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 The objectives of this research are 1) to study online purchasing behavior 
through social network 2) to study ‘service’ marketing mix that influences decision 
making of buyers on facebook.  This is a quantitative research with primary data from 
400 facebook users. The data was analyzed using t-test to prove whether or not the 
samples’ gender affects how each of the marketing mix importance is leveled 
comparatively. This research also used F-test (One way Analysis of variance: Anova) 
to prove whether or not the samples’ gender, marital status, income, level of 
education affect how each of the marketing mix importance is leveled comparatively. 
 

  The result shows; The online buyers in facebook tend to buy clothing the 
most. The maximum repeated purchase is 1-3 times. Average expense 1,501-2,000 
baht. Most of the buyers have never made online purchase before. They make their 
decision and buy online products regardless of occasions. The find the product 
availability from search engine and definitely have repeated purchase in the future. 
 

  Marketing mix composition that influences decision making in buying online 
products the most is distribution channels and price, product, promotion, service, 
people, physical evidence respectively. 

 
 Service marketing mix is influential to purchase decision. The researcher 
found that difference in the target customers' gender, age, marital status, income, 
occupation influences the difference in the marketing mix. The result shows that 
different educational levels have no influence to the marketing mix composition. 
Therefore, online sellers in social network should have the most appropriate 
marketing that best matches their target customers' needs.  
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บททีÉ 1 
บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  
ในปัจจุบนัคอมพิวเตอร์เขา้มามีบทบาทในชีวติประจาํวนัอยา่งมาก ไม่วา่จะเป็นทางดา้น 

ความบนัเทิง  การศึกษา  หรือทางธุรกิจ  การใชง้านคอมพิวเตอร์มีอยูอ่ยา่งกวา้งขวาง ประชาชน
สามารถคน้หาขอ้มูล ติดต่อสืÉอสารกบัเเหล่งอืÉนๆ ไดอ้ยา่งสะดวก รวดเร็ว เเมจ้ะเป็นอีกซีกโลกหนึÉง
ก็ตาม  แตกต่างจากในอดีตทีÉการคน้หาขอ้มูลต่างๆ ทาํไดล่้าชา้ ยุคนีÊ จึงถือไดว้า่เป็นยุคขอ้มูลข่าวสาร 

(Infornation - Age)  ผ่านทางเครือข่ายทีÉเรียกว่าอินเทอร์เน็ต (Internet)  (สุธรรม อยู่ในธรรม        

เลอสรร ธนสุกาญจน์ เเละ จิตตภทัร  เครือวรรณ์ 2539)  อินเทอร์เน็ตเปรียบเสมือนสืÉอกลางทีÉใชใ้น
การคน้หาขอ้มูล  โดยเครือข่ายนีÊ เป็นเเหล่งทีÉรวมของขอ้มูลข่าวสารต่างๆ มากมาย 

ดงันัÊนอินเทอร์เน็ตจึงก่อให้เกิดโลกสมยัใหม่ทีÉเเคบลงกว่าเเต่ก่อนมาก ในประเทศทีÉอยู่
ห่างไกล สามารถติดต่อกนัไดภ้ายในเวลาเสีÊ ยววินาที อินเทอร์เน็ตมีคนทัÉวโลกใช้บริการกนัอย่าง
เเพร่หลาย  ไม่เเบ่งเชืÊอชาติเเละศาสนา เราอาจจะเรียกโลกนีÊไดว้า่โลกไร้พรมเเดน (Globalization) 

ความสะดวกรวดเร็วในการเขา้ถึงขอ้มูลส่งผลให้เกิดความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลยี
และวิทยาศาสตร์ทีÉล ํÊ าสมยัต่างๆมากมาย  ส่งผลต่อวิถีชีวิตของผูค้นและทาํให้ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค เปลีÉยนไป  ผูค้นนิยมทีÉจะรับข่าวสารผา่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์ เนืÉองจากสามารถแพร่กระจาย
ขอ้มูลไดร้วดเร็วมากกว่าวิทยุหรือโทรทศัน์  ดงันัÊนอินเทอร์เน็ตจึงเป็นเครืÉองมือในการเผยเเพร่ขอ้
มูล  โดยเฉพาะอยา่งยิÉงในคนไทยมีเเนวโนม้ดา้นการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากขึÊน  ดงัตารางทีÉ ř 
 

ตารางทีÉ ř แสดงกิจกรรมของกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปีพ.ศ. 2552   
 

กิจกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ค่าเฉลีÉย 

    คน้หาขอ้มูล  29.7% 

    ตรวจสอบจดหมายออนไลน์ (E-mail)   21.9% 

    ติดตามข่าวสาร 9.3% 

    คน้หาความรู้ใหม่ๆ  8.0% 
ขอ้มูลจาก : ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ สํารวจเมืÉอ สิงหาคม – 
กนัยายน 2552 
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กิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเหล่านีÊ แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต         

ไม่เพียงแต่เป็นการรับ-ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) คน้ควา้หาข้อมูลหรือเพืÉอพกัผ่อน   

หย่อนใจเท่านัÊ น  ยงัถือเป็นการปรับตัวร่วมกับการใช้ชีวิตประจาํวนัในการดําเนินวิถีชีวิต ให้
สอดคลอ้งกบัโลกยคุดิจิตลั  การใชอิ้นเทอร์เน็ตส่งผลต่อเศรษฐกิจอุตสาหกรรมแบบเดิม (Industrial 

Economy)  ให้เปลีÉยนไปสู่สังคมเศรษฐกิจการให้บริการ (Service Economy)  ทีÉ เน้นการใช้
สารสนเทศ  หรือองค์ความรู้เขม้ขน้ (Information Knowledge  Intensive  Production) มากขึÊน  

ปัจจุบนัระบบเศรษฐกิจเป็นระบบการผลิตทีÉอาศยัความรู้ขอ้มูลจากระบบสารสนเทศ  คอมพิวเตอร์
เเละการสืÉอสาร  ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างเต็มรูปแบบ  

อินเทอร์เน็ตก่อให้เกิดการประยุกตใ์ชเ้ทคโนโลยีรูปแบบใหม่ๆมากขึÊน เช่น พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Commerce : E-Commerce) ผูป้ระกอบการไม่จาํเป็นตอ้งมีหนา้ร้านคา้เหมือนดงัเเต่ก่อน 

อีกทัÊงยงัเป็นการลดค่าใชจ่้ายเเละเพิÉมประสิทธิภาพขององคก์ร โดยการลดบทบาทองคป์ระกอบทาง
ธุรกิจลง  ได้แก่ ทาํเลทีÉตัÊง  คลงัสินคา้ ห้องแสดงสินคา้ พนักงานขาย  ลดขอ้จาํกดัของระยะทาง 

สามารถนาํเสนอสินคา้อยา่งไร้พรหมเเดน  ในทุกสถานทีÉทุกเวลา 
Web 2.0 เป็นชืÉอเรียกชุดเทคโนโลยทีีÉเกีÉยวขอ้งกบัอินเทอร์เน็ต มาแทนชุดเทคโนโลยีเก่า 

คือ Web 1.0 ทีÉเนน้การสืÉอสารทางเดียวหรือทีÉเรียกวา่ “Brochure ware”  Web 1.0 เปรียบเสมือน เป็น
การจดัเตรียมขอ้มูลสําเร็จไวใ้ห้ผูใ้ช้สามารถรับรู้ข่าวสารทางเดียว (สํานกัพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ŚŝŝŜ)  เนืÊอหาส่วนใหญ่มาจาก เจา้ของเว็บไซต์เป็นผู ้   
ใส่ขอ้มูล แต่จุดเด่นของ Web2.0 คือการทีÉผูใ้ช ้มีส่วนร่วมในการสร้างเนืÊอหา บนอินเทอร์เน็ตเเละ
เป็นผูร่้วมกาํหนดคุณค่าของเนืÊอหา  ทาํใหส้ังคมพิจารณาไดว้า่เนืÊอหาใดมีคุณภาพ ทุกคนมีส่วนร่วม
ในการแสดงความคิดเห็น จนเกิดเป็นสังคมใหม่ๆ ในโลกออนไลน์ทีÉแบ่งปันกนัมากขึÊนเรียกว่า  
“เครือข่ายสังคมออนไลน์”  (Social Network) 

การมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีลักษณะเป็นชุมชนเสมือน  (Virtual 
Communities)  โดยกลุ่มสมาชิกในเครือข่ายจะมีความสนใจเฉพาะเจาะจงในสิÉงเดียวกนั  ก่อให้เกิด 
การแลกเปลีÉยนขอ้มูลข่าวสารต่างๆอย่างแพร่หลายเเละรวดเร็ว  ในลกัษณะของการบอกต่อแบบ 

ปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) (Winter 1983) หรือแบบเวบ็ต่อเวบ็ (Word of Web : WOW) 
ส่งผลใหเ้กิดอิทธิพลในการสืÉอสารอยา่งมาก  เนืÉองจากมีบทบาททีÉเป็นแหล่งขอ้มูลในการ ซืÊอสินคา้  
ส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อีกดว้ย 

เฟซบุค (Facebook) ถือเป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  สําหรับเชืÉอมโยงเพืÉอน 

บุคคลรอบขา้ง ญาติพีÉนอ้ง หรือคนอืÉนๆ  บุคคลต่างๆเหล่านีÊ  ตอ้งมีสถานะภาพเป็นสมาชิกก่อน จึง
จะสามารถอัพโหลด  โพสข้อความ  ทศันะคติส่วนบุคคล รูปภาพ วิดีโอ เว็บลิงค์  ลงบนหน้า
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เวบ็ไซตข์องตนเองหรือทีÉเรียกวา่ไมโครไซต ์(Micro Website)   จากผลการวิจยัพบวา่ เดือนสิงหาคม 

2553  ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใชเ้วลาบนเฟซบุค รวมทัÊงหมด 41.1 ลา้นนาที  คิดเป็นร้อยละ 9.9 ของเวลา
ทัÊงหมดทีÉใชใ้นการออนไลน์  เเละมีเเนวโนม้ทีÉจะสูงขึÊนแบบทวีคูณ  ปัจจุบนัมีจาํนวนผูใ้ช้เฟซบุค
มากกวา่ 500 ลา้นคนทัÉวโลก เพิÉมขึÊนอยา่งรวดเร็วกวา่ 100% ในช่วงปีทีÉผา่นมา   นอกจากนีÊ ยงัมีผล
สํารวจเกีÉยวกบัผูใ้ช้เฟซบุคชาวอเมริกนัว่า คนอเมริกนัใช้งานเวบ็ไซต์ต่างๆ เป็นเวลานอ้ยลงแต่ใช้
งานเฟซบุคเพิÉมขึÊนเฉลีÉย เดือนละ 7 ชัÉวโมง  ซึÉ งนานกวา่ Google  และ Yahoo   ทีÉเป็นอนัดบัทีÉ 2 และ 

3 โดยมีการใชง้านเฉลีÉยแค่ 2 ชัÉวโมง ต่อเดือน (Comscore Datamine  2010) 
ในส่วนของประเทศไทยนัÊนมีจาํนวนผูใ้ชเ้ฟซบุคมากเป็นอนัดบั 1 ของเอเชียตะวนัออก

เฉียงใต ้ โดยมีสมาชิกประมาณ 8,681,200 รายชืÉอ อยูอ่นัดบัทีÉ 19 ของโลก อนัดบัทีÉ 6 ของเอเชีย  

รองจากประเทศจีน   อินเดีย   ปากีสถาน   และอินโดนีเชีย เมืÉอเทียบจากจาํนวนผูใ้ช้เฟซบุคกบั
จาํนวนประชากรในแต่ละประเทศของเอเชีย (Social bakers  2011)  โดยกลุ่มอายุทีÉมีการใชเ้ฟซบุค 

สูงสุด อยูร่ะหว่าง 16 ถึง 30 ปี ซึÉ งเป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ (ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอ 

นิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ ŚŝŝŚ) 
 

 
 

ภาพทีÉ ř เปรียบเทียบจาํนวนผูใ้ชง้านเวบ็ไซตเ์ฟซบุคในทวปีเอเชีย 

ทีÉมา : Social bakers  Heart of social media statistics, List of countries in Asia on Facebook  
[Online]. Accessed 1 Augus ŚŘřř. Available from http://www.socialbakers.com/countries/ 
continent-detail/asia 

 
ในกรุงเทพมหานคร ถือเป็นเมืองทีÉมีคนใชเ้ฟซบุค มากเป็นอนัดบั 5 ของโลก คือจาํนวน 

7.4 ลา้นคน อตัราเติบโตทีÉ 89.50%  แบ่งเป็นเพศหญิง 52.6% เพศชาย 47%  (checkfacebook 2012) 
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ภาพทีÉ 2  เปรียบเทียบจาํนวนผูใ้ชง้านเวบ็ไซตเ์ฟซบุค จากเมืองหลวงของประเทศ 
ทีÉมา : Social bakers  Heart of social media statistics, Socialbakers launches Faecbook city 
statistics! [Online]. Accessed 5 January ŚŘřř. Available from http://www .socialbakers 
.com/blog/129-socialbakers-launches-facebook-city-statistics/ 
 

จากกระแสความนิยมทีÉมีต่อเฟซบุคอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั ทาํให้ผูป้ระกอบการ 

ธุรกิจรายยอ่ย  ทีÉมีตน้ทุนในการดาํเนินกิจการไม่มากนกั  นิยมใชเ้ฟซบุคเพืÉอเป็นช่องทางในการเผย
เเพร่ขอ้มูลเเละสินคา้  เฟซบุคช่วยให้ง่ายต่อการจดัทาํเเละแกไ้ข   อีกทัÊงไม่จาํเป็นตอ้งเสียค่าบริการ
ในการสร้างหน้าเว็บไซต์  หรือสํารองสินคา้ ณ จุดขาย  การไม่มีหน้าร้านทาํให้ช่วยลดตน้ทุนค่า
ขนส่ง  ค่าจดัการคลงัสินคา้  ค่าจา้งพนกังาน  เเละค่าบริหารจดัการร้านคา้ ไดเ้ป็นอยา่งดี นอกจากนีÊ
เฟซบุคยงัมีระบบทีÉสามารถโตต้อบกบัลูกคา้ผา่นหน้าสนทนาไดท้นัที  (อารีย ์มยงัพงษ ์ŚŝŜŚ  เเละ 

มณีวลัย์  เอมะอมร ŚŝŜŘ)  ความก้าวหน้าของอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์อนัทนัสมยั เช่น โน้ตบุ๊ก  

เน็ตบุก๊  สมาร์ทโฟน และแทป๊เล็ต เป็นตน้ (กมลวรรธ สุจริต Śŝŝś) ทาํให้ผูซื้Êอสินคา้สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลไดต้ลอดเวลา  

ความกา้วหน้าทัÊงหมดจึงเป็นการจูงใจลูกคา้ให้สัÉงซืÊอสินคา้เเละบริการ ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตไดอ้ย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดรูปแบบในการขายสินคา้รูปแบบใหม่ผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคสมยัใหม่นิยมหาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต  เพืÉอช่วยในการตดัสินใจซืÊอสินคา้ 
ผา่นทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  กลุ่มวยัรุ่นเเละวยัคนทาํงานในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  ทีÉมีอาํนาจ
ในการซืÊอสินคา้  นิยมซืÊอสินคา้ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค   ผูจ้ดัทาํจึงสนใจศึกษา
พฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร  เพืÉอนาํไป
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ปรับปรุงเเนวทางการตลาดของผูป้ระกอบการให้สอดคลอ้ง กบัความตอ้งการ ของผูบ้ริโภค  เป็น
การขยายฐานลูกคา้และบริการ ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค ใหม้ากขึÊนในอนาคต 

 
วตัถุประสงค์การวจัิย  
 1. ศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 Ś. ศึกษาปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ประกอบด้วย   ผลิตภัณฑ ์

(Product)  ราคา  (Price)  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion)  ด้านพนักงาน (People)  การสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation )  เเละดา้นกระบวนการให้บริการ(Process) ทีÉมีผลต่อการยอมรับ การ
ตดัสินใจซืÊอ เเละพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพ 

มหานคร   
 
ขอบเขตการวจัิย 

ผูว้จิยัไดก้าํหนดขอบเขตในการศึกษาครัÊ งนีÊ    โดยเเบ่งเป็น 
ขอบเขตด้านเนืÊอหา    
ศึกษาและทบทวนทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix 8P's) 

รวมถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เเละปัจจยัดา้นพฤติกรรม  ผูบ้ริโภค เพืÉอความเขา้ใจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค  ในการซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  

ขอบเขตด้านพืÊนทีÉ   
พืÊนทีÉทีÉใชใ้นการศึกษาวจิยัคือ จงัหวดักรุงเทพมหานคร  
ขอบเขตด้านระยะเวลา   
ระยะเวลาในการศึกษาวิจยัครัÊ งนีÊตัÊงเเต่  เดือนมิถุนายน 2554  -  มีนาคม 255ŝ   รวม

