการที>บุคคลแสดงพฤตกิรรมหรอืปฏบิตัติามความคดิเหน็ คาํแนะนํา หรอืความคาดหวงัของ

ผูอ้ื>น เพื>อใหไ้ดร้บัการยอมรบัหรอืหลกีเลี>ยงการถกูปฏเิสธ แมว้า่ภายในอาจไมไ่ดเ้หน็ดว้ยอยา่งแทจ้รงิ 
2. การยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ (Identification) 
เป็นการที>บุคคลปรบัเปลี>ยนทศันคตหิรอืพฤตกิรรมเพื>อสรา้งหรอืรกัษาความสมัพนัธก์บับุคคล

หรอืกลุม่ที>ตนชื>นชอบ ตอ้งการเป็นสมาชกิ หรอืรูส้กึผกูพนั 
3. การยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ (Internalization) 
เป็นการที>บุคคลยอมรบัขอ้มลู ความเชื>อ หรอืความคดิเหน็ของผูอ้ื>น เพราะเหน็วา่มคีวามถกูตอ้ง 

สอดคลอ้งกบัคา่นิยม และเชื>อวา่เป็นประโยชน์อยา่งแทจ้รงิ จนกลายเป็นความเชื>อสว่นบุคคล 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกีSยวกบัการตดัสินใจซืZอสินค้าออนไลน์ 

 การตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์ ผูว้จิยัใชแ้นวคดิของ Kotler and Keller (2016) ซึ>งอธบิายว่า 
กระบวนการตดัสนิใจซื4อของผูบ้รโิภค (Buying Decision Process) เป็นกระบวนการที>ผูบ้รโิภคใชใ้นการ
พจิารณาและตดัสนิใจเลอืกซื4อสนิคา้และบรกิาร โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั 4นตอน ไดแ้ก่ 
 1. การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั 4นตอนที>ผู้บรโิภคตระหนักถึงความ
ต้องการหรอืปัญหาที>เกดิขึ4น และเกดิแรงจูงใจในการแสวงหาสนิค้าหรอืบรกิารเพื>อตอบสนองความ
ตอ้งการดงักลา่ว 
 2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เป็นขั 4นตอนที>ผูบ้รโิภคแสวงหาขอ้มลูเกี>ยวกบัสนิคา้
และบรกิารจากแหล่งต่าง ๆ เช่น บุคคลใกล้ชิด สื>อออนไลน์ เว็บไซต์ และรวีวิจากผู้ใช้งาน เพื>อใช้
ประกอบการตดัสนิใจ 
 3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั 4นตอนที>ผูบ้รโิภคนําขอ้มูลที>ได้
รบัมาเปรยีบเทียบและประเมนิทางเลือกต่าง ๆ โดยพจิารณาจากคุณภาพ ราคา คุณสมบตัิ ความ
น่าเชื>อถอื และความคุม้คา่ของสนิคา้ 
 4. การตดัสนิใจซื4อ (Purchase Decision) เป็นขั 4นตอนที>ผูบ้รโิภคเลอืกซื4อสนิคา้หรอืบรกิารที>
สามารถตอบสนองความตอ้งการไดด้ทีี>สุด โดยการตดัสนิใจอาจไดร้บัอทิธพิลจากความคดิเหน็ของผูอ้ื>น
หรอืสถานการณ์แวดลอ้มต่าง ๆ 
 5. การประเมนิผลภายหลงัการซื4อ (Post-Purchase Behavior) เป็นขั 4นตอนที>ผูบ้รโิภคประเมนิ
ความพงึพอใจหลงัจากการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร หากเกดิความพงึพอใจจะนําไปสูก่ารซื4อซํ4าและการบอก
ต่อ แต่หากไมพ่งึพอใจอาจสง่ผลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื4อในอนาคต 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชาชนทั >วไปที>อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซึ>งมปีระสบการณ์ในการค้นหาขอ้มูลรวีวิและ
ตดัสนิใจซื4อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada หรอื TikTok Shop อย่างน้อยหนึ>ง
ครั 4งในระยะเวลา 1 ปีที>ผ่านมา กลุม่ตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

โดยผู้วิจยัเลือกใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างของ คอแครน (Cochran, 1977) ด้วย
ความคลาดเคลื>อนที>ระดบั 0.05 ทําใหไ้ดจ้ํานวนกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ซึ>งผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling)  