ระยะเวลา 10 เดือน  
 
สมมุติฐาน 
 สมมติฐานทีÉ ř ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ  อาชีพ ระดบัการศึกษา  
รายไดส่้วนบุคคลทีÉแตกต่างกนั ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือก
ซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานครทีÉแตกต่างกนัสามารถ
แยกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้ดงันีÊ  
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  สมมติฐานทีÉ 1.1  เพศของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ  การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซืÊอสินคา้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
   H0 : การใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดระหวา่งเพศชายและ
เพศหญิงไม่แตกต่างกนั  
   Hř : การใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดระหวา่งเพศชายและ
เพศหญิงแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 1.Ś  อายุของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ  การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซืÊอสินคา้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
  H0 : การใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอายุไม่
แตกต่างกนั  
  Hř : การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอายุ
แตกต่างกนั   
 สมมติฐานทีÉ 1.ś  สถานะภาพของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ  การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
  H0 : การให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่ม
สถานภาพไม่แตกต่างกนั  
  Hř : การให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่ม
สถานภาพแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 1.4 ระดบัการศึกษาของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ การให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซืÊอสินคา้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  
  H0  : การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละระดบั
การศึกษาไม่แตกต่างกนั  
  H1 : การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั 
 สมมติฐานทีÉ 1.5 อาชีพของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดในการเลือกซืÊอสินคา้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  

H0 : การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอาชีพ
ไม่แตกต่างกนั  

Hř : การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอาชีพ
แตกต่างกนั  
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  สมมติฐานทีÉ 1.Ş รายไดส่้วนบุคคลของผูซื้Êอสินคา้มีผลต่อ การให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซืÊอสินคา้ สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันีÊ  

H0 : การใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มรายได้
ไม่แตกต่างกนั  

Hř : การใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มรายได้
แตกต่างกนั 
 
กรอบแนวคิด 
 

             ตัวแปรอสิระ              ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 
 
ภาพทีÉ ś  กรอบเเนวคิด 
 
ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ  
 1. ทราบปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่  คุณภาพของสินคา้  ระดบัราคา 
การส่งเสริมการตลาด  ช่องทางการจัดจําหน่าย   พนักงาน   สิÉ งเเวดล้อมทางกายภาพ  เเละ
กระบวนการให้บริการ ทีÉมีผลต่อการยอมรับ การตดัสินใจซืÊอ และพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เเบบ  B2C 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 - เพศ  (X1: Nominal) 
 - อายุ  (X2:Nominal) 
 - สถานะภาพ (X3:Nominal) 
 - ระดบัการศึกษา  (X4: Ordinal) 
 - อาชีพ (X5 :Nominal ) 
 - ระดบัรายได ้ (X6:Ordinal ) 

ส่วนประสมการตลาด 
 - คุณภาพของสินคา้/บริการ (Y1: Interval) 
 - ราคา (Y2: Interval) 
 - ช่องทางการจาํหน่าย (Y3:Interval) 
 - การส่งเสริมการขาย (Y4:Interval) 
 - พนกังาน (Y5:Interval) 
 - การสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทาง   
   กายภาพ  (Y6: Interval) 
 - กระบวนการใหบ้ริการ (Y7:Nominal)
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 2. เป็นเเนวทางสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับผูป้ระกอบการ ทีÉจดัจาํหน่ายสินคา้ 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตลอดจนใหผู้ส้นใจไดท้ราบถึงขอ้มูล เพืÉอเป็นประโยชน์ต่อไป 
 3. ผูบ้ริโภคสามารถนาํผลการศึกษาไปใชใ้นการประกอบการตดัสินใจ ซืÊอสินคา้และ
บริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1. อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง  เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่  ทีÉมีการเชืÉอมต่อ 

ระหวา่งเครือข่ายหลายๆเครือข่ายทัÉวโลก ผูที้Éใชเ้ครือข่ายนีÊสามารถสืÉอสารถึงกนัไดใ้นหลายๆ ทาง 

เช่น เวบ็ไซต,์  อีเมล (E-mail), เวบ็บอร์ด (Web board)  เป็นตน้ (ลานนา   ดวงสิงห์, ผูแ้ปล  2543)  
 2. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) หมายถึงเวบ็ไซตที์Éให้ผูใ้ชบ้ริการ 

สามารถเเลกเปลีÉยน  แบ่งปันขอ้มูลในรูปแบบต่างๆ  ตามประโยชน์   กิจกรรม   หรือความสนใจ
เฉพาะเรืÉ องซึÉ งกันเเละกันได้  เช่น การสนทนา (Chat) การเขียนข้อความส่วนตวั การเล่นเกมส์      

การเเบ่งปันรูปภาพ การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่ม การติดตามผูค้น  สินคา้  บริการ หรือองคก์ร ทีÉ
ให้ความสนใจโดยการศึกษาครัÊ งนีÊ จะทาํการศึกษาเวบ็ไซต ์ เฟซบุค (Facebook)  (ศูนยเ์ทคโนโลยี 
อิเล็กทรอนิกส์เเละคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 2551) 
 3. เฟซบุค (Facebook) คือเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ฟรี ทีÉผูล้งทะเบียนใช้งาน 

สามารถสร้างรายละเอียดส่วนบุคคล รูปภาพ วิดีโอ (VDO) เเละมลัติมีเดีย (Multimedia) อีกทัÊง
สามารถเเสดงความคิดเห็น สนทนาโตต้อบผา่นหน้าเวบ็ไซตบ์นพืÊนทีÉของตนเองเเละของผูอื้Éน ทีÉมี
เครือข่ายเชืÉอมโยงกนัได ้(อรภคั  สุวรรณภคัดี  Śŝŝś) 
 4. พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  (E-commerce) หมายถึง การซืÊอขาย   แลกเปลีÉยนสินคา้ เเละ
บริการ ระหว่างผูข้ายกบัผูซื้Êอ โดยส่งขอ้มูลในรูปแบบดิจิตลัผ่านทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

รวมถึง การชาํระเงินในการซืÊอสินคา้เเละบริการหลายรูปแบบ เช่น โอนเงินผา่นธนาคาร  โอนเงิน
ผา่นระบบ Electronic  Banking  เเละ ชาํระเงินปลายทางเมืÉอไดรั้บสินคา้เเลว้  เป็นตน้ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย 2550 เเละ OECD 1997) 
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บททีÉ Ś 

เอกสารเเละงานวจัิยทีÉเกีÉยวข้อง 

 

 การศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพ 

มหานคร ผูศึ้กษาไดน้าํเอกสารเเละงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งมาเป็นเเนวทางในการศึกษาดงันีÊ  

 1.   ความเป็นมาของเฟซบุค   

 2.   แนวคิดเกีÉยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์   

 3.   ทฤษฎีพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

 4.   ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 5.   ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค   

 6.   งานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง   

   

ความเป็นมาของเฟซบุค (Facebook) 

 ประวตัิการต่อตัÊง 

 เฟซบุค (Facebook) เป็นเวบ็ไซต์ “เครือข่ายสังคม” (Social Network)  เปิดใช้งานเมืÉอ          

4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. ŚŝŜŠ (Eldon Eric 2008)  ผูเ้ป็นสมาชิกเฟซบุคสามารถสร้างขอ้มูลส่วนตวั เพิÉมรายชืÉอ 

ผูใ้ชอื้Éน ในฐานะเพืÉอนและแลกเปลีÉยนขอ้ความ รวมถึงไดรั้บแจง้โดยทนัทีเมืÉอพวกเขา ปรับปรุงขอ้มูล 

ส่วนตวั นอกจากนีÊ ผูใ้ช้สามารถร่วมกลุ่มความสนใจส่วนตวั  จดัระบบตาม สถานทีÉทาํงาน โรงเรียน 

มหาวทิยาลยัได ้

 เฟซบุค (Facebook) ก่อตัÊงโดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก (Mr. Mark Zuckerburg) กบันกัเรียน 

วิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ทีÉเป็นเพืÉอนร่วมห้องในมหาวิทยาลยัของเขา ชืÉอเอ็ดวาร์โด ซาเวริน (Eduardo 

Saverin) ดิสติน มอสโควิตซ์ (Mr. Dustin Moskovitz) และคริส ฮิวส์ (Mr. Chris Hughes) มาร์ก 

ซกัเคอร์เบิร์ก เริÉมตน้จากการเขียนเวบ็ไซตเ์ฟซแมช  (Facemash) เมืÉอวนัทีÉ ŚŠ ตุลาคม พ.ศ. ŚŝŜş (Locke 

Laura 2009) ขณะทีÉกาํลงัศึกษาอยูช่ัÊนปีทีÉ Ś ของ มหาวิทยาลยัฮาวาร์ด (Harvard University)  (Alan J. 

Tabak 2004) เพืÉอทาํให้สําเร็จ ซักเคอร์เบิร์กเขา้ไปขโมยขอ้มูลพืÊนฐานของนกัศึกษาใน เครือข่าย 
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คอมพิวเตอร์ของมหาวทิยาลยัฮาวาร์ด เขาคดัลอกขอ้มูลไดส้ําเร็จ  เมืÉอขอ้มูล ดงักล่าวถูกเผยเเพร่ออกไป  

มีผูเ้ขา้เยีÉยมชม ŜŝŘ คน ดูรูปภาพ ŚŚ,ŘŘŘ ครัÊ งใน Ŝ ชัÉวโมงแรก ทีÉออนไลน์ (Locke Laura 2009)  

จุดเด่นของเว็บไซต์เฟซแมช  (Facemash) คือการจาํลองสังคมกายภาพของคนด้วย อตัลกัษณ์จริง 

เป็นตวัแทนของกุญแจสาํคญัดา้นมุมมอง  

 การขโมยขอ้มูลของ มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ถูกกล่าวโทษว่ากระทาํผิดต่อระบบรักษาความ 

ปลอดภยั ละเมิดลิขสิทธิÍ  และละเมิดความเป็นส่วนตวัของผูอื้Éน มีโทษคือถูกไล่ออกจากมหาวิทยาลยั 

(Kaplan 2003)  แต่ทา้ยทีÉสุดแลว้ขอ้กล่าวหานัÊน ถูกยกเลิกไป    

 เฟซบุคจดัตัÊงเป็นบริษทัในปี พ.ศ.ŚŝŜş  มี ฌอน พาร์กเกอร์ (Sean Parker) ผูก่้อตัÊงเวบ็ไซต ์

Napster เป็นประธานของบริษทั และไดรั้บเงินทุนเพิÉมเติมจากผูร่้วมก่อตัÊง Paypal ชืÉอ ปีเตอร์ ธีล (Peter  

Teal) มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ขยายโครงการโดยคิดค้นเครืÉ องมือการศึกษาทางสังคม ทีÉก้าวหน้า 

ของการสอบวชิาประวติัศาสตร์ โดยการส่งไฟล์รูป (Upload) เกีÉยวกบัประวติัศาสตร์โรม 500 รูป   (Mc 

Girt Ellen 2007)  มีส่วนให้แสดงความเห็น  ต่อมาซักเคอร์เบิร์กเริÉมเขียนโปรแกรมคาํสัÉง (Code) 

เวบ็ไซตใ์หม่ ในเดือนมกราคม พ.ศ. ŚŝŜŠ เปลีÉยนชืÉอเวบไซตต์ดัคาํวา่ “The” ออกไป และซืÊอชืÉอเวบไซต ์

(Domain) ใหม่  ชืÉอว่า Facebook.com ในปี พ.ศ. ŚŝŜŠ ดว้ยเงิน Ś แสนเหรียญสหรัฐ (Williams Chris 

2007)     

 เวบ็ไซตเ์ฟซบุคไดรั้บความนิยมอยา่งมาก ภายหลงัเปลีÉยนชืÉอเป็น Facebook.com  เนืÉองจาก
สามารถจดจาํได้ง่าย เฟซบุคจดัได้ว่าเป็นสังคมออนไลน์ทีÉมีเครืÉ องมือและโปรแกรมประยุกต ์

(Application) มากมาย  ช่วยให้ผูใ้ช้งานติดต่อสืÉ อสารกันอย่างมีประสิทธิภาพ สะดวก รวดเร็ว 

สนุกสนาน ไม่วา่จะเป็นผูใ้ช้งานแบบส่วนตวั หรือใช้งานในเชิงธุรกิจ  สมาชิกของเฟซบุค ตอ้งมีอาย ุ

มากกวา่ řś ปีขึÊนไป  ในปัจจุบนัเปิดให้ทุกคนทีÉมีอีเมล์ (E-mail) ไดเ้ขา้ใชง้าน ตัÊงแต่วนัทีÉ 11 กนัยายน 

พ.ศ. ŚŝŜš  ( Facebook.com  2011) 

 เฟซบุคมีผูเ้ขา้ชมทัÉวโลกเพิÉมขึÊนเรืÉอยๆ ในเดือนมีนาคม พ.ศ. ŚŝŝŜ  มีผูเ้ขา้ชมเวบไซต ์

693,000,000 คน จากบา้นเเละคอมพิวเตอร์ทีÉทาํงาน  เพิÉมขึÊน 43% จากปีก่อน ในระดบัภูมิภาคยุโรป 

มีปริมาณของผูช้มทีÉใหญ่มากทีÉสุด เขา้ชม 234,600,000 คน เพิÉมขึÊน 38% ตามดว้ยทวีปอเมริกาเหนือ 

มีผูเ้ขา้ชม 163,900,000 คน เพิÉมขึÊน 26% ทวีปแอฟริกา  มีอตัราการเจริญเติบโตทีÉสูงทีÉสุด เพิÉมขึÊน 63% 

มีผูเ้ขา้ชม 90,300,000 คน  ขณะทีÉภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก  มีอตัราการเจริญเติบโตมากขึÊนเช่นกนัคือ 62%  

ผูเ้ขา้ชม 121,700,000คน ในละตินอเมริกาผูเ้ขา้เยีÉยมชม Facebook.com  82,500,000 คน ในเดือนมีนาคม 

ถึง 55%  (Comscore Datamine  2011)  
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ภาพทีÉ 4  การเติบโตของเฟซบุค (Facebook.com) ทัÉวทุกภูมิภาคของโลก 
ทีÉมา : Comscore Datamine. Growth of Facebook.com Across Global Regions [Online]. Accessed  30  

August 2011. Available from  http://www.comscoredatamine.com/2011/05/growth-of-facebook-com-

across-global-regions/. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 5  ความนิยมของเฟซบุคในประเทศไทย 

ทีÉมา : Google Trend. ประวติั Facebook คืออะไร [ออนไลน์]. เขา้ถึงเมืÉอř ตุลาคม พ.ศ.Śŝŝś. 

เขา้ถึงไดจ้าก http://facebook.tlcthai.com/ประวติั-facebook-คืออะไร 
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 จํานวนสถิติเหล่านีÊ ไมโครซอฟต์สนใจร่วมลงทุนกับเฟซบุค   เป็นจํานวนเงิน  ŚŜ0 

ลา้นเหรียญสหรัฐฯ เพืÉอแลกกบัหุน้จาํนวน ř.Ş % (BBC News 2007 and Msn Bc 2007) ในเดือนตุลาคม 

Śŝŝř  มูลค่ารวมของเฟซบุค  มีมากกว่า  řŝ ,ŘŘŘ  ล้านบาท  และทําให้เป็นบริษัทอินเทอร์เน็ต 

ทีÉมีมูลค่าสูงเป็นอนัดับ ŝ ในกลุ่ม บริษทัอินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา ด้วยมูลค่ารายรับต่อปี řŝŘ 

ลา้นเหรียญสหรัฐฯ  คู่แข่งของ เฟซบุคคือ  MySpace, Bebo, Friendster, LinkedIn, Tagged, Hi5, Piczo, 

และ Open Social 

 ประเภทของเฟซบุค  

 เฟซบุค มี ś ประเภท ไดแ้ก่ 
 1. บญัชี (Account) หากต้องการร่วมเป็นสังคมเครือข่ายกับ Facebook ผูเ้ล่นต้อง 

สมคัรเพืÉอมีบญัชี Facebook ก่อน บญัชีมี Ś ประเภท คือ 

  1.1 บญัชีส่วนบุคคล (Personal หรือ Profile Account) 

  1.2 บญัชีธุรกิจ (Business Account) 

 2. กลุ่ม (Group) กลุ่มใน Facebook เป็นทีÉสําหรับกลุ่มคน ทีÉมีความชอบ หรือความ สนใน
สิÉ ง เ ดียวกัน  มาแลก เปลีÉ ยนข้อมูลหรือความคิด เ ห็น  ซึÉ งกันและกัน  ส่วนใหญ่จะมีจํานวน 

สมาชิกไม่มากนกั ค่อนขา้งจะอยู่ในวงจาํกดั เช่น กลุ่มโรงเรียน มหาวิทยาลยั ผูที้Éตอ้งการเป็นสมาชิก 

ของกลุ่มจะตอ้งถูกเชิญจากผูที้Éสร้างกลุ่มหรือผูที้Éดูแลกลุ่ม และตอ้งไดรั้บ “การยอมรับเขา้กลุ่ม” ก่อน 

จึงเขา้ร่วมกิจกรรมหรือไดรั้บข่าวสารของกลุ่มนัÊนๆ ได ้

 3. หน้า  (Page) แบ่งเป็น  “หน้า” (Page) นัÊ น  เดิมเรียกว่า  “แฟนเพจ” (Fans Page) 

เป็นพืÉนทีÉในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ธุรกิจ สินค้า  บุคคลหรือองค์กร ได้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย 

คลา้ยกบัการสร้างแฟนคลบั Page มี Ś ประเภท คือ         

3.1 หนา้ธุรกิจ (Business Page) 

3.2 หนา้ส่วนบุคคล (Page หรือ Personal Page) 

 ข้อดีของ Page คือ “เปิด” มากกว่าแบบ “กลุ่ม” เนืÉองจากทุกคนทีÉเห็น Page นัÊนๆ 

สามารถคลิกปุ่ม “ถูกใจ” (Like) ทีÉอยู่ดา้นบนของ Page เพืÉอเขา้ร่วมเป็น Fans ของ Page นัÊนไดท้นัที 

โดยทีÉไม่ต้องรอการตอบรับจากผูดู้แล Page ดังนัÊน เมืÉอคลิก Like เรียบร้อยแล้ว สามารถเข้าร่วม 

กิจกรรมต่างๆ และรับข่าวสารจาก Page ไดเ้ลย   หนา้ Page นีÊ ไม่จาํกดัจาํนวน Fans ทาํให้ Page รองรับ 

จาํนวน  Fans ไดไ้ม่จาํกดั Fans ทัÊงหมดสามารถรับข่าวสาร โปรโมชัÉน และขอ้มูลกิจกรรมต่างๆ จาก 

Page นัÊนตลอดเวลา  ทาํให้ Page เป็นเครืÉองมือทีÉช่วยสืÉอสารกบักลุ่มเป้าหมาย ได้ตรงรวดเร็วทีÉสุด 
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และประหยดัค่าใช้จ่ายได้มาก โดยเมืÉอสร้างข่าวสาร หรือกิจกรรม แล้วเขียนข้อความบน Page 

ก็จะสามารถส่งข่าว  ไปถึงกลุ่มลูกค้าทีÉได้สมคัรเป็นสมาชิก (Fans Page) นัÊนได้ โดยทีÉข่าวนัÊน 

ก็จะแสดงอยู่ทีÉ “หน้าแรก” (Facebook Home) นอกจากนีÊ ผูดู้แล Page ยงัสามารถสร้างคูปองส่วนลด 

หรือจดักิจกรรมเล่นเกมส์ ชิงรางวลัขึÊนใน Page เพืÉอสร้างความจงรักภกัดี (Loyalty) ใหก้บั Fans   

 ประโยชน์ของหน้าเฟซบุค (Facebook Page) 

 ประโยชน์ของหนา้เฟซบุค มีดงันีÊ  
 1. สามารถเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง 

 2. สามารถขยายและเพิÉมจาํนวนลูกคา้ใหม่ๆ  

 3. สร้างกิจกรรมต่างๆ 

 4. เชิญลูกคา้ใหม้าร่วมกิจกรรมทีÉจดัขึÊน 

 5. โฆษณาประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการใหม่ 

 6. แจง้รายละเอียดเรืÉองการลดราคาหรือโปรโมชัÉน 

 7. เป็นช่องทางการตลาด 

 8. แจกคูปองลดราคา 

 9. แจกสินคา้ทดลอง 

 10. แจกของพรีเมีÉยมเชิญลูกคา้ทาํแบบสาํรวจหรือโพล(Poll) เพืÉอนาํขอ้มูลไปปรับปรุงสินคา้ 

หรือบริการ 

 11. ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้าย 

 12. เพิÉมยอดขาย 

 

แนวคิดเกีÉยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์   

 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์      

 ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์เเละคอม พิวเตอร์แห่งชาติ (2551)  อธิบายเครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ หรือชุมชนออนไลน์วา่เป็นระบบการใชง้าน บนพืÊนฐานของบริการเวบ็เซอร์วิสรูปแบบหนึÉ ง  

ออกแบบเพืÉอสนับสนุนการแลกเปลีÉยนข้อมูล ระหว่าง เครืÉ องคอมพิวเตอร์เครืÉ องหนึÉ ง ไปยงั 

เครืÉ องคอมพิวเตอร์อีกเครืÉองหนึÉ ง ผ่านเครือข่ายหรือ สนับสนุนการ ใช้งานร่วมกันระหว่างบริการ 

ขอ้มูลทีÉพฒันาจากหน่วยงานต่างๆ ใชภ้าษา XML และHTML เป็นพืÊนฐาน 
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 เวบ็เซอร์วิสจาํเป็นตอ้งมีโครงสร้างทีÉประกอบดว้ยโปรแกรมประยุกต์ (Application) ทีÉใช ้

อธิบายรูปแบบขอ้มูล  ทีÉเครืÉองคอมพิวเตอร์สามารถประมวลผลได ้เช่น การระบุคุณสมบติัของแต่ละ 

บริการ  (Web Services Description Language: WSDL)  การสัÉงงานระยะไกล (Simple Object Access 

Protocol:SOAP)   ระบบบริการขอ้มูล (Universal Description Discovery and Integration: UDDI)  

การเชืÉอมโยงกนั ของเวบ็ไซตห์ลายๆเวบ็ไซต ์   (Extensible Application Markup Language: XAML)  

บริการดงักล่าวสนบัสนุนให้เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์  ทีÉอาํนวยความสะดวกให้ผูที้Éมีความสนใจ 

ร่วมกนัในเรืÉองเดียวกนั  สามารถทาํความรู้จกัซึÉ งกนัและกนัเพืÉอแสดงความคิดเห็น และแลกเปลีÉยน 

ขอ้มูลข่าวสารระหวา่งกนัได ้ 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์  ได้รับการพัฒนาขึÊ นบนพืÊนฐานของเทคโนโลยีการพัฒนา 

สถาปัตยกรรม และการพฒันาโปรแกรมประยกุต ์(Application) ในยุคทีÉสอง หรือเวบ็สองจุดศูนย ์(Web 

2.0) หลงัจากการให้บริการเว็บไซต์ยุคแรก (Web1.0) เริÉมเสืÉอมความนิยมไป เนืÉองจากจาํกดัสิทธิ 

เปลีÉยนแปลงแกไ้ข เพิÉมเติมขอ้มูลบนเวบ็ไซตเ์ฉพาะผูเ้ป็นเจา้ของเวบ็เท่านัÊน     ขณะทีÉสาระหลกัของเวบ็ 

สองจุดศูนย ์(Web 2.0)  คือการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในการสร้างสรรค์ เนืÊอหาบน เวบ็ไซต ์ 

(เกษม นครเขตต ์ŚŝŜŠ) 

 ทัÊงนีÊ เวบ็ไซตท์าํหนา้ทีÉรองรับระบบปฏิบติัการ (Platform) ให้บริการเวบ็โปรแกรม ประยุกต ์

(Web Application)  แก่ผูใ้ช้บริการทางอินเทอร์เน็ต  เป็นการรวมเทคโนโลยีเวบ็ หลากหลาย รูปแบบ 

เขา้ไวด้ว้ยกนั เช่น การเชืÉอมโยงขอ้มูล ข่าวสารผา่นเวบ็ดว้ย  Really Simple Syndication: RSS   และ  

Asynchronous Java Scriptsand XML : AJAX  และเว็บโปรแกรมประยุกต์ (Web Application) 

ทีÉช่วยลดปริมาณการติดต่อระหว่างเครืÉ องแม่และเครืÉ องลูกข่าย  เป็นการทํางานร่วมกันระหว่าง  

JavaScript  และ XML ช่วยใหก้ารแสดงผลของเวบ็ไซตมี์ความน่าสนใจ  และตอบสนองผูใ้ชไ้ดดี้ยิÉงขึÊน  

 เว็บไซต์ในยุคเว็บสองจุดศูนย์ (Web 2.0) ทำหน้าทีÉเป็น ระบบปฏิบติัการ (Platform) 

ทีÉใหบ้ริการเวบ็โปรแกรมประยกุต ์(Web Application) แก่ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ทีÉมีขอ้มูลเคลืÉอนไหว 

จาํนวนมาก  มีการสืÉ อสารโตต้อบระหว่างขอ้มูลภายในเวบ็ไซต์ และผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตและมีเครือข่าย 

ทีÉเกิดจากการเขา้มามีส่วนร่วม ของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในวงกวา้ง  (เกษม นครเขตต ์ŚŝŜŠ) 
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ตารางทีÉ  2  ความแตกต่างระหวา่งเวบ็ ř.Ř  (Web 1.0) และเวบ็ Ś.Ř (Web 2.0)  

 
เวบ็โปรแกรมประยกุต์ 

(Web Application) 

เวบ็  ř.Ř 

(Web 1.0)  

เวบ็  Ś.Ř 

(Web 2.0)  

ระบบทีÉใชเ้พิÉมขอ้มูล ระบบปิด ระบบเปิด 

การนาํเสนอขอ้มูล        นาํเสนอขอ้มูลผา่นเวบ็เพจ   

 

นาํเสนอขอ้มูลผา่นบล็อก  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

สิทธิในการเพิÉมขอ้มูล เจา้ของเวบไซตเ์ท่านัÊนทีÉมีสิทธิ 

เปลีÉยนแปลงแกไ้ขขอ้มูลทีÉนาํเสนอ 

ขอ้มูลส่วนใหญ◌่ เกิดจากผูใ้ช ้ 

ร่วมกนัสร้างเเละเเบ่งปันขอ้มูล 

เทคโนโลยกีารสร้าง HTML RSS, Atom, Ajax, XML 

 

 วตัถุประสงค์ของการเข้าร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์    

 สามารถแบ่ ง เ ป็นการแสดง  ความ เ ป็นตัวตน  (Se l f -E xtens ions )  เ พืÉ อบอก เ ล่ า 
เรืÉองราวของตนเอง  แสดงความคิดเห็น เผยแพร่รูปถ่าย เพลง คลิปวิดีโอ  เพืÉอสะทอ้นบุคลิกลกัษณะ  

รวมทัÊ งการนําเสนอผลงานเพลงงานเขียน ค้นหาและ ติดต่อ เพืÉอนเก่า รวมทัÊ งการหาเพืÉอนใหม่ 
ผ่านอินเทอร์เน็ตเพืÉอ พูดคุย แลกเปลีÉยน ขอ้มูล ข่าวสาร ทศันคติ ความคิด เห็นทีÉมีต่อประเด็นต่างๆ  

รวมถึงประสบการณ์ระหวา่งกนั  ทาํให้สามารถ ขยายเครือข่ายเพืÉอน    เพืÉอทาํความรู้จกักบับุคคลอืÉน ๆ   

ในกลุ่มไดเ้พิÉมขึÊน 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นแหล่งขอ้มูลความรู้เพืÉอหาขอ้มูลในเรืÉองทีÉสนใจ หรือเรียนรู้สิÉง
ใหม่ เช่น ภาษา ต่างประเทศ งานหัตถกรรม   และงานอดิเรกต่างๆ  ตลอดจนข้อมูลทางวิชาการ 
การเรียนการสอน แหล่งซืÊอ ขายสินคา้ เจา้ของธุรกิจขนาดเล็ก โดยเฉพาะผูข้ายรายยอ่ยนิยมใชเ้ครือข่าย 

สังคมออนไลน์ เป็นช่องทางในการเสนอขายสินคา้ผ่านเครือข่ายเพืÉอนช่วยให้ผูซื้Êอมีปฏิสัมพนัธ์ กบั

ผูข้าย ไดดี้ยิÉงขึÊน 

 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 สามารถจาํแนกประเภทตามลกัษณะ ของผูใ้ชง้านดงันีÊ  
 1. เครือข่ายขอ้มูลสารานุกรมและแหล่งความรู้  ผูใ้ชบ้ริการจะเขียนบทความ และขอ้มูลข่าว 

สารต่างๆ เผยแพร่ผ่านเว็บบล็อก และในแต่ละเว็บจะมีการจัดหมวดข้อมูลตามความ สนใจของ
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ผูใ้ชง้านเวบ็ไซตส์ารานุกรมออนไลน์    ไดแ้ก่  Wikipedia, Answers, Google Earth Gotoknow และ 

Bloggang 

 2. เค รือข่ายทางธุรกิจ  เ ป็นสังคมออนไลน์ทีÉสมาชิก  รวมตัวกันเพืÉอสร้างโอกาส 

ทางธุรกิจและ อาชีพการงานเป็นแหล่งเผยแพร่ประวติัและผลงานเพืÉอสร้างเครือข่ายเช่น   LinkedIn 

 3. เครือข่ าย เพืÉอน สมาชิกส่วนใหญ่มีว ัตถุประสงค์  เพืÉ อติดต่อกับ เพืÉ อนเก่ า 

และหาเพืÉอนใหม่ โดยการติดต่อ และแลกเปลีÉยนทศันคติซึÉ งกนัและกนั   ส่วนใหญ่จะเป็นการสืÉอสาร 

แบบการพดูคุยออนไลน์ เช่น  Hi5,  Facebook,  Frinedster  และ Myspace 

 4. เครือข่ายเผยแพร่สืÉอมัลติมีเดีย ปัจจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมเผยแพร่ คลิปวิดีโอ 

เนืÉองจาก เป็นสืÉอทีÉใชง้านง่ายและเขา้ถึงกลุ่มผูช้มจาํนวนมาก เช่น Youtube, Imeem, Yahoo,  Video 

และ Multiply 

 5. เครือข่ายแลกเปลีÉยนรูปภาพ การฝากรูปบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ช่วยให้สะดวกต่อ
ผู ้ใช้งาน  เพราะไม่ต้องรับภาระเรืÉ องพืÊนทีÉจัดเก็บข้อมูลบนเครืÉ องคอมพิวเตอร์ของตนเอง 

อีกทัÊงยงัเขา้ถึงไดง่้ายและสามารถเผยแพร่ไปยงัผูค้นไดท้ัÉวโลก ตลอดจนการขายผลงานเวบ็ ทีÉให้บริการ 
พืÊนทีÉแลกเปลีÉยน รูปภาพ เช่น Fickr,  Photobucker,  Photoshop,  Express,  Zoomr และ Shutterfly 

 6. เครือข่ายซืÊ อขายสินค้าและประมูลออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเว็บไซต์ทีÉให้บริการ 

ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์  และเพิÉมความสามารถด้านชุมชนออนไลน์  เพืÉอต่อยอด  การสร้าง 
เครือข่ายระหวา่ง ผูซื้Êอและผูข้าย   เช่น  Amazone, Bay และ Pramool 

 7. เครือข่ายเกมออนไลน์และโลกเสมือน  เป็นเกมส์ทีÉผูเ้ล่นสามารถสร้างตัวตน 

เสมือนเพืÉอติดต่อสืÉอสารกบัตวัตนเสมือนคนอืÉนๆ ในเครือข่าย เช่น Secondlife, DotA, World of War 

Craft, Pangya  และ Rangnarok 

 8. เครือข่ายเว็บสารบัญ     ให้บริการรวมลิงค์และรวมรายชืÉ อเว็บไซต์ทีÉ น่าสนใจ 

ผูใ้ช้สามารถเก็บรายการเว็บไซต์ทีÉสนใจเพืÉอกลับมาเรียกดูในอนาคต โดยสามารถแบ่งปันรายการ 

สารบญักบัผูใ้ช้คนอืÉนในเครือข่าย เช่น dig และ Zickr  เวบ็ไซตล์กัษณะนีÊจะเป็นประโยชน์ในการ 

เพิÉมจาํนวนผูเ้ขา้ชมและใหค้ะแนนกบับทความหรือผลงานทีÉเผยแพร่ในเวบ็ไซตต่์าง ๆ 

 

ทฤษฎพีาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 ความหมายของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

 พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง การดาํเนินธุรกิจการซืÊอขายแลก เปลีÉยนสินคา้ เเละบริการ 
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ระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซืÊ อ  โดยส่งข้อมูลในรูปแบบดิจิตัล  ผ่านทางระบบ  เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
(ศูนยพ์ฒันาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ŚŝŜŚ)   รวมถึงการชําระเงินในการซืÊอสินคา้ เเละบริการหลาย
รูปแบบ เช่น โอนเงินผ่านธนาคาร  โอนเงินผ่านระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic  Banking)  