เครื>องมอืที>ใชใ้นการวจิยั เครื>องมอืที>ใชค้อืแบบสอบถามที>พฒันาจากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ี
และงานวจิยั ที>เกี>ยวขอ้ง แบง่เป็น 3 สว่น  
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1. ขอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี ระยะเวลาที>ใชบ้นสื>อสงัคมออนไลน์ต่อวนั ความถี>ใน
การซื4อสนิคา้ และแพลตฟอรม์ที>ใชง้านเป็นประจาํ จาํนวน 6 ขอ้ โดยใชร้ปูแบบคาํถามแบบเลอืกตอบ  

2. อทิธพิลทางสงัคม จาํนวน 15 ขอ้ โดยใชม้าตราสว่นประมาณคา่ 5 ระดบั 
3. การตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ จํานวน 25 ขอ้ โดยใชม้าตราส่วนประมาณค่า  

5 ระดบั 
การตรวจสอบคณุภาพเครื>องมอื  

ผูว้จิยัได้นําแบบสอบถามไปตรวจสอบความเที>ยงตรงเชงิเนื4อหา (Content Validity) 
โดยผูเ้ชี>ยวชาญจํานวน 3 ท่าน ดว้ยการหาดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) คดัเลอืกขอ้คําถามที>มคี่า IOC 
ตั 4งแต่ 0.50 ขึ4นไป โดยแบบสอบถามฉบบันี4มคี่า IOC เท่ากบั 1.00 จากนั 4น ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถาม 
ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มบุคคลที>มลีกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่างที>ใชใ้นการวจิยั จํานวน 30 
คน และหาค่าความเชื>อมั >นของเครื>องมอืดว้ยวธิสีมัประสทิธิ �แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยกําหนดเกณฑ์การยอมรบัไว้ที>ระดบัไม่ตํ>ากว่า 0.70 โดยแบบสอบถามฉบบันี4มคี่า 
เทา่กบั 0.96 

การเกบ็ขอ้มลู  
ผูว้จิยัดาํเนินการเกบ็ขอ้มลูในชว่งเดอืนเดอืนมนีาคม - เดอืนพฤษภาคม 2569 โดยคดัเลอืกกลุม่

ตวัอยา่งประชาชนทั >วไปที>อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ซึ>งมปีระสบการณ์ในการค้นหาขอ้มูลรวีวิและ
ตดัสนิใจซื4อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Shopee, Lazada หรอื TikTok Shop อย่างน้อยหนึ>ง
ครั 4งในระยะเวลา 1 ปีที >ผ ่านมา ทั 4งนี4  ผ ่านช่องทางสื>อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ได ้แก่ 
Facebook, Line Instagram และ Lark โดยแบ่งปันลงิก์ผ่านบญัชผีู ้ใช ้ส่วนตวั และกลุ่มสนทนา
ออนไลน์ที >ม สีมาชกิเป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร พร ้อมทั 4งขอความร่วมมอืให ้ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่งต่อลงิก์ไปยงับุคคลที>มคีุณสมบตั ิตรงตามเกณฑ์ของการวจิยั เพื>อให้สามารถ
เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างได้อย่างครอบคลุม ทั 4งนี4 ก่อนเขา้สู่การตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทุกคนต้องผ่านคําถามคดักรอง ได้แก่ 1) เป็นผู ้ที>อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ 2) เคยใช้
แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสั >งซื4อสนิค้า จงึจะสามารถตอบแบบสอบถามในส่วนถดัไปได้ 

 
การวเิคราะหข์อ้มลู การวเิคราะหข์อ้มลูใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิแบ่งเป็น 2 สว่น  
1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชค้่าความถี> รอ้ยละ ค่าเฉลี>ย และสว่นเบี>ยงเบน

มาตรฐาน 
 2 สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพื>อทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ใช้การวเิคราะห์  

One-way ANOVA (F-test) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจยั 

ผลการวจิยัปัจจยัสว่นบุคคล จากการศกึษาพบว่า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศ
ชาย รอ้ยละ 35.25 อายอุยูใ่นชว่ง 36 - 45 ปี รอ้ยละ 37.25 อาชพีธุรกจิสว่นตวั รอ้ยละ 29.00 ระยะเวลา
ที>ใช้บนสื>อสงัคมออนไลน์ต่อวนั 4-6 ชั >วโมง ร้อยละ 27.25 ความถี>ในการซื4อสนิค้า 4-5 ครั 4งต่อเดอืน  
รอ้ยละ 22.25  แพลตฟอรม์ที>ใชง้านเป็นประจาํ Shopee รอ้ยละ 27.25  
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การวิเคราะห์ผลการวิจยัอิทธิพลทางสงัคมต่อการตดัสินใจซืZอของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ใน
เขตกรงุเทพมหานครอธิบายผลดงัตาราง 1 ดงันีZ  
 