เ เละ  ชําระ เ งินปลายทาง เ มืÉ อได้ รับ สินค้า เ เล้ว   พาณิชย์อิ เลกทรอนิกส์ เพิÉ มประสิทธิภาพ 
ในการดาํเนินธุรกิจ โดยลดความสําคญัขององค์ประกอบของธุรกิจทีÉมองเห็นจบัตอ้งได ้ เช่น อาคาร 
ทีÉทาํการ หอ้งจดัแสดงสินคา้ (Show Room) คลงัสินคา้ พนกังานขาย พนกังาน ให้บริการ ตอ้นรับลูกคา้  
เเละขอ้จาํกดัทางภูมิศาสตร์ คือระยะทาง เวลาทาํการแตกต่างกนั จึงไม่เป็นอุปสรรค ต่อการทาํ ธุรกิจอีก

ต่อไป (ธนาคารแห่งประเทศไทย Śŝŝř)  

 กรอบแนวคิดของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

 กรอบแนวคิดของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 4 ส่วน ในการสร้างพาณิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ องคก์รธุรกิจจาํเป็นตอ้งเริÉมจากการลงทุนในโครงสร้างพืÊนฐาน (Infrastructure) ทีÉเกีÉยว 

ขอ้งกบัเทคโนโลยีสารสนเทศ (Turban, King,  Mckay,  Marshall,  Lee and Viehland 2008) ประกอบ 

ดว้ย 

 1. โครงสร้างพืÊนฐานโดยทัÉวไปของบริการทางธุรกิจ (Common Business Services In 

frastructure) เช่นมาตรฐานความปลอดภยัระบบชาํระเงินผา่นสืÉออิเล็กทรอนิกส์รายการ สินคา้ 
 2. โครงสร้างพืÊนฐานดา้นการเผยแพร่ขอ้มูล (Massaging and Information Distribution 

Infrastructure)   เช่นเวบ็ไซต ์ อีเมล  ห้องสนทนาออนไลน์ โครงสร้างพืÊนฐานดา้นขอ้มูล มลัติมีเดีย  

และเครือข่ายการเผยแพร่ (Multimedia Contentand Network Publishing Infrastructure)  เช่น 

เทคโนโลย ีHTML, JAVA,  XML และ VRML 

 3. โครงสร้างพืÊนฐานด้านเครือข่าย (Network Infrastructure) เช่น  ระบบโทรคม นาคม 

เครือข่าย LAN  และเครือข่าย WAN  

 4. โครงสร้างพืÊนฐานดา้นการตอบโต ้(Interacting Infrastructure) เช่น ระบบ ฐานขอ้มูล 

หรือโปรแกรมประยุกต์ (Application) ทีÉ เ ชืÉ อมโยงกันระหว่างฐานข้อมูลภายใน  กับฐาน 

ขอ้มูลของพนัธมิตร ทางธุรกิจ 

 จากนัÊนจึงเป็นส่วนสนับสนุนบริการ (Support Services)  ประกอบด้วยบุคคล (People) 

หมายถึง ผูข้าย   ผูซื้Êอคนกลางและผูที้ÉเกีÉยวขอ้ง  นโยบายของรัฐ (Public Policy) หมายถึงกฎหมาย ภาษี 

และนโยบายทีสําคญั  การตลาดและการโฆษณา (Marketing and Advertisement) หมายถึงการ 

ติดต่อสืÉอสารกบัลูกคา้   การขยายสู่ตลาดใหม่  และการสนบัสนุนกลยุทธ์  การสืÉอสารทางธุรกิจของ 
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องคก์ร  การบริการลูกคา้ (Support Services)  โดยเป็นส่วนหนึÉง ของการบริหารความสัมพนัธ์กบั ลูกคา้ 
เช่น  การนาํขอ้มูลมาวจิยัตลาด   พฒันารูปแบบบริการ ระบบชาํระเงิน   ระบบขนส่งและ พนัธมิตรทาง 
ธุรกิจ  (Business Partnerships) โดยสนบัสนุน การบริหารห่วงโซ่อุปทาน  ระหวา่งลูกคา้และ โปรแกรม 
ประยกุต ์(Application) ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce Applications) ซึÉ งเป็นบริการ 
ต่าง ๆ ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพทีÉ 6  กรอบแนวคิดของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ทีÉมา : E. Tutban, D. King, D.Viehland, J. Lee Electronic Commerce A Managerial Perspective. ( New 

jersey : Prentice Hall, 2007) 
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 ววิฒันาการของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์   

 ววิฒันาการของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เริÉมตน้มานานกวา่ ŚŘ ปี จากการใชร้ะบบ แลกเปลีÉยน
ขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Data Interchange หรือ EDI)   ระหว่างคู่คา้ โดยการส่ง 
ขอ้มูลทางธุรกิจเช่น  ใบสัÉงซืÊอ  ใบส่งของและใบเรียกชาํระเงิน  เป็นตน้ ในระยะเวลา ต่อมาระบบ 
World Wide Web  จึงถูกพฒันาขึÊนโดย CERN Lab for Particle Physics  ใน กรุงเจนีวา ประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ เมืÉอปี ค.ศ. řššř (กรมการคา้ต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย ์ 2548)  มีโปรแกรม 
สืบคน้ขอ้มูลบนอินเทอร์เน็ต (Web Browser) ชืÉอ Mosaic  เป็นโปรแกรมสืบคน้รุ่นแรกและมีการ 
พฒันาอยา่งต่อเนืÉอง จนกลายเป็นของ Netscape และ Internet Explorer  ในปัจจุบนั 

 การดําเนินธุรกรรมของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์   

 การดําเนินการธุรกิจการค้าบนอิน  เทอร์เน็ตหรือ  E-Commerce จำเป็นจะต้องมี 

ความสัมพนัธ์กบัผูที้ÉเกีÉยวขอ้ง โดยมีการประสานงานกนั อย่างมีประสิทธิภาพผูที้ÉเกีÉยวขอ้งในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-Commerce มีดงันีÊ  

 1. ธนาคาร (Bank) ทาํหนา้ทีÉเป็น Payment Gateway คือตรวจสอบและ อนุมติัวงเงินของผู ้
ถือบตัร  เมืÉอมีการสัÉงซืÊอสินคา้และ/หรือบริการทางอินเทอร์เน็ตผา่นระบบ ของธนาคาร และธนาคารจะ 
โอนเงินค่าสินคา้ และ/หรือบริการนัÊนๆ เขา้บญัชีของร้านคา้สมาชิก 

 2. องคก์รผูบ้ริหารและ พฒันาโปรแกรม (TPSP :Transaction Processing Service Provider) 

เป็นการประมวลผลการชาํระค่าสินคา้และ/หรือ บริการผา่นอินเทอร์เน็ต ให้กบัร้านคา้หรือ ISP ต่างๆ
ผา่น Gateway  TPSP สามารถต่อเชืÉอมระบบให้กบัทุกๆร้านคา้ หรือทุกๆ ISP และทาํการ เชืÉอมระบบ 

ชาํระเงินผา่น Gateway ของธนาคาร 

 3. ลูกคา้ (Customer)  สามารถชาํระค่าสินคา้และ/หรือบริการ ดว้ยบตัรเครดิต บตัรเครดิตวี

ซ่า หรือมาสเตอร์การ์ด   จากทุกสถาบนัการเงินทัÉวโลก ระบบหักบญัชีเงินฝากของธนาคาร (Direct 

Debit) 

 4. ร้านค้า (Merchant) ทีÉต้องการขายสินค้า และ/หรือ บริการผ่านระบบ อินเทอร์เน็ต 

โดยเปิด Home Page บนเว็บไซต์ของตนเองหรือ ฝากโฮมเพจไว  ้ กับเว็บไซต์หรือ Virtual Mall 

ต่างๆเพืÉอขาย สินค้าและบริการผ่านระบบของธนาคาร  ร้านค้าจะต้องเปิดบญัชีและสมคัรเป็น 

ร้านคา้สมาชิก   E- Commerce กบัธนาคารก่อน 

 5. องคก์รผูใ้ห้บริการเชืÉอมต่อระบบการสืÉอสาร ทางอินเทอร์เน็ต (ISP :Internet Service 

Provider) ให้กบัลูกคา้ ซึÉ งอาจเป็นร้านคา้หรือผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทัÉวไป   โดย ISP รับและจด ทะเบียน 



20 

 

  

Domain  หรือจะจดัตัÊง Virtual Mall  เพืÉอให้ร้านคา้นาํโฮมเพจมาฝากเพืÉอขายสินคา้ โดยมีขัÊนตอน 

การทาํงาน ดงันีÊ  

  5.1 ผูข้ายสินคา้หรือร้านคา้ Merchant เสนอขายสินคา้ผ่านทาง อินเทอร์ เน็ต โดยใช้
บริการ ISP เชืÉอมต่อระบบอินเทอร์เน็ต 

  5.2 ผูซื้Êอสินคา้ (Customer) เชืÉอมต่ออินเทอร์เน็ตโดยผา่น ISP 

  5.3 ผูซื้Êอสินคา้ (Customer) ซืÊอสินคา้โดยใชบ้ตัรเครดิต  

  5.4 ผูใ้ห้บริการเชืÉอมโยงการชําระเงินทางอินเทอ ร์เน็ต TPSP ระหว่างผูซื้Ê อ  Bank 

จะเชืÉอมขอ้มูลไปทีÉ Bank  

  5.5 ธนาคาร (Bank) จะตรวจสอบวงเงิน  และตดัวงเงินเขา้สู่บญัชีเงิน ฝากของร้านคา้ 
 รูปแบบของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์   

 รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  กาํหนดได้ด้วยขอบเขตด้านกายภาพและดิจิตัล 

องค์ประกอบทีÉสําคญั  คือ ผลิตภณัฑ์ กระบวนการขาย  และการส่งมอบ   ทัÊงนีÊ ผลิตภณัฑ์เป็นมิติทีÉ
สําคญัทีÉสุด   เนืÉองจากหากผลิตภณัฑ์มีลักษณะทางกายภาพ การส่งมอบจะไม่สามารถ ดาํเนินการ 

ผา่นรูปแบบดิจิตลัได ้โดยตอ้งพึÉงพาบริการส่งมอบทางกายภาพ (Choi 1997)  

 ผลิตภัณฑ์ทีÉสามารถดําเนินกิจกรรมพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เต็มรูปแบบ   ตัÊ งแต่บริการ 

โฆษณา จําหน่ายสินค้า การเจรจาต่อรอง การตกลงทําสัญญาซืÊ อ ขาย การชําระเงิน และการส่ง 
มอบสินคา้ตอ้งเป็นผลิตภณัฑ์ทีÉไม่มีลกัษณะทางกายภาพ คือผลิตภณัฑ์ดิจิตลั เช่นโปรแกรมคอมพิว เตอร์ 
การให้บริการวิดีโอตามสัÉง (Videoon Demand) การให้บริการเคเบลิทีวี การจาํหน่าย แผน่เสียงเพลง 

(Music Album)   การจาํหน่ายหนังสือ   หนังสือพิมพ์  และวารสารต่าง ๆ การให้บริการ ฐานขอ้มูล 

การให้บริการฝึกอบรม (Educationand Job Training) การให้บริการธนาคารทางอินเทอร์ เน็ต 

(OnlineBanking)   การให้บริการดา้นการรักษาสุขภาพอนามยั (Health CareService)  และการซืÊอ ขาย 

หุน้ผา่นระบบคอมพิวเตอร์เป็นตน้ 
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The Dimensions of Electronic Commerce 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพทีÉ 7 รูปแบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ทีÉมา : E.Tutban, D. King, D.Viehland, J. Lee Electronic Commerce A Managerial Perspective. (New 

jersey : Prentice Hall, 2007) 

 

 อย่างไรก็ตามธุรกิจทีÉเกีÉยวเนืÉองกบัสินคา้ทีÉมีลกัษณะทางกายภาพสามารถไดรั้บประโยชน์
จากพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ด้านกระบวนการในการโฆษณาสินค้า การเจรจาต่อรอง การทาํสัญญา 

ซืÊอขายสินคา้  การชาํระเงินโดยสามารถดาํเนินกิจกรรมดงักล่าว  ผ่านสืÉออิเล็กทรอนิกส์ บนเครือข่าย 

อินเทอร์เน็ต เพืÉอประหยดัตน้ทุน  สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 การชําระเงินบนพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

 จ ากผลการวิ จัยพบ ว่า วิ ธี ก า รชํา ร ะ เ งิน ทีÉ สํ า คัญ  สํ าห รับกร ณี ธุ ร กิ จกับ ธุ ร กิ จ   

การชาํระเงินผ่านระบบ e-Banking/ATM ร้อยละ ŝš.Ś   รองลงมาเป็นการ ชาํระเงินผ่านผูใ้ห้บริการ 

ร้อยละ Ŝş.ś การชําระเงินผ่านบัตรเครดิต ร้อยละ śš (สํานักงานสถิติเเห่งชาติ Śŝŝř : śŚ) 
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หมายความรวมถึง Direct Debit,  Debit Card  และ  Fund Transfer เพืÉอสร้างความเชืÉอมัÉนแก่ระบบ 

การชาํระเงินบนอินเทอร์เน็ต  มีแนวทางการพฒันาเพืÉอบริการชาํระเงินดงันีÊ  

 1. บริการ Internet Banking และ/หรือ ธุรกิจประเภท Payment Gateway จะเป็น Hyperlink 

ระหว่าง เว็บไซต์ของ ร้านค้ากับระบบของธนาคาร  ธนาคารสามารถดํา เ นินการตามข้อมูล 

ทีÉไดรั้บเพืÉอตดัโอนเงินในบญัชีของลูกคา้หรือส่งเป็นคาํสัÉง โอนเขา้ระบบการชาํระเงินระหว่างธนาคาร 

ทีÉมีมาตรการรักษาความปลอดภยัทีÉไดม้าตรฐาน 

 2. สําหรับการชําระเงินทีÉเป็น Micro Payment การใช้เงินดิจิตัลบันทึกบนบัตร 
สมาร์ตการ์ดหรือเครืÉองคอมพิวเตอร์  สามารถสร้างเสริมระบบความปลอดภยัให้มัÉนใจ ได้เหนือกว่า 

ระบบบตัรเดบิตและบตัรเครดิตทัÉวไป จึงเป็นแนวโนม้เทคโนโลยทีีÉน่าสนใจและเหมาะสม 

 ความปลอดภัยของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์  

 ระบบความปลอดภยั นับเป็นเรืÉองทีÉโดดเด่น ทีÉสุดและมีเทคโนโลยีความปลอดภยั  คือ 

Public Key ซึÉ งมีองค์กรรับรองความถูกตอ้งเรียกว่าCA (Certification Authority) ระบบนีÊ ใช้หลกั 

คณิตศาสตร์คาํนวณรหัสคุมขอ้ความจากผูส่้ง และผูรั้บอย่าง เฉพาะเจาะจงได ้   จึงสามารถพิสูจน์
ตวัตนของผูรั้บผูส่้ง (Authentication)    รักษาความปลอดภยัของ ขอ้มูล (Confidentiality) ความถูกตอ้ง 

ไม่คลาดเคลืÉอนของขอ้มูล (Integrity) ผูส่้งปฏิเสธความเป็น เจา้ของขอ้มูลไม่ได้ (Non-repudiation) 

เรียกว่าลายมือชืÉออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Signature) ทีÉสําคัญอีกประการหนึÉ งคือการมี 

กฎหมายรองรับการทาํธุรกรรมบนเครือข่าย ประเทศในยุโรปและ ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ออก 

กฎหมาย รับรองการใช้ลายมือชืÉออิเล็กทรอนิกส์และ กฎหมายรองรับ การทําธุรกิจดังกล่าวใน 

ประเทศไทยเร่งจดัการออกกฎหมายเทคโนโลยี สารสนเทศ Ş ฉบบั   กฎหมาย Ś ฉบบัแรกทีÉจะ 

ออกใชไ้ดก่้อนคือกฎหมายธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิส์ และกฎหมาย ลายมือชืÉอ อิเล็กทรอนิกส์ 

 ประเภทของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์    

 สามารถแบ่งออกเป็น Ŝ ประเภทหลกั คือ 

 1. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกบัรัฐบาล (Business-to-Government: B2G) คือ 

การประกอบธุรกิจระหวา่งองคก์รธุรกิจภาคเอกชนกบัภาครัฐเช่น การจดัซืÊอจดัจา้งของภาครัฐ  หรือ E-

Government Procurement ในประเทศทีÉมีความกา้วหน้าดา้นพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์ รัฐบาลจะทาํการ 

ซืÊอ/จดัจา้ง ผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็นส◌่วนใหญ่ เพืÉอประหยดัค่าใช้จ่ายเช่น การประกาศจดัจา้ง   

ของภาครัฐในเวบ็ไซต ์http://www.mahadthai.com 

 2. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) คือการคา้ 
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ระหวา่งองค์กรธุรกิจกบัลูกคา้ทีÉเป็นองค์กรธุรกิจ  กระบวนการส่วนใหญ่จะครอบคลุมถึงการ ขายส่ง  
การทาํการสัÉงซืÊ อสินคา้ผ่านทางสืÉออิเล็กทรอนิกส์  และการบริหารระบบ ห่วงโซ่การผลิต (Supply 

Chain Management) ซึÉ งจะมีความซบัซอ้นในระดบัต่างๆกนัไป 

 3. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Business-to-Customer: B2C) คือ 

การคา้ปลีกระหวา่งองคก์รธุรกิจถึงลูกคา้  คือผูบ้ริโภค เช่น การขายหนงัสือขายวดีิโอ ขายซีดี เพลง  

 4. พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Customer-to-Customer: C2C) 

คือการค้าปลีกในระดับผูข้ายรายย่อย หรือผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคโดยมีรูปแบบทีÉหลากหลาย  เช่น 

การประกาศขายสินคา้บนเวบ็ไซต์ประมูล การเปิดร้านคา้ย่อยบนเวบ็ไซต์สําเร็จรูป  และการประกาศ 

ขายสินคา้ผ่านเว็บบอร์ด  ตลอดจนการติดต่อแลกเปลีÉยนข้อมูลข่าวสาร  ในกลุ่มคนทีÉมีการบริโภค 

เหมือนกนั มีความสนใจร่วมกนั ในเรืÉองเฉพาะเจาะจงอนันาํไปสู่การแลกเปลีÉยนสินคา้กนัเอง ขายของ 

มือสอง เป็นตน้ 

 แนวคิดเ กีÉยวกับพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์แบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค  พาณิชย์อิ เล็ก 

ทรอนิกส์แบบ C2C หมายถึง การคา้ในรูปแบบดัÊงเดิม ผา่นการติดต่อคา้ขายระหวา่งเจา้ของ ผลิตภณัฑ์ 

กบัผูซื้Êอโดยตรงโดยไม่ผา่นตวักลาง แต่ไดป้รับเปลีÉยนสภาพแวดลอ้มจากการคา้ ทีÉตลาดนดัขายของเก่า 

หรือการประกาศโฆษณาขายผา่นหนา้หนงัสือพิมพ ์มาเป็นการประกาศขาย ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 

การติดต่อสืÉอสารระหว่างผูซื้Êอและผูข้าย ผ่านช่องทางพาณิชย ์อิเล็กทรอนิกส์แบบ C2C ตอ้งมีความ 

ไวว้างใจซึÉ งกนัและกนั  เพราะเป็นการขายแบบไร้พรมแดน และผูข้ายมีลกัษณะเป็นบุคคลธรรมดา 
ไม่ใช่ธุรกิจ  ทีÉสามารถยืนยนัความน่าเชืÉอถือทัÊงทางดา้นการผลิตภณัฑ์ และช่องทางการชาํระเงิน (Mä 

kelä inen 2006) ดงันัÊนการขายผ่านช่องทางนีÊ จึงจาํเป็นตอ้งมีตวักลางคือผูใ้ห้บริการตลาดกลาง 

อิเล็กทรอนิกส์  เช่น  eBay  หรือ  Amazon  และผูใ้ห้บริการระบบชาํระเงินออนไลน์  เช่น Paypal แต่ผู้
ทีÉมีบทบาทหลกัยงัคงเป็นบุคคลธรรมดาทัÊงผูซื้Êอและผูข้าย  

 ประโยชน์ของพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

 ประโยชน์ของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ แบ่งเป็น 
 1. สาํหรับผูบ้ริโภค ซึÉ งผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์ ดงันีÊ   
  1.1 ไดรั้บความสะดวก ประหยดัเวลาในการซืÊอสินคา้อยา่งครบวงจร 

  1.2 มีสินคา้และบริการใหเ้ลือกมากขึÊน 

  1.3  เลือกชมสินคา้ไดต้ลอดเวลา  
  1.4 สามารถเปรียบเทียบราคาของ สินค้า  และรับทราบความคิดเ ห็นต่อสินค้า 
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บริการนัÊนๆ  ผา่นทางเวบ็บอร์ดไดก่้อนตดัสินใจซืÊอ  

  1.5 ได้สินค้าทีÉ มี คุณภาพดีและราคายุ ติธรรม  เพราะซืÊ อสินค้าโดยไม่ต้องผ่าน 
พอ่คา้คนกลาง 

  1.6 ไดรั้บสินคา้อยา่งรวดเร็วในกรณีทีÉสินคา้นัÊนสามารถส่งผา่นทางสืÉออิเล็ก ทรอนิกส์ 

เช่นเพลงและซอฟตแ์วร์เป็นตน้ 

 2. สาํหรับผูป้ระกอบการ จะไดรั้บประโยชน์ ดงันีÊ  
  2.1 เขา้ถึงลูกคา้ทัÉวโลก  

  2.2 เพิÉมยอดขาย  

  2.3 ลดตน้ทุน  

  2.4 บนอินเทอร์เน็ตผูป้ระกอบการรายยอ่ยมีโอกาสในการแข่งขนัเท่าเทียมกบั 

ผูป้ระกอบการรายใหญ่  

  2.5 ลดภาระสินคา้คงคลงั 

  2.6 ใหบ้ริการและทาํการตลาดต่อลูกคา้รายบุคคลได ้

  2.7 สถานทีÉตัÊงของบริษทัไม่เป็นขอ้จาํกดัในการดาํเนินกิจการ 

 3. สาํหรับผูผ้ลิต จะไดรั้บประโยชน์ ดงันีÊ  
  3.1 เพิÉมช่องทางในการจดัจาํหน่ายมากขึÊน  

  3.2 เปิดตลาดใหม่ 
  3.3 เพิÉมความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
  3.4 ลดค่าใชจ่้ายและความผดิพลาดในเรืÉองขอ้มูลการซืÊอขาย  

  3.5 เพิÉมประสิทธิภาพในการผลิต  

  3.6 ลดภาระสินคา้คงคลงั 

 

ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึงการสนองความตอ้งการ  เป็นตวัแปรทีÉสามารถควบคุมและ 
สนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ (Kotler 2003 : 16)  องค์ประกอบต่าง ๆ เหล่านีÊ  จะมีส่วน 
เกีÉยวข้องกับการตดัสินใจของผูจ้ดัการด้านการ บริการ ส่วนประสมทางการตลาด สําหรับธุรกิจ 
การบริการมีรายละเอียดดงันีÊ  คือ (Lovelock & Wright 2002 : 13-15)   

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิÉงทีÉเสนอขายโดยธุรกิจ เพืÉอตอบสนอง ความจาํเป็น 
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หรือ ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ มีทัÊงลกัษณะทีÉมีตวัตน และไม่มีตวัตน (ฉลองศรี  

พิมลสมพงษ์ ŚŝŜŚ : ŝŘ) ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ ความคิด สถานทีÉ องค์กร หรือ บุคคล โดยตอ้ง 

สามารถทาํหน้าทีÉแจง้ให้ผูบ้ริโภคทราบถึงขอ้มูลต่างๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสัน ของหีบห่อ 

ตวัสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า เครืÉ องหมายการค้า เป็นต้น ผูผ้ลิตต้องพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สอด 

คลอ้งเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย  

  2. ราคา (Price) หมายถึง สิÉงทีÉบุคคลจ่ายสําหรับสิÉงทีÉไดม้า ซึÉ งแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตรา 

หรืออาจหมายถึง จาํนวนเงินและสิÉงอืÉนทีÉจาํเป็นตอ้งใชเ้พืÉอให้ไดม้าซึÉ งผลิตภณัฑ์และบริการ  (สุปัญญา  

ไชยชาญ ŚŝŜś : śŠ) นักการตลาดตอ้งตดัสินใจในราคาผลิตภณัฑ์ หรือ บริการ   การปรับปรุงราคา 

ลกัษณะความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์และความสามารถในการตอบสนอง   ความพึงพอใจ ของผูบ้ริโภค 

ทาํให้เกิดมูลค่าในตวัสินค้า มูลค่าทีÉส่งมอบให้ลูกค้าต้องมากกว่าต้นทุน หรือ ราคาของ สินค้านัÊน 

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซืÊอก็ต่อเมืÉอมูลค่ามากกวา่ราคาสินคา้  

 3. ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ศรีสุภา  สหชัยเสรี (ŚŝŜŝ : řŘş) กล่าวว่าช่องทาง 

การจัดจาํหน่าย หมายถึง เส้นทางการจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ทีÉทางบริษทั ผูผ้ลิตกาํหนดขึÊน เพืÉอให ้

ผลิตภณัฑ์มีวางจาํหน่าย ให้แก่ผูบ้ริโภคขัÊนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

และไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่อการซืÊอของผูบ้ริโภค โดยทัÉวไปการจดัระบบการจดัจาํหน่ายมี Ś ลกัษณะ 

ไดแ้ก่  

  3.1 การจดัจาํหน่ายแบบขายตรง คือ ผูผ้ลิตจะดาํเนินการขายผลิตภณัฑ์ แก่ผูบ้ริโภค 

ดว้ยตนเอง  

  3.2 การจาํหน่ายโดยผา่นพ่อคา้คนกลาง คือ ผูผ้ลิตจะผลกัภาระการกระจายผลิต ภณัฑ ์

ไปใหก้บัพอ่คา้คนกลาง  

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กฤษณา  รัตนพฤกษ์ (ŚŝŜŝ : śř) กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการตลาดหมายถึง  การติดต่อสืÉ อสารระหว่าง   ผู ้จ ัด  จําหน่าย  และตลาดเป้าหมาย 

เกีÉยวกบัผลิตภณัฑ ์โดยมีวตัถุประสงคเ์พืÉอแจง้ข่าวสาร หรือ ชกัจูงให้เกิดทศันคติ และพฤติกรรมการซืÊอ 

การส่งเสริมการตลาดอาจทาํได ้Ŝ แบบดว้ยกนั ซึÉ งเรียกวา่ ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Mix) หรือส่วนประสม ในการติดต่อสืÉอสาร (Communication Mix) ประกอบดว้ย 



26 

 

  

  4.1 การโฆษณา เป็นการติดต่อสืÉ อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสืÉ อต่างๆ  และ              

ผูอุ้ปถัมภ์รายการ ต้องเสียต้องค่าใช้จ่ายในการโฆษณาผ่านสืÉอ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์  

ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 

  4.2 ขายโดยใช้บุคคล  เ ป็นการติดต่อสืÉ อสารทางตรงแบบเผชิญหน้า  ระหว่าง 
ผูข้ายและลูกคา้ทีÉมีอาํนาจซืÊอ เป็นการขายโดยพนกังานขาย  

  4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมทางการตลาดทีÉนอกเหนือจากการขายโดยใช ้
บุคคล การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ จะช่วยกระตุ้นการซืÊอ ของผูบ้ริโภคและประสิทธิภาพ 

ของผูข้าย 

  4.4 การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ 

  4.5 การใหข้่าว เป็นการเสนอความคิดเกีÉยวกบัสินคา้และบริการแบบไม่ ใชบุ้คคล 

  4.6  การประชาสัมพันธ์  เป็นความพยายามทีÉ ได้จัดเตรียมไว้ขององค์การ เพืÉอ 
ชกัจูงกลุ่มสาธารณะใหเ้กิดความคิดเห็น หรือทศันคติทีÉดีต่อองคก์าร  

 5. บุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผูใ้ห้บริการ (Kotler 1994, อา้งถึงใน ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์ และคณะ ŚŝŜř : śŜŘ) ซึÉ งไดจ้ากการคดัเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ พนกังานตอ้งมีความรู้ 

ความสามารถ  มีทัศนคติทีÉ ดี สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความน่าเชืÉอถือ มีความรับผิดชอบ 

สืÉอสารกับลูกค้าได้ดี มีความคิดริเริÉ ม มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ เพืÉอให้สามารถสร้าง 

ความพึงพอใจ ใหแ้ก่ลูกคา้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 

 6. การสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation ) 

หมายถึง การสร้างรูปลกัษณะทาง กายภาพ  ให้เป็นทีÉดึงดูดกบัลูกคา้ (Kotler 1994, อา้งถึงใน ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ 2541 : 342) ไดแ้ก่ ลกัษณะของอาคาร ทาํเลทีÉตัÊง พาหนะ การตกแต่งภายใน อุปกรณ์ 
สมาชิก สัญลกัษณ์ วสัดุทางการพิมพ ์และบริการอืÉน ๆ ขององคก์ร ทีÉสามารถจบัตอ้งไดแ้ละปรากฏใน
สายตาของลูกคา้ สิÉงต่างๆ เหล่านีÊ  จะมีผลกระทบ ต่อความประทบัใจ ของลูกคา้และในดา้นการบริการทีÉ
มี องคป์ระกอบ ทีÉจบัตอ้งไดน้อ้ยนัÊน เช่น การประ กนัภยั การโฆษณา มกัจะมีการสร้างสัญลกัษณ์ ทีÉมี
ความหมาย เพืÉอแทนบริการนัÊน ๆ และลกัษณะทางกายภาพอืÉนๆ ทีÉสามารถดึงดูดใจลูกคา้ และทาํให้
มอง เห็นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์หรือ บริการไดอ้ยา่งชดัเจน 
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 7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขัÊนตอนในการให้บริการเพืÉอส่งมอบ       
คุณภาพการให้บริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็ว และประทบัใจลูกคา้ (Kotler 1994, อา้งถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
และคณะ 2541 : 341)  ซึÉ งจะพิจารณาใน 2 ดา้น คือ  
  7.1 ความซับซ้อน พิจารณาถึงขัÊนตอนและความต่อเนืÉองของงานในกระบวนการ เช่น 
ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อขอรับบริการ เป็นตน้ 

  7.2 ความหลากหลาย พิจารณาถึงความมีอิสระ ความยืดหยุ่น ความสามารถทีÉจะ
เปลีÉ ยนแปลงขัÊ นตอน  หรือ  ลําดับการทํางานได้ เ ช่น  การเปลีÉ ยนแบบบ้านให้สอดคล้องกับ                
ความตอ้งการของตลาด หรือ การปรับเปลีÉยนเงินค่างวดใหเ้หมาะสมกบัคุณสมบติัของลูกคา้       เป็นตน้ 

 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครืÉ องมือทางการตลาด 

สําหรับธุรกิจทีÉมีความเกีÉยวขอ้งทางดา้นการให้บริการ   ประกอบดว้ยปัจจยัสําคญั Š ประการไดแ้ก่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด  ด้านกระบวนการ 

ดา้นการเพิÉมผลผลิตและคุณภาพในการทาํงาน ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะ ทางกายภาพ ปัจจยัทัÊง Š 

ประการต่างมีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังนัÊ น ส่วนประสม ทางการตลาดจะเป็นตัวกระตุ้น 
ทางการตลาดในการส ร้า งความต้องการ ซืÊ อ  ในตัวผ ลิตภัณฑ์ เพืÉ อ ให้ส ามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการของเป้าหมายทางการตลาด หมายถึงการตอบสนอง ความตอ้งการ ของผูบ้ริโภคนัÉนเอง 

 ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิดทางดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) สําหรับธุรกิจ 

การบริการทีÉใช้หลกัการ 8Ps เขา้มาใช้เพืÉอศึกษาดูว่าปัจจยัด้านส่วนประสม ทางการตลาด ด้านใด 

บ้างทีÉมี ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  ผูว้ิจยัได้นํา 

ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดมาใช้ในการกาํหนดกรอบแนวความคิด และออกแบบสอบถาม เนืÉองจาก 
ผูว้ิจยัเชืÉอว่าความสําคญั ของปัจจยัด้านส่วนประสมทาง การตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ 
ซืÊอสินคา้ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  

 

ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค   

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการ ตดัสินใจและ ลกัษณะกิจกรรมของแต่ ละบุคคล 

ในการประเมินการจัดหา การใช้และการดําเนินการ เกีÉยวกับสินค้าและบริการ ประกอบ ด้วย 

ผูที้Éมีความตอ้งการซืÊอ (Need) มีอาํนาจซืÊอ (Purchasing Power) เกิดพฤติกรรมการซืÊอ (Purchasing 

Behavior) และพฤติกรรมการใช ้(Using Behavior) (เสรี วงษม์ณฑา ŚŝŜŚ : śŘ)   

 กระบวนการตัด สินใจ เ ลื อก ซืÊ อและใช้ สินค้าของผู ้บ ริ โภค มีขัÊ นตอนซับซ้อน 
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มีรูปแบบและทฤษฎีมากมายทีÉพยายามอธิบายพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ส่วนใหญ่ เป็นทฤษฎีทางจิตวิทยา 

สังคมวิทยา และมานุษยวิทยา โดยนํามาประยุกต์ใช้กับทฤษฎีทางการตลาด เพืÉอให้เข้าใจพืÊนฐาน 

ของพฤติกรรม  ผู ้บริโภคสําหรับรูปแบบพืÊนฐานทีÉผลักดันให้ผู ้บริโภคทําการค้นหาสินค้าเพืÉอ 

ตดัสินใจซืÊอและใชสิ้นคา้นัÊนสามารถอธิบายผา่นทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือก 

ของผูบ้ริโภค(Consumption Values and Consumer Choice Behavior) มีรูปแบบพืÊนฐาน ŝ รูปแบบ  

(ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ Śŝŝř : Ŝş-ŜŠ)  ดงัภาพ  

 
 

ภาพทีÉ 8 ทฤษฎีคุณค่าของการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกของผูบ้ริโภค 

ทีÉมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, การบริหารการตลาดยคุใหม่ (กรุงเทพมหานคร : ธนสาร, ŚŝŜŞ), 20. 