ตาราง 1 ผลการวิจัยอิทธิพลทางสังคมต่อการตัดสินใจซื4อของบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรงุเทพมหานคร 

อิทธิพลทางสงัคม X# SD ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นการยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม (Compliance) 
2. ดา้นการยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ (Identification) 
3. ดา้นการยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ (Internalization) 

4.03 
3.99 
4.07 

0.47 
0.39 
0.40 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.03 0.28 มาก 
 

จากตาราง 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ภาพรวมอทิธพิลทางสงัคม อยู่ในระดบัมาก (𝒙 = 
4.03, S.D. = 0.28) เมื>อพิจารณาความเห็นเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการยอมรับเข้าสู่จิตใจ 

(Internalization) มคี่าเฉลี>ยอยู่ในระดบัมาก (𝒙 = 4.07, S.D. =0.40) รองลงมา ดา้นการยอมรบัเพื>อ

คลอ้ยตาม (Compliance) มคีา่เฉลี>ยอยูใ่นระดบัมาก (𝒙 = 4.03, S.D. = 0.47) ถดัมาคอืดา้นการยอมรบั

เพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ (Identification) อยูใ่นระดบัมาก (𝒙 = 3.99, S.D. = 0.39) ตามลาํดบั 
 

การวิเคราะห์ผลการวิจัยการตัดสินใจซืZอของบนแพลตฟอร์มออนไลน์ของบุคคลใน
กรงุเทพมหานครอธิบายผลดงัตาราง 2 ดงันีZ  
ตาราง 2 ผลการวจิยัการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ของบุคคลในกรงุเทพมหานคร 

การตดัสินใจซืZอของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ X# SD ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการ 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มลู  
3. ดา้นการประเมนิทางเลอืก 
4. ดา้นการตดัสนิใจซื4อ 
5. ดา้นการประเมนิผลภายหลงัการซื4อ 

4.01 
4.01 
4.06 
4.01 
4.02 

0.41 
0.42 
0.40 
0.40 
0.41 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.02 0.26 มาก 
  
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ ภาพรวมการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์

ของบุคคลในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบัมาก (𝒙 = 4.02, S.D. = 0.41) เมื>อพจิารณาความเหน็เป็น

รายดา้น พบวา่ ดา้นการประเมนิทางเลอืก มคีา่เฉลี>ยอยูใ่นระดบัมาก (𝒙 = 4.06, S.D. =0.40) รองลงมา 

ด้านการประเมนิผลภายหลงัการซื4อ มคี่าเฉลี>ยอยู่ในระดบัมาก (𝒙 = 4.02, S.D. = 0.41) ด้านการ

ตดัสนิใจซื4อ อยู่ในระดบัมาก (𝒙 = 4.01, S.D. = 0.40) ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการ อยู่ในระดบัมาก 

(𝒙 = 4.01, S.D. = 0.41) และดา้นการคน้หาขอ้มลู อยูใ่นระดบัมาก (𝒙 = 4.01, S.D. = 0.42) ตามลาํดบั 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ปัจจยัส่วนบุคคลที>แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื4อของบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในเขต
กรงุเทพมหานครที>แตกต่างกนั 
 

ตาราง 3 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์จาํแนกตามปัจจยัสว่นบุคคล 

ปัจจยัส่วนบคุคล F   Sig ผลการทดสอบ 
เพศ 
อาย ุ
อาชพี 
ระยะเวลาที>ใชบ้นสื>อสงัคมออนไลน์ต่อวนั 
ความถี>ในการซื4อสนิคา้ 
แพลตฟอรม์ที>ใชง้านเป็นประจาํ 