 

ทฤษฎคุีณค่าของการบริโภคและพฤติกรรมการเลอืกของผู้บริโภค 

แต่ละรูปแบบมีรายละเอียด ดงันีÊ  

 1. คุณค่าทางหนา้ทีÉ (Functional Value) เป็นรูปแบบการรับรู้ของผูบ้ริโภค ในการ แสวงหา 

สินค้า เ พืÉ อตอบสนองความต้องการโดยผู ้บ ริโภคมีความ รู้ความ เข้า ใจ  ในคุณประโยชน์ 

ของสินคา้ทีÉเลือกอยา่งถ่องแท ้เช่น ผูบ้ริโภคทราบวา่ รถยนตว์อลโว ่ มีคุณค่าทางหนา้ทีÉในการให้ความ 
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ปลอดภยัแก่ผูข้ ับขีÉ สบู่เด็กจอห์นสัน มีคุณค่าทางหน้าทีÉในการถนอมผิวพรรณเด็กทารก ธนาคาร 

กสิกรไทย มีคุณค่าทาง หนา้ทีÉในการใหบ้ริการแก่ลูกคา้ทุกระดบัอยา่งประทบัใจ เป็นตน้ 

 2. คุณค่าทางสังคม (Social Value) เป็นรูปแบบทีÉผูบ้ริโภคใชอ้า้งอิงกบักลุ่มสังคม เช่น 

  2.1 กลุ่มครอบครัว พิจารณาจาก รายได ้ความตอ้งการในทาํเลทีÉตัÊง ขนาดของ บา้น  

  2.2 กลุ่มเพืÉอน พิจารณาจากค่านิยม  

  2.3 กลุ่มสังคม พิจารณาจากการยอมรับของสังคม 

 3. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) เป็นคุณค่าทีÉมุ่งไปทีÉผูบ้ริโภค ในการ แสวงหา 

เลือกซืÊ อและใช้สินค้าเพืÉอสนองความรู้สึกเฉพาะของตนเองเป็นสําคัญ   ไม่จ ําเป็นต้องเหมือน 

ผูบ้ริโภคคนอืÉน 

 4. คุณค่าทางความรู้ความคิด  (Epis temic Value)  เ ป็นคุณค่าทีÉ มุ่ งไปทีÉผู ้บ ริโภค 

ตอ้งการเรียนรู้ สิÉงทีÉแปลกใหม่ เพืÉอสนองคุณค่าทางความรู้ ความคิดของตนเอง 

 5. คุณค่ าทางเ งืÉ อนไข  (Condi t ional  Value)  เ ป็นการวางเ งืÉ อนไขของผู ้บ ริโภค 

ซึÉ งเงืÉอนไขดงักล่าวของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป เช่น กาํหนดเป้าหมายชีวิตทีÉจะเป็นเจ้าของ 

กิจการ  เรียนใหจ้บปริญญาเอก หวงัทีÉจะไปเทีÉยวยโุรป เป็นตน้ 

 แต่ละรูปแบบมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืÊอและใช้สินค้าของผูบ้ริโภคแตกต่างกันไป 

โดยมีปัจจยัทางด้านการตลาด การโฆษณา ตลอดจนสิÉงแวดล้อมทีÉเกีÉยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ซึÉ งปัจจยัต่างๆเหล่านีÊจะมีอิทธิพลทัÊงเพิÉมและลดคุณค่าในการบริโภคและพฤติกรรมการเลือกซืÊอสินคา้ 

ของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

ความคิดสําคัญกระบวนการเลอืกสินค้า (Consumer Processing Model : CPM) 

กระบวนการดงักล่าวมีขัÊนตอนทีÉสัมพนัธ์และต่อเนืÉอง Š ขัÊนตอน (Shimp T.A 1993) คือ 

 1. การเปิดรับขอ้มูล (Exposure to Information) หนา้ทีÉหลกัทีÉสาํคญัของนกัสืÉอสาร 

การตลาด คือ การพยายามส่งขอ้มูลข่าวสารเกีÉยวกบัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย และ 

ในขณะเดียวกนัยงัหมายถึงการทีÉผูบ้ริโภคยงัทาํการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารดว้ยการเปิดอ่านโฆษณาทาง 

สืÉอสิÉ งพิมพ์ ฟังโฆษณาทางวิทยุ เป็นตน้ การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารถือเป็นเพียงขัÊนตอนแรกทีÉจะช่วย 

ผลกัดนัใหเ้กิดขัÊนตอนต่อไป 

 2. ความตัÊงใจเลือกขอ้มูลข่าวสาร (Selective Attention) หลงัจากผูบ้ริโภคไดเ้ปิดรับข่าวสาร 

แลว้ก็จะมุ่งความสนใจไปยงัขอ้มูลและจะคดัเลือกเฉพาะขอ้มูลทีÉเกีÉยวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง 

เท่านัÊน เพราะข้อมูลในเรืÉองต่างๆ ทีÉได้รับในแต่ละวนันัÊนมีจาํนวนมาก ดังนัÊนผูบ้ริโภค ทีÉต้องการ 
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ซืÊอรถยนต์จะเลือกเฉพาะข่าวสารโฆษณาทีÉเกีÉยวขอ้งกบัรถยนต์  เป็นต้น ความสนใจในข่าวสาร 

แบ่งเป็น ś ประเภท คือ 

   2.1 ข่าวสารทีÉไม่ได้ตัÊ งใจรับอย่างแท้จริง (Involuntary Attention) เป็นข่าวสาร 

ทีÉผูบ้ริโภค ไม่ได้ใช้ความพยายามหรือใช้ในระดบัน้อยมากในการรับข่าวสาร นักการตลาดพยายาม 

ยดัเยียด ข่าวสารโฆษณาให้แก่ผู ้บริโภคกลุ่มนีÊ โดยใช้เสียงโฆษณาทีÉดัง เพลงทีÉได้รับความนิยม 

หรือภาพทีÉแปลก ฯลฯ เพืÉอความสนใจในการรับสารโฆษณาใหแ้ก่ผูบ้ริโภคกลุ่มนีÊ  

  2.2 ข่าวสารทีÉไม่ไดต้ัÊงใจรับ (No Involuntary Attention) ข่าวสารประเภทนีÊ  ผูบ้ริโภค 

ไม่ได้ตัÊ งใจรับ แต่นักโฆษณาพยายามผลักดันให้ผูบ้ริโภคกลุ่มนีÊ ได้รับข่าวสารโดยการ สร้างงาน 

โฆษณาออกมาให้น่าสนใจ   และดูแล้วสนุกสนาน  แต่ความสนใจ ในข่าวสารระดับดังกล่าว 

ก็ยงัถือว่าความตัÊงใจของผูบ้ริโภค ในการเปิดรับ สารยงัน้อยกวา่ ความตัÊงใจของนกัการตลาดหรือนกั  

โฆษณาทีÉตอ้งการใหข้่าวสารต่างๆ สืÉอไปยงัผูบ้ริโภค 

  2.3 ข่าวสารทีÉตัÊ งใจรับ (Involuntary Attention) เป็นข่าวสารทีÉผูบ้ริโภค แสวงหา 

หรือตัÊ งใจจะรับรู้เพืÉอสนองความต้องการหรือแก้ปัญหาของตนเอง ผู ้บริโภคกลุ่มนีÊ ง่ายต่อการ 

รับข้อมูลข่าวสารจากนักการตลาดหรือนักโฆษณา เนืÉองจากมีความพร้อมทีÉจะเปิดรับและตัÊ งใจ 

รับข่าวสารอยู่แล้ว ในการตัÊงใจเปิดรับข่าวสารจะเกีÉยวขอ้งกบักระบวนการคดัเลือก และเผยแพร่ข่าว 

สารจนไม่สามารถแยกออกจากกนัได ้ซึÉ งความตัÊงใจเปิดรับข่าวสารประกอบดว้ย Ŝ ปัจจยัหลกั คือ 

   2.3.1 ความรุนแรงของการกระตุน้ (Stimulus Intensity) เป็นเหตุผลพืÊนฐานทีÉว่า 

โฆษณา ในสืÉอวิทยุทีÉใช้เสียงดัง สีสันโฆษณาทีÉสวยสะดุดตาในสืÉอนิตยสาร ป้ายโฆษณากลางแจ้ง 

ทีÉมีขนาดใหญ่ ฯลฯ ย่อมไดเ้ปรียบสืÉอต่างๆ ทีÉมีคุณสมบติัดอ้ยกว่า และสามารถเรียกร้องความสนใจ 

จากผูบ้ริโภค ได้มากกว่าอีกด้วย เพราะการทาํโฆษณายากทีÉจะหลีกเลีÉยงทีÉจะหลีกหนีกลุ่มผูบ้ริโภค 

ทีÉไม่ไดต้ัÊงใจ รับข่าวสารอย่างแทจ้ริงและกลุ่มไม่ไดต้ัÊงใจรับข่าวสารได ้ดงันัÊนตอ้งฉกฉวย ความตัÊงใจ 

ของผูบ้ริโภคทุกโอกาสไม่ว่าพวกเขาจะกาํลงัเดินเลือกซืÊอสินคา้ ผ่านซุ้มโชวสิ์นคา้ ฯลฯ โดยอาศยั 

กิจกรรมสืÉอสารการตลาดต่างๆ เพืÉอกระตุน้ประสาทสัมผสั ของผูบ้ริโภคให้หันมาสนใจ กิจกรรม 

ทีÉกาํลงัจดัแสดงอยู ่

   2.3.2 ความแปลกใหม่ของการกระตุ้น  (S t imu lus  Nove l ty )  ผู้บ ริโภค 

มักสนใจโฆษณา  และกิจกรรม  ทางการตลาดทีÉแปลกใหม่มากกว่า สิÉ ง ทีÉซํÊ าซากจํา เจ  ดังนัÊ น 

ในบางครัÊ ง จึงใช้โฆษณา  ขาวดําในสืÉ อโทรทัศน์  ท่ามกลางโฆษณาทีÉ มี สีสันสวยงาม  หรือ 

การใช้โฆษณากลางแจ้ง  ทีÉ เป็นประเภท  อิ เล็กทรอนิกส์บอร์ด  แทนการใช้บิลบอร์ดธรรมดา 
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เพืÉอกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคใหสู้งขึÊน 

    2.3.3 การแสดงออกถึงความตอ้งการ (Need States) ผูบ้ริโภคมกัสนใจเฉพาะการ 

กระตุ้น ทีÉเกีÉยวข้องและสัมพนัธ์กบัความตอ้งการของเขา เช่น ผูบ้ริโภคทีÉซืÊอรถยนต์แล้วย่อมสนใจ 

ข่าวสาร เกีÉยวกบัรถยนตน์อ้ยลงเมืÉอเปรียบเทียบกบัความสนใจทีÉมีเมืÉอก่อนซืÊอรถยนต ์เป็นตน้   

    2.3.4 ความพึงพอใจทีÉได้รับและคุณค่าทีÉจดจําได้ (Past Reinforcement and 

Persistent Values) เป็นสิÉ งทีÉผูบ้ริโภคได้รับเมืÉอบริโภคสินค้าหรือบริการนัÊนๆ แล้ว หลังจากนัÊน 

จะเก็บคุณค่าไวใ้น ความทรงจาํ ซึÉ งมกัจะเกีÉยวกบัคุณค่าทางสังคมและอารมณ์ดงัทีÉกล่าวขา้งตน้ 

 3. ความเขา้ใจในข่าวสารทีÉได้รับ (Comprehension of Attended Information) เป็นการ 

รับรู้และเขา้ใจในข่าวสารโดยมีขัÊนตอนยอ่ย Ś ขัÊนตอน คือ 

  3.1 การวิเคราะห์จากรูปลกัษณ์ภายนอก (Feature Analysis) เป็นการให้ ความสนใจ 

และ การรับรู้ของผูบ้ริโภคทีÉมีต่อลกัษณะภายนอกของสินคา้ เช่น ขนาด รูปร่าง สี เป็นตน้ 

  3.2 การสังเคราะห์จากการกระทํา  (Active Synthesis) คือ การทีÉผู ้บริโภคให ้

ความสําคญั กบัสิÉ งทีÉนอกเหนือหรือมากกว่าลกัษณะภายนอก เช่น ตวัสินคา้ ตราสินคา้ สิÉ งแวดล้อม 

รอบสินค้าฯลฯ ผูบ้ริโภคมกัจะวิเคราะห์และสรุปว่าสินค้าใดน่าใช้ แพงหรือไม่โดย พิจารณาจาก 

หลายๆปัจจยั ไม่ใช่ทีÉตวัสินคา้เพียงอยา่งเดียว เช่น เมืÉอนาํสินคา้ยีÉห้อดงัไปวาง จาํหน่ายตามทางเดินเทา้ 

ผูบ้ริโภค ก็อาจรู้สึกวา่เป็นของปลอม เป็นตน้ 

 4. การเห็นด้วยกับข่าวสารทีÉ เข้าใจ  (Agreement  with what  is  comprehended) 

เป็นขัÊนตอนหนึÉ ง ของกระบวนการบริโภคสินค้า ซึÉ งแม้ว่าผูบ้ริโภคจะเกิดความเข้าใจในข่าวสาร 

แลว้ก็ตาม แต่ก็ยงัไม่ อาจสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคไดเ้กิดการเปลีÉยนแปลงทศันคติทีÉมีต่อสินคา้ 

 5. การเก็บข่าวทีÉยอมรับไวใ้นความทรงจาํ (Retention of what is accepted and search and 

retrieval of stored information) ผูบ้ริโภคจะนาํข่าวสารทีÉผ่านการยอมรับ แลว้เก็บไวใ้น ความทรงจาํ 

ซึÉ งในขัÊ นตอนนีÊ ผู ้บริโภคแต่ละคนจะมีความสามารถ  ในการเก็บข้อมูลข่าวสาร  แตกต่างกัน 

ขอ้มูลข่าวสารทีÉผูบ้ริโภคมกัเลือกเก็บไวน้ัÊน สามารถแยกเป็นประเด็นยอ่ยได ้ดงันีÊ  

  5.1 ชืÉอสินคา้ (Brand Name) 

  5.2 บุคลิกลกัษณะของสินคา้ (Product’s Characteristics) 

  5.3 โฆษณา (Advertising) 

  5.4 ประเภทของสินคา้ (Product Category) 

  5.5 การประเมินผลสินคา้และโฆษณา (Product and Advertising Evaluation) 
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  5.6 การเรียกร้องข้อมูลจากความทรงจาํกลับคืน (Retrieval of Information from 

Memory) เป็นขัÊนตอนทีÉผู ้บริโภคจะนําข้อมูลมาใช้เมืÉอเกิดความต้องการสินค้า ซึÉ งขึÊ นอยู่กับ 

ความสามารถ ในการจดจาํของผูบ้ริโภคแต่ละคน บางคนก็มีความจาํแค่ในระยะสัÊ นๆ (Short-term 

Memory) แต่ผูบ้ริโภคบางคนสามารถจาํยาวนาน (Long-term Memory) เป็นขัÊนตอนทีÉผูบ้ริโภค 

จะเรียกขอ้มูล ทีÉเก็บไวอ้อกมาใชเ้พืÉอดาํเนินการในขัÊนตอนต่อไป 

   5.7 การตดัสินใจจากตวัเลือกต่างๆ ของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Marketing from 

Alternatives) ผู ้บริโภคจะนําข้อมูลต่างๆ  ทีÉ เ รียกออกมาจากความทรงจํา  มาทําการคัดเลือก 

วา่สินคา้ใดดีทีÉสุด เหมาะสมทีÉสุด โดยทัÉวไปแลว้ จะทาํการ ตดัสินใจเลือกสินคา้ ไวห้นึÉงประเภท เท่านัÊน 

เนืÉองจากสินคา้ตวัเลือกอืÉนๆ ก็มีคุณสมบติัและคุณประโยชน์ ใกลเ้คียงกนัหรือเหมือนกนั 

  5.8 การลงมือกระทาํบนพืÊนฐานจากการตดัสินใจ (Action Taken on the Basic of 

Decision) ผูบ้ริโภคจะทาํการซืÊอสินคา้ทีÉไดเ้ลือกแลว้ไปทดลองใช ้ถา้สินคา้ดงักล่าวสามารถตอบสนอง  

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดก้็จะสร้างความพึงพอใจให้ผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ทีÉจะซืÊอสิน

คา้นัÊนอีกเมืÉอมีความตอ้งการเกิดขึÊน  

 กระบวนการซืÊอสินค้าของผู้บริโภค (Consumer’s Buying Process)  

 กระบวนการซืÊอสินค้าของผูบ้ริโภค ถือว่าเป็น อีกกระบวนการหนึÉ งทีÉมีความสําคัญ 

ซึÉ งนกัการสืÉอสารการตลาด จะไดน้าํไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน กลยุท ธ์ให้ถูกตอ้งและเหมาะสม 

ต่อไป  กระบวนการดงักล่าวมี ŝ ขัÊนตอน คือ 

 1. การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นขัÊนตอนทีÉผูบ้ริโภคยอมรับ 

ปัญหาของตนเอง ซึÉ งขัÊนตอนนีÊจะเป็นจุดเริÉมตน้ทีÉผูบ้ริโภคพยายาม หาหนทาง แกไ้ขปัญหา อนัจะนาํไป 

สู่ขัÊนตอนต่อไป 

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูล เพืÉอแก ้
ปัญหาของตนเองจากแหล่งต่างๆ ซึÉ งสามารถจาํแนกออกเป็น ś แหล่งดว้ยกนั คือ  

  2.1 ข้อมูลจากแหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ การบอกเล่าจากผู ้ มี 
ประสบการณ์ ครอบครัว เพืÉอนบา้น หรือเพืÉอนทีÉทาํงาน เป็นตน้ 

  2.2 ขอ้มูลจากแหล่งธุรกิจ (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา การประชา 

สัมพนัธ์  พนกังานขายสินคา้ หรือการโฆษณา ณ จุดขาย 

  2.3 ข้อมูลจากสาธารณะ  (Publ ic  Sources)  ได้แก่  ข่ าวสารของทางราชการ 

องคก์รเอกชน หนงัสือพิมพห์รือนิตยสารต่างๆ 
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 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภคจะนาํข่าวสาร ทีÉได ้รับมา 

ประกอบการตดัสินใจในการประเมินทางเลือกไวซึ้É งอาจจะเกิดขึÊนกบัตวัผูบ้ริโภคเอง หรือ สถานการณ์ 

รอบขา้งหรือทัÊง Ś อยา่งประกอบกนั 

 4. การซืÊอสินค้า (Purchase Action) ขัÊนตอนนีÊ ผูบ้ริโภคจะทาํการตดัสินใจ ซืÊอสินค้า 

ตามทีÉตนเองไดป้ระเมินทางเลือกไว ้

 5. การประเมินผลหลังการซืÊ อสินค้า (Post Purchase Evaluation) หลังจากใช้สินค้า 

แลว้ผูบ้ริโภคจะทาํการประเมินวา่สินคา้ดงักล่าวสามารถสร้างความพอใจใหแ้ก่ตนเองไดม้ากนอ้ยเพียง 

ใด ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจเมืÉอเขามีปัญหาอีก ผูบ้ริโภคจะทาํการซืÊอสินคา้นัÊน ทนัทีแต่ในทางตรง 

กนัขา้ม หากสินคา้ดงักล่าวไม่สามารถแกปั้ญหาให้ผูบ้ริโภคได ้เขายอ่มเกิดความ ไม่พอใจและจะส่งผล 

ใหเ้ขาไม่ซืÊอสินคา้ในครัÊ งต่อไป  

 ตัวแบบพฤติกรรมการซืÊอของผู้บริโภค  

 ตวัแบบพฤติกรรมการซืÊอของผูบ้ริโภค (Kotler 2000 : 161)  ตวัแบบอาศยัทฤษฎีพืÊนฐาน 

เกีÉยวกบัพฤติกรรมของมนุษยที์Éวา่  พฤติกรรมจะเกิดขึÊนได ้จะตอ้งมีสาเหตุทาํใหเ้กิด มีสิÉงเร้า Ś สิÉง ไดแ้ก่ 

 1. สิÉ งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) ได้แก่ ส่วนประสม การตลาด หรือ 4Ps  

(Product, Price, Place และ Promotion) 

 2. สิÉ งเร้าภายนอกอืÉนๆ ซึÉ งไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่  ปัจจยัและเหตุการณ์ในสภาพ 

แวดล้อมต่างๆ  ซึÉ ง มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊ อ  ซึÉ งได้แก่  เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี   การเมือง 

และวฒันธรรม  เป็นตน้ 

  สิÉ งเร้าทัÊ ง Ś ส่วนเป็นต้นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมในการซืÊอ จะเป็น ตวัป้อนเข้า (Input) 

สู่กล่องดํา (The Black Box) ผ่านกระบวนการตัดสินใจในการซืÊ อของผูบ้ริโภค ภายใต้อิทธิพล 

ของวฒันธรรม  สังคม และจิตวิทยาทีÉบุคคลนัÊนได้รับ และจะปรากฏผลออกมา (Output) เป็น 

การแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ต่อสิÉ งเร้าในรูปของการตดัสินใจซืÊอ ดงันัÊนตวัแบบนีÊ จึง 

“Stimulus-Response Model” ดงัแสดงในภาพทีÉ 9    
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สิÉงเร้าภายนอก  กล่องดาํของผูบ้ริโภค 

(ความรู้สึกของผูซื้Êอ) 
 การตดัสิน 

ใจซืÊอ 

ทางการตลาด สิÉงแวดลอ้ม  ลกัษณะผูซื้Êอ กระบวนการ
ซืÊอ 

 - การเลือก
ผลิตภณัฑ์ 
- การเลือกตรา
สินคา้ 
- การเลือกผู ้
จาํหน่าย 

- การเลือกเวลาซืÊอ 

- การเลือกปริมาณ 

  ทีÉจะซืÊอ 

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดั 

  จาํหน่าย 

- การส่งเสริม 

  การตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 
- การเมือง 

- วฒันธรรม 

 - วฒันธรรม 

- สังคม 

- ส่วนบุคคล 

- จิตวทิยา 

- รับรู้ปัญหา 
- แสวงหา
ขอ้มูล 

- ตดัสินใจซืÊอ 

- พฤติกรรม 

  หลงัการซืÊอ 

 

 

ภาพทีÉ 9 ตวัแบบพฤติกรรมในการซืÊอของผูบ้ริโภค 

ทีÉมา : Kotler, Phillip, Marketing Management( Englewood Cliffs : Prentice-Hall Inc, 2000), 161. 

 

 เมืÉอกล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะสังเกตเห็นว่า พฤติกรรมเกีÉยวขอ้งอารมณ์ และความมี 

รู้สึก บางครัÊ งเกิดขึÊนจากจิตใตส้ํานึกของแต่ละบุคคลทีÉแตกต่างกนัออกไป  พฤติกรรมแบ่งได ้Śส่วน 

(Engel F.James  Blackwell D.Roger and Miniard W. Paul 1995) ดงันีÊ  

 1. พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior)  หมายถึง ลกัษณะของการกระทาํหรือกิจกรรม 

ของบุคคลทีÉสามารถ สังเกต ไดโ้ดยบุคคลอืÉน เช่น การกิน การเดิน หรือการนัÉง เป็นตน้ 

 2.  พฤติกรรมภายใน (Covert Behavior) หมายถึง ลกัษณะการกระทาํหรือกิจกรรมของ 

บุคคลทีÉเกิดขึÊนภายในตวัเองของบุคคลนัÊน โดยทีÉบุคคลอืÉนไม่สามารถสังเกตได้ แต่สามารถทีÉจะรู้ 

หรือทราบไดว้า่มีพฤติกรรมนัÊนเกิดขึÊน โดยอาศยัเครืÉองมือ สําหรับพฤติกรรมภายในยงัสามารถแบ่งได ้

Ś ดา้น ดงันีÊ  

  2.1 พฤติกรรมปกติ  เป็นภาวะการแสดงออกของกิจกรรมหรือการกระทาํของบุคคล 

โดยทัÉวไปในสังคมทีÉมีการยอมรับกันในสังคมนัÊน   ต้องเป็นไปตามขัÊนตอน  ของการพฒันาการ 
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ตามวฒิุ ภาวะ ของบุคคล    ตอ้งสอดคลอ้งกลมกลืนกบัวฒันธรรมของสังคม ตอ้งเป็นไปตามกฎระเบียบ 

ของสังคมทีÉกาํหนดไว ้

  2.2 พฤติกรรมปกติ เป็นลกัษณะของพฤติกรรม ทีÉไม่เป็นไปตามเกณฑ์การพิจารณา 

พฤติกรรมปกติโดยมีหลกัดงันีÊ  

   2.2.1   เป็นพฤติกรรมทีÉแตกต่างไปจากแบบแผนการพฒันาตามวุฒิภาวะบุคคล 

   2.2.2   เป็นพฤติกรรมทีÉขดัแยง้กบัวฒันธรรมของสังคมทีÉตนเองอาศยัอยู ่

   2.2.3  เป็นพฤติกรรมทีÉแตกต่างไปจากบุคคลส่วนใหญ่ โดยแสดงออก ผิดสถานทีÉ 

เวลา และสิÉงแวดลอ้ม   

 เพืÉอทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซืÊ อและการใช้ของ ผูบ้ริโภค 

คําตอบทีÉได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด  (Market ing Strategies )  

ทีÉสามารถสนอง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสมการ  จึงมีความตะหนกัถึงความจาํเป็น 
ในการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior)    (ศิริวรรณ เสรีรัตน์  ŚŝŝŘ : ŚŜŠ) 

เพืÉอค้นหาหรือวิจยัเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอและการใช้ของผูบ้ริโภค   โดยคาํถามทีÉใช้เพืÉอค้นหา 

ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค  คือ 6Ws  และ  1H   ซึÉ งประกอบดว้ย  Who?  What?  Why?  When? 

Where? และ How?    เพืÉอคน้หาคาํตอบ ş ประการ คือ 7Os   ซึÉ งประกอบดว้ย Occupants   Objects 

Objectives  Organizations  Occasions  Outlets  and  Operations    พิจารณาจาก ตารางดงัต่อไปนีÊ  

 

ตารางทีÉ ś  แสดงการใชค้าํถาม ş คาํถาม เพืÉอหาคาํตอบ ş ประการเกีÉยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

คาํถาม (ŞWs และ řH) คาํตอบทีÉตอ้งการทราบ (7Os) 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  

  (Who is in the target market ) 

 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  ทางดา้น 

1. ประชากรศาสตร์   

2. ภูมิศาสตร์ 

3. จิตวทิยา                  
4. พฤติกรรมศาสตร์ 
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ตารางทีÉ ś (ต่อ) 
 

คาํถาม (ŞWs และ řH) คาํตอบทีÉตอ้งการทราบ (7Os) 

2. ผูบ้ริโภคซืÊออะไร 

(What does the consumer buy?) 

 

สิÉงทีÉผูบ้ริโภคตอ้งการซืÊอ(Objects) สิÉงทีÉผูบ้ริโภค 

ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือตอ้งการ  

คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product 

Component) และความแตกต่างทีÉเหนือกวา่คู่แข่งขนั
(Competitive Differentiation ) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซืÊอ  

(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซืÊอ (Objective)  ผูบ้ริโภคซืÊอสินคา้ 

เพืÉอตอบสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ 

ดา้นจิตวทิยาซึÉ งตอ้งศึกษาถึงปัจจยัทีÉมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการซืÊอคือ 

1. ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางจิตวทิยา 

2. ปัจจยัทางสังคมแลวฒันธรรม 

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4.  ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซืÊอ   

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ทีÉมีอิทธิพลในการ 

ตดัสินใจซืÊอ ประกอบดว้ย 

1. ผูริ้เริÉม   

2. ผูมี้อิทธิพล   

3. ผูต้ดัสินใจซืÊอ 

4. ผูซื้Êอ  

5. ผูใ้ช ้

5.  ผูบ้ริโภคซืÊอเมืÉอใด            

 (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซืÊอ (Occasions) เช่น  ช่วงเดือน ใดของปี  

หรือช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน 

ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัสาํคญั ต่าง ๆ 
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ตารางทีÉ 3 (ต่อ) 
 

คาํถาม (ŞWs และ řH) คาํตอบทีÉตอ้งการทราบ (7Os) 

7.  ผูบ้ริโภคซืÊอยา่งไร        

(How does the consumer buy?)    

ขัÊนตอนในการตดัสินใจซืÊอ  (Operation) ประกอบดว้ย  

1. การรับรู้ปัญหา   

2. การคน้หาขอ้มูล 

3. การประเมินผลทางเลือก 

4. ตดัสินใจซืÊอ 

5. พฤติกรรมภายหลงัการซืÊอ 

 

ทีÉมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ คณะ, คาํถาม ş คาํถาม (6Ws และ 1H) เพืÉอหาคาํตอบ ş ประการ 

เกีÉยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ş Os)  (ม.ป.ท. , 2541), 81. 

 

  เมืÉอทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคแลว้  สิÉงทีÉตามมาภายหลงัคือเน้นการกระตุน้การซืÊอ 

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคให้เกิดขึÊนตามมา  Kotler เป็นผูห้นึÉ งทีÉเล็งเห็นความสําคญัดงักล่าว 

จึงเป็นทีÉมาของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ 

ทีÉทาํให้เกิดการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเริÉมตน้จากการทีÉเกิดสิÉงกระตุน้ (Stimulus) ทีÉทาํให้เกิด 

ความตอ้งการ สิÉงกระตุน้เขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือน 

กล่องดาํซึÉ งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอจะได้รับอิทธิพลจาก 

ลกัษณะต่างๆ ของผูซื้Ê อแล้วจะมีการตอบสนองของผูซื้Êอ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจ 

ของผูซื้Êอ (Buyer’s Purchase Decision) (Kotler 2000 : 172) พิจารณาจากภาพทีÉ řŘ 
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ภาพทีÉ 10  ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซืÊอของผูบ้ริโภค 

ทีÉมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, การบริหารการตลาดยคุใหม่( กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพธ์นสาร, ŚŝŜŞ), 9. 

 

  จุดเริÉ มต้นของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคนีÊ อยู่ทีÉการมีสิÉ งกระตุ้น (Stimulus) เพืÉอให้เกิด 

ความตอ้งการก่อน แลว้ทาํให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัÊนโมเดลนีÊ จึงอาจเรียกวา่ S-R Theory 

มีรายละเอียดของทฤษฎีดงันีÊ  

 1.  สิÉงกระตุน้ (Stimulus) สิÉ งกระตุน้อาจเกิดขึÊนเองจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 

และสิÉ งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิÉ งกระตุ้น 

ภายนอกเพืÉอให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ สิÉงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซืÊอสินคา้ 
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(Buying Motive) อาจใช้เหตุจูงใจซืÊอดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจให้ซืÊอดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้

สิÉงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย Ś ส่วนคือ 

  1.1  สิÉ งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิÉ งกระตุ้นทีÉนักการตลาด 

สามารถ ควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ขึÊน เป็นสิÉงกระตุน้ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ประกอบดว้ย 

   1.1.1  สิÉงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Stimulus) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให ้
สวยงามเพืÉอกระตุน้ความตอ้งการ 

   1.1.2  สิÉงกระตุน้ดา้นราคา (Price Stimulus) เช่น การกาํหนดราคาสินคา้ให้เหมาะ 

สมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

   1.1.3  สิÉ งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ Place 

Stimulus) เช่นจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัÉวถึงเพืÉอให้ความสะดวกแก่ผู ้บริโภค ถือว่าเป็นการ 

กระตุน้ความตอ้งการซืÊอ 

   1.1.4  สิÉงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) เช่นการโฆษณา 
สมํÉาเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์ 

อนัดีกบับุคคลทัÉวไปเหล่านีÊ  ถือวา่เป็นสิÉงกระตุน้ความตอ้งการซืÊอ 

  1.2  สิÉงกระตุน้อืÉน (Other Stimulus) เป็นสิÉงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคทีÉอยู ่

ภายนอกองค์การซึÉ งบริษทัควบคุมไม่ได ้สิÉงกระตุน้เหล่านีÊ ไดแ้ก่ สิÉงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic 

Stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่านีÊ  มีอิทธ◌ิพล ต่อความตอ้งการของบุคคลสิÉง 

กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านฝากถอนเงิน อตัโนมติั 

สามารถกระตุน้ความตอ้งการให้ใช้บริการของธนาคาร มากขึÊน สิÉงกระตุน้ทางกฎหมาย และการเมือง 

(Law and Political Stimulus) เช่น กฎหมายเพิÉมหรือลดภาษีสินคา้ใด สินคา้หนึÉ งจะมีอิทธิพลต่อการ 