3.013 
7.988 
8.549 
1.926 
2.523 
0.651 

0.050 
0.000* 
0.000* 
0.125 
0.041* 
0.583 

แตกต่างกนั
แตกต่างกนั 
แตกต่างกนั 

ไมแ่ตกต่างกนั 
แตกต่างกนั 

ไมแ่ตกต่างกนั 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 3 พบว่า ผูต้อบแบบถามที>ม ีเพศ อายุ อาชพี ความถี>ในการซื4อสนิคา้ แตกต่างกนัมี
ผลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 ในขณะที> ระยะเวลาที>ใชบ้นสื>อสงัคมออนไลน์ต่อวนั และแพลตฟอรม์ที>
ใชง้านเป็นประจําแตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 

 
2. อิทธิพลทางสงัคมในการรีวิวออนไลน์ที>มีผลต่อการตดัสินใจซื4อของบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
กรงุเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะห์สมมตฐิานก่อนการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า ขอ้มูลมกีารแจกแจง
ใกลเ้คยีงแบบปกต ิโดยพบวา่ พบวา่ คา่ความเบ ้(Skewness) ของตวัแปรทั 4งหมดมคีา่อยูร่ะหวา่ง 0.062 
ถงึ 1.298 และค่าความโด่ง (Kurtosis) มคี่าอยู่ระหว่าง -0.664 ถงึ 3.696 ซึ>งอยู่ในเกณฑท์ี>ยอมรบัได ้
โดยค่า Skewness ไม่เกนิ ±2 และค่า Kurtosis ไม่เกนิ ±7 แสดงว่าขอ้มลูมกีารแจกแจงใกลเ้คยีงปกต ิ
(normal distribution) อา้งองิแนวคดิของ (West, Finch, & Curran, 1995) นอกจากนี4 ผลการทดสอบคา่
สมัประสทิธิ �สหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระ พบว่ามคี่าอยู่ระหว่าง 0.124 ถงึ 0.177 ซึ>งไม่เกนิ 0.90 
แสดงว่าไมเ่กดิปัญหาความสมัพนัธก์นัสงูระหว่างตวัแปรอสิระ (Multicollinearity) และสามารถนําขอ้มลู
ไปวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณูได ้
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ตาราง 4 ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของอทิธพิลทางสงัคมในการรวีวิออนไลน์ที>มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ในภาพรวม 

ตวัแปรทาํนาย B 
Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

คา่คงที> 
1. การยอมรบัเพื>อ

คลอ้ยตาม (X1) 
2. การยอมรบัเพื>อเป็น

สว่นหนึ>งของกลุม่ (X2) 
3. การยอมรบัเขา้สู่

จติใจ (X3) 

2.479
0.086 

 
0.145 

 

0.153 

0.173 
0.025 

 

0.031 

 

0.030 

 
0.158 

 

0.221 

 

0.237 

14.332 
3.397 

 

4.728 

 

5.045 

0.000* 
0.001* 

 

0.000* 

 

0.000* 

 
0.968 

 

0.959 

 

0.952 

 
1.033 

 

1.043 

 

1.050 

R = 0.411, R2= 0.169, Adj. R2 = 0.162, F = 26.758*, sig. = 0.000 

* มนียัสาํคญัทางสถติทิี>ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 4 พบว่าอิทธิพลทางสงัคมในการรวีวิออนไลน์ที>มผีลต่อการตดัสนิใจซื4อของบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวม ที>ระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ใน 3 ตวัแปร
ทํานาย ไดแ้ก่ การยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม การยอมรบัเพื>อเป็นส่วนหนึ>งของกลุ่ม การยอมรบัเขา้สู่จติใจ
โดยมคี่าสมัประสทิธิ �สมัพนัธ์พหุคูณ (R) = 0.411 และสามารถทํานายอิทธพิลทางสงัคมในการรวีวิ
ออนไลน์ที>มผีลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร ในภาพรวมไดร้อ้ยละ 
16.9 

ดงันั 4น จงึสามารถสรา้งสมการความสมัพนัธก์ารตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ไดด้งันี4  

  𝑦"= B0 + B1X1 + B2X2 + B3X3 

  𝑦" = 2.479 + 0.086X1 + 0.145X2 + 0.153X3 
 จากสมการความสมัพนัธก์ารตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ สามารถวเิคราะห์

ไดว้า่ การยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ มผีลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร 

ภาพรวมมากที>สดุ รองลงมาคอื การยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ (X2) และการยอมรบัเพื>อคลอ้ย

ตาม (X1) มผีลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรงุเทพมหานครในภาพรวมน้อยที>สดุ 
ตามลาํดบั  
 ความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรมคีา่ Tolerance มคีา่ตํ>าที>สดุ 0.952 ซึ>งมคีา่มากกวา่ 0 และคา่ VIF 

มคี่าสงูที>สุดที> 1.050 ซึ>งไมเ่กนิ 10 แสดงว่าตวัแปรแต่ละตวัไมม่คีวามสมัพนัธก์นัหรอืไมม่คีวามซํ4าซอ้น

กนัในการวดั 

 
 
 
 
 
 



9 

อภิปรายผลการวิจยั 
ผลการวจิยัเรื>อง อทิธพิลทางสงัคมของการรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์

ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ไดด้งันี4  
 1. ปัจจยัส่วนบุคคล ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชพี และความถี> 
ในการซื4อสนิคา้ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มมคีวามตอ้งการ พฤตกิรรมการบรโิภค กําลงัซื4อ และประสบการณ์ 
ในการซื4อสนิคา้ออนไลน์ที>แตกต่างกนั จงึส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื4อที>แตกต่างกนัตามไปด้วย 
โดยเฉพาะผูบ้รโิภคที>มคีวามถี>ในการซื4อสนิคา้แตกต่างกนัย่อมมรีะดบัความคุน้เคยและความเชื>อมั >นต่อ
การซื4อสนิคา้ออนไลน์แตกต่างกนั ขณะที>ระยะเวลาที>ใชบ้นสื>อสงัคมออนไลน์ต่อวนั และแพลตฟอรม์ที>ใช้
งานเป็นประจําไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื4ออย่างมนีัยสําคญัทางสถิติ อาจเนื>องมาจากแพลตฟอร์ม
ออนไลน์หลกัในปัจจุบนัมีรูปแบบการให้บริการและการเข้าถึงข้อมูลที>ใกล้เคียงกนั ทําให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและรีวิวได้อย่างทั >วถึง ผลการศึกษานี4สอดคล้องกับงานวิจยัของ วศิน  
จรูญพงษ์ศกัดิ � (2565) ที>พบว่า อายุที>แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์แตกต่างกนั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติ ิสอดคลอ้งกบั เอกลกัษณ์ จนัทรไ์พบูลยก์จิ (2567) ที>พบว่า อาชพีที>แตกต่าง
กนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนั Facebook แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั 
จุธามาศ สรเชษฐ์วรากร (2564) ที>พบว่า เพศ อายุ อาชพี และความถี>ในการใช้บรกิารที>แตกต่างกนั 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ
 2. การตัดสินใจซื4อสินค้าบนแพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  
การตดัสนิใจซื4อสนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นการ
ประเมนิทางเลอืกมคี่าเฉลี>ยสูงสุด สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัการเปรยีบเทยีบขอ้มูล
สนิคา้ ราคา คุณภาพ คุณสมบตั ิและความคดิเหน็จากผูใ้ชง้านจรงิก่อนตดัสนิใจซื4อ เพื>อช่วยลดความ
เสี>ยงและเพิ>มความมั >นใจในการเลอืกซื4อสนิคา้ออนไลน์ เนื>องจากไมส่ามารถตรวจสอบสนิคา้จรงิไดก่้อน
การซื4อ ผลการศกึษานี4สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Philip Kotler และ Kevin Lane Keller (2016) ที>อธบิาย
ว่าการประเมินทางเลือกเป็นขั 4นตอนสําคญัในกระบวนการตดัสนิใจซื4อของผู้บริโภค นอกจากนี4ยงั
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ แววปราชญ ์กจิรุง่เรอืงไพศาล (2567) ที>พบวา่ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัการ
เปรยีบเทยีบขอ้มลู คุณภาพสนิคา้ ราคา และความน่าเชื>อถอืของแบรนดก่์อนตดัสนิใจซื4อ ซึ>งสะทอ้นถงึ
พฤตกิรรมการประเมนิทางเลอืกอย่างรอบคอบก่อนเลอืกสนิคา้ที>สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองไดด้ทีี>สดุ 
 3. อทิธพิลทางสงัคมในการรวีวิออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อของบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า อทิธพิลทางสงัคมจากการรวีวิออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื4อ
สนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ทั 4งดา้นการยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม การยอมรบัเพื>อ
เป็นสว่นหนึ>งของกลุม่ และการยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ โดยการยอมรบัเขา้สูจ่ติใจมอีทิธพิลมากที>สดุ รองลงมา
คอื การยอมรบัเพื>อเป็นส่วนหนึ>งของกลุ่ม และการยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใน
ปัจจุบนัให้ความสําคญักบัขอ้มูลและประสบการณ์จากผูใ้ช้งานจรงิ โดยนําขอ้มูลจากรวีวิออนไลน์มา
พจิารณา ประเมนิ และยอมรบัจนเกดิเป็นความเชื>อหรอืทศันคตสิว่นบุคคล ซึ>งสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อ
สนิค้าออนไลน์โดยตรง ขณะเดยีวกนั ผูบ้รโิภคยงัได้รบัอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ บุคคลที>ตดิตาม และ
ชุมชนออนไลน์ที>ตนให้ความเชื>อถอื ส่งผลให้เกดิความต้องการเป็นส่วนหนึ>งของกลุ่มและมแีนวโน้ม
ปฏบิตัติามความคดิเหน็ของบุคคลรอบขา้ง ทั 4งนี4สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Herbert C. Kelman (1958) 
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ที>อธบิายว่าอทิธพิลทางสงัคมประกอบดว้ยการยอมรบัเพื>อคลอ้ยตาม การยอมรบัเพื>อเป็นสว่นหนึ>งของ
กลุม่ และการยอมรบัเขา้สูจ่ติใจ ซึ>งเป็นระดบัที>สง่ผลต่อพฤตกิรรมอยา่งยั >งยนื นอกจากนี4ยงัสอดคลอ้งกบั
การศกึษาของ วภิาวรรณ พสิฐิเวช (2568) ที>พบว่าการสื>อสารดจิทิลัและขอ้มลูบนสื>อออนไลน์มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั ปารฉิตัร ธนเศรษฐบํารุง (2566) ที>พบว่า
การบอกต่อและขอ้มลูจากแหล่งบุคคลที>เชื>อถอืไดส้ง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์ และสอดคลอ้ง
กบั กญัภคัพชัร ์จนัทร (2567) ที>พบว่าผูบ้รโิภคมกีารกลั >นกรองและยอมรบัขอ้มูลจนเกดิความเชื>อมั >น
ก่อนนําไปสูค่วามตั 4งใจซื4อสนิคา้ออนไลน์ในที>สดุ 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสาํคญักบัการพฒันาคุณภาพของรวีวิออนไลน์และการสื>อสารผา่น
สื>อสงัคมออนไลน์ เนื>องจากผลการวิจยัพบว่าอิทธิพลทางสงัคมจากการรีวิวออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื4อสนิคา้อย่างมนีัยสําคญั โดยเฉพาะการยอมรบัเขา้สู่จติใจ ซึ>งเกดิจากความเชื>อมั >นในขอ้มูล
และประสบการณ์จากผูใ้ชง้านจรงิ 

2. ผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลทางความคดิ (Influencer) และการ
สรา้งชุมชนออนไลน์ เนื>องจากผูบ้รโิภคมแีนวโน้มได้รบัอทิธพิลจากกลุ่มอ้างองิ บุคคลที>ตดิตาม และ
ความคดิเหน็ของผูอ้ื>นบนสื>อสงัคมออนไลน์ ซึ>งสง่ผลต่อการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ 

3. ผู้ประกอบการควรพฒันาแพลตฟอร์มและประสบการณ์การซื4อสนิค้าออนไลน์ให้มคีวาม
สะดวก ปลอดภยั และมขีอ้มูลสนิคา้ที>ครบถ้วน เนื>องจากผลการวจิยัพบว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบั
การประเมนิทางเลอืกมากที>สดุ โดยมกัเปรยีบเทยีบขอ้มลู คณุภาพ ราคา และรวีวิก่อนตดัสนิใจซื4อสนิคา้ 

4. การศกึษาครั 4งต่อไปควรศกึษาปัจจยัอื>นที>อาจสง่ผลต่อการตดัสนิใจซื4อสนิคา้ออนไลน์เพิ>มเตมิ 
เช่น ความไวว้างใจต่อรา้นคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และอทิธพิลของสื>อสงัคมออนไลน์ รวมทั 4งขยาย
ขอบเขตพื4นที>และใช้การวิจยัเชิงคุณภาพร่วมกับเชิงปริมาณ เนื>องจากจะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรม 
แรงจงูใจ และกระบวนการตดัสนิใจซื4อของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งครอบคลุมและลกึซึ4งมากยิ>งขึ4น 
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