เพิÉมหรือลดความตอ้งการของผูซื้Êอ สิÉงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural Stimulus) เช่น ขนบธรรมเนียม 

ประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซืÊอสินคา้ใน เทศกาลนัÊน 

 2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอ 

ทีÉเปรียบเสมือนกล่องดาํ ซึÉ งผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา ความรู้สึก 

นึกคิดของผูซื้Êอ ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้Êอไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซื้Êอและกระบวนการตดัสินใจ 

ของผูซื้Êอ 

  2.1 ลกัษณะของผูซื้Êอ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูซื้Êอมีอิทธิพลจากปัจจยั 
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ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา รายละเอียด 
ในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถึง ในหวัขอ้ปัจจยัทีÉมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

  2.2  กระบวนการตัดสินใจซืÊ อของผู ้ซืÊ อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วย 

ขัÊนตอน คือ การรับรู้ ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซืÊอ 

และพฤติกรรมภายหลงัการซืÊอ   

 3.  การตอบสนองของผูซื้Ê อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซืÊ อของผู ้บริโภค 

หรือผูซื้Êอ (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงันีÊ  

  3.1  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)         

  3.2  การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)         

  3.3  การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)         

  3.4  การเลือกเวลาในการซืÊอ (Purchase Choice)         

  3.5  การเลือกปริมาณการซืÊอ (Purchase Amount)                   

 สรุปไดว้า่พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นสิÉงทีÉองค์กรธุรกิจจะปฏิเสธไม่ไดค้วบคู่ไปกบัการตดัสิน 

ใจซืÊอของผูบ้ริโภคตามมาหรือบางครัÊ งระหว่างการตดัสินใจซืÊอและพฤติกรรมผูบ้ริโภค  อาจเป็นสิÉง 

ทีÉแยกจากกนัไม่ได้เพราะทัÊงสองถือเป็นส่วนหนึÉ ง  ธุรกิจจะตอ้งหาทางออกเพืÉอตอบสนองต่อลูกค้า 

ให้ได้ ภายใตค้วามตอ้งการของลูกคา้มีความสอดคล้อง กับแนวความคิดของ นักจิตวิทยามาสโลว ์

(Abraham  Maslow)  

  ทฤษฏีลาํดับขัÊนตอนของความต้องการของมาสโลว์  

 ทฤษฏีลาํดบัขัÊนตอนของความตอ้งการของมาสโลว์ กาํหนดความตอ้งการขัÊนพืÊนฐาน 

ของมนุษยไ์ว ้ŝ ระดบั ซึÉ งจดัลาํดบัจากความตอ้งการระดบัตํÉาไปยงัระดบัสูง เนืÉองจาก เมืÉอความตอ้งการ 

ในระดับหนึÉ งได้รับการตอบสนองแล้ว  มนุษย์ก็จะมีความต้องการอืÉนในระดับทีÉ  สูงขึÊ น ต่อไป 

(Schermerhorn, JohnR. , James G. Hunt and Richard N. Osborn  2003) ดงันีÊ  
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ภาพทีÉ ř1  แสดงลาํดบัขัÊนความตอ้งการของมาสโลว ์

ทีÉมา : Schermerhorn, John R., Hunt, James G. and Osborn, Richard N Organizational Behavior 

8th ed. (USA. : John Wiley & Sons, 2003), 347. 

 

 1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological  Needs) เป็นความต้องการ ขัÊนพืÊนฐาน 

ของมนุษย ์เพืÉอความอยูร่อด  เช่น  อาหาร เครืÉองนุ่งห่ม ทีÉอยูอ่าศยั  ยารักษาโรค อากาศ นํÊ าดืÉม การพกั 

ผอ่น เป็นตน้ 

 2. ความตอ้งการความปลอดภยัและมัÉนคง (Security or Safety Needs)  เมืÉอมนุษย ์สามารถ 

ตอบสนองความตอ้งการทางร่างกายไดแ้ลว้  มนุษยก์็จะเพิÉมความตอ้งการ ในระดบัทีÉสูง ขึÊนต่อไป  เช่น  

ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน   ความต้องการความ  มัÉนคงในชีวิต 

และหนา้ทีÉการงาน 

 3. ความตอ้งการความผูกพนัหรือการยอมรับ (ความตอ้งการทางสังคม) (Affiliation  or 

Acceptance Needs) เป็นความตอ้งการเป็นส่วนหนึÉงของสังคม  เป็นธรรมชาติอยา่งหนึÉงของมนุษย ์ เช่น 

ความตอ้งการให้และไดรั้บความรัก  ความตอ้งการเป็นส่วนหนึÉ งของหมู่คณะ ความ ตอ้งการไดรั้บ 
การยอมรับ  การตอ้งการไดรั้บความชืÉนชมจากผูอื้Éน  เป็นตน้ 
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 4. ความต้องการการยกย่อง  (Esteem Needs)   หรือ  ความภาคภูมิใจ  ในตนเอง 

เป็นความตอ้งการ การไดรั้บการยกยอ่ง นบัถือ และสถานะจากสังคม  เช่น ความตอ้งการ ไดรั้บความ 

เคารพนบัถือ  ความตอ้งการมีความรู้ความสามารถ  เป็นตน้ 

 5. ความต้องการความสําเร็จในชีวิต  (Self-Actualization) เป็นความต้องการสูงสุด 

ของแต่ละบุคคล เช่น ความตอ้งการทีÉจะทาํทุกสิÉงทุกอย่างไดส้ําเร็จ  ความตอ้งการทาํทุกอย่างเพืÉอตอบ 

สนองความตอ้งการของตนเอง  เป็นตน้ 

 จากทฤษฎีลาํดบัขัÊนความตอ้งการของมาสโลว ์ สามารถแบ่งความตอ้งการออกได้เป็น Ś 

ระดบั คือ 

 1.  ความตอ้งการในระดบัตํÉา (Lower  Order  Needs)  ประกอบดว้ยความตอ้งการทาง 

ร่างกาย  ความตอ้งการความปลอดภยัและมัÉนคง และความตอ้งการความผกูพนัหรือการยอมรับ 

 2.  ความตอ้งการในระดบัสูง (Higher Order Needs)  ประกอบดว้ย ความตอ้งการการยกยอ่ง 

และความตอ้งการความสําเร็จในชีวิตเพราะความตอ้งการของมนุษยจ์ะทาํ  ให้องค์กรธุรกิจสามารถ 

นาํเสนอสินคา้ และบริการไดต้รงตามความตอ้งการ ของผูบ้ริโภค และเป็น ประโยชน์ สูงสุดแก่ธุรกิจ 

ตามมามีส่วนช่วยให้กระบวนการภายใน ธุรกิจดาํเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดความย ัÉงยืน 

ของธุรกิจตามมา 

 

งานวจัิยทีÉเกีÉยวข้อง 

ภทัรา   เรืองสวสัดิÍ  (Śŝŝś)   ศึกษาเรืÉองรูปแบบการดาํเนินชีวติ  เเละพฤติกรรมการใชเ้ครือ 

ข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทาํงาน  ในเขตกรุงเทพมหานคร   เพืÉอศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต  

เเละพฤติกรรมการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network)   ของคนวยัทาํงานใน 

กรุงเทพมหานคร    ผลการวิจยัพบวา่  กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกวา่ชาย   มีอายุระหวา่ง  Śŝ-śŘ ปี   

ประกอบอาชีพ  พนักงานบริษทั/ห้างร้านเอกชน   ศึกษาในระดับปริญญาตรี  นอกจากนีÊ ยงัพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิก เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค   พฤติกรรมการใช้งาน 

ส่วนใหญ่เวลา  řŠ.Řř-22.00 น. มีความถีÉในการเขา้ใช้ ş วนั/สัปดาห์    เฉลีÉยต่อครัÊ ง šŘ นาที    เปิดใช้
งานจาก  ทีÉบา้น/หอพกั    โดยเครืÉองคอมพิวเตอร์   กิจกรรมทีÉทาํเป็นประจาํมากทีÉสุด ś อนัดบัเเรกคือ   

สนทนากบัเพืÉอน Chat   อพัเดทสถานะ/ ขอ้มูลส่วนตวั /  รูปภาพ  เเละหาขอ้มูล/ เเลกเปลีÉยนขอ้มูล       

นอกจากนีÊ ยงัมีการ ทดสอบสมมุติฐานพบว่า   คนวยัทาํงาน   ทีÉมีอาชีพ เเละรายได้ เเตกต่างกัน   

มีช่วงเวลาในการใช้ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เเตกต่างกัน รูปแบบการดําเนินชีวิต  ทัÊ ง Ş 
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รูปแบบได้แก่  กลุ่มฐานะดี มีรสนิยม(Creative)  กลุ่มชอบเเสวงหาความสนุกสนาน (Fun Seekers)  

กลุ่มคนรักครอบครัว  (Intimate)   กลุ่มนกัต่อสู้ดิÊนรน (Strivers)    กลุ่มคนหวัเก่า (Devout)   เเละกลุ่ม 

อุทิศตนเพืÉอสังคม (Altruists)   ไม่มีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาทีÉเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์    

รูปแบบการดาํเนิน ชีวิตแบบกลุ่มชอบเเสวงหาความสนุกสนาน (Fun Seekers)   มีความสัมพนัธ์กบั 

ความถีÉ  (วนั/สัปดาห์)   ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์  เเละรูปแบบ การดําเนินชีวิต 

กลุ่มคนรักครอบครัว  (Intimate)    มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลา (นาที) ในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์  

อรวรรณ   วรรณโชติ (Śŝŝř)   ศึกษาเรืÉองการสังเคราะห์งานวิจยัเกีÉยวกบัปัจจยัการตลาด 

กบัพฤติกรรมการซืÊอสินคา้  ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมีวตัถุ 
ประสงคใ์นการศึกษาดงันีÊ คือ ř. เพืÉอศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็ก ทรอนิกส์   2. 

เพืÉอศึกษาปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินค้า ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภค 

ในประเทศไทย   ś. เพืÉอสังเคราะห์ปัญหาเเละอุปสรรค ์ตลอดจนเเนวโนม้ของพฤติกรรม การซืÊอสินคา้ 

ผา่นระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทีÉการตลาด 
มีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ผ่านผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย  

มากทีÉสุด  จากผลการสังเคราะห์คือ  ปัจจยัส่วนบุคคล  คือ  เพศ  อายุ   อาชีพ   รายได ้  เเละระดบัการ 
ศึกษา  นอกจากนีÊ ปัจจยัการตลาดได้แก่  ปัยจยัด้านผลิตภณัฑ์   ปัจจยัด้านราคา   ปัจจยัด้านการจดั 
จาํหน่าย   เเละปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย   มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมการซืÊอ ในดา้นการใช้เป็นเหตุ 
เป็นผลในการตัดสินใจซืÊ อมากทีÉสุด  ปัญหาเเละอุปสรรค์   ตลอดจนเเนวโน้มของพฤติกรรม 
การซืÊอสินค้าผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยคือความไม่มัÉนใจใน 
ความปลอดภยัในการทาํธุรกรรมผ่านระบบพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เเละความไม่มัÉนใจในคุณภาพ 
ของสินค้า     เเละการส่งมอบสินคา้ทีÉถูกต้อง   มีคุณสมบติัตรงตามทีÉลูกค้าคาดหวงั   เเต่อย่างไร 

ก็ดีการซืÊอสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยยงัคงมี เเนวโน้ม 

ในทางทีÉดี    คือสามารถดาํเนินต่อไปได ้    โดยจะเห็นไดจ้ากมูลค่าพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ทีÉเพิÉมขึÊนทุกปี 

ทณัฑิมา  เชืÊอเขียว (ŚŝŝŘ)  ศึกษาเรืÉองพฤติกรรมในการซืÊอสินคา้เเละบริการ ผา่นเวบไซต ์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในจังหวดัเชียงใหม่  เพืÉอศึกษาพฤติกรรมในการซืÊ อสินค้า 
เเละบริการผา่นเวบ็ไซตพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยใชเ้เบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเก็บรวบรวม 

ข้อมูลจากผู ้ทีÉ เคยซืÊ อสินค้า เเละบริการผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   ผลการวิจัยพบว่า 

ผูบ้ริโภคนิยมใชอิ้นเทอร์เน็ตควมเร็วสูง ซืÊอสินคา้ไดแ้ก่  CD/ เพลง / หนงัภาพยนต ์    Download เพลง     
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จองตัÌวเครืÉองบิน   สินคา้เเละบริการทีÉมีราคา ř,ŘŘř-5,000 บาท   เหตุผลทีÉเลือกซืÊอ  เพราะมีความ 
สะดวก  มีบริการ ŚŜ ชัÉวโมง    ไม่จาํกดัโอกาสในการซืÊอ   จาํนวน ř-3 ครัÊ ง  ภายในระยะเวลาต่อปี    

ปัจจยัส่วนประสม ทางการตลาดสําคญัคือ ปัจจยัดา้นสินคา้ คือคุณภาพของสินคา้ เเละบริการ   ปัจจยั 

ดา้นราคาคือราคา  ปัจจยัดา้น ช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั    

จิราภรณ์ เลิศจีระจรัส (2548) ศึกษาเรืÉองปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินคา้เเละบริการ 
ทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ของนกัศึกษาระดบัปริณญาตรีในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยวิเคราะห์ ปัจจยั řŠ 

ปัจจยัประกอบดว้ย   เพศ   สถาบนั   เงินทีÉไดจ้ากทางบา้น   รวมถึงเงินทีÉเป็นรายไดอื้Éนๆของ นกัศึกษา 
สถานทีÉพกัอาศยัในปัจจุบนั ช่วงระยะเวลาในการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต จาํนวนชัÉวโมงต่อสัปดาห์ใน 
การใช้บริการอินเทอร์เน็ต จาํนวนชัÉวโมงต่อครัÊ งในการใช้อินเทอร์เน็ต ประสบการณ์ในการใช ้
อินเทอร์เน็ต สถานทีÉทีÉใช้บริการอินเทอร์เน็ตวตัถุประสงค์ของการใช้บริการ อินเทอร์เน็ต บุคคลทีÉมี 
ส่วนเกีÉยวขอ้ง ต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้เเละบริการ ประเภทของสินคา้เเละบริการ ทีÉซืÊอขาย    ค่าใชจ่้าย 
เฉลีÉยต่อครัÊ ง ในการซืÊอสินคา้เเละบริการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ระบบการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูล 
เวบไซตบ์นอินเทอร์เน็ต วธีิการชาํระเงิน  หน่วยงานในการ รับส่งสินคา้ เเละการให้บริการ ตอบคาํถาม 
แก่ลูกคา้ของเว็บไซต์ จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินคา้เเละบริการทาง 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  อย่างมีนัยสําคญั ทางสถิติ มีเพียง š ปัจจัยดังต่อไปนีÊ  คือวตัถุประสงค ์
ของการใช้บริการอินเทอร์เน็ต บุคคลทีÉมีส่วนเกีÉยวขอ้งต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้เเละบริการประเภท 
ของสินค้าเเละบริการทีÉซืÊ อขายระบบการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลเวบไซต์บนอินเทอร์ เน็ต
วิธีการชาํระเงิน หน่วยงานในการรับส่งสินคา้ การให้บริการตอบคาํถามแก่ลูกคา้ของเวบไซต ์สถานทีÉ 
ทีÉใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต  เเละช่วงระยะเวลาในการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต  

สิริกุล หอสถิตยก์ุล (2543) ศึกษาเรืÉองความตอ้งการซืÊอสินคา้และบริการผา่นระบบอินเทอร์ 
เน็ตของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้และ
บริการของผูต้อบแบบสอบถามทีÉเคยเขา้สู่เวบ็ไซด์ทีÉมีการขายสินคา้และบริการ ส่วนใหญ่ให้ความสํา 
คญักบัความปลอดภยัและความน่าเชืÉอถือของวิธีการชาํระเงิน  รองลงมาคือ การแสดงราคาของสินคา้
และบริการ  และการแสดงรายละเอียดขอ้มูลครบถว้นของสินคา้และบริการดว้ยรูปภาพ 3 มิติ มีเสียง
ประกอบ วิธีการชาํระเงินส่วนใหญ่ชาํระโดยบตัรเครดิต รองลงมาคือบตัรเดบิต อนัดบั 3 มีจาํนวน
เท่ากนัคือ โอนเงินเขา้บญัชีธนาคารและชาํระเงินปลายทาง  ปัญหาและอุปสรรคในการสัÉงซืÊอสินคา้และ
บริการส่วนใหญ่ขาดความเชืÉอมัÉนในระบบการชาํระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์ (ไม่ปลอดภยั) รองลงมาคือ 
ความไม่เชืÉอมัÉนในคุณภาพสินคา้และบริการและการไม่ไดส้ัมผสัสินคา้ดว้ยตนเอง 
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บททีÉ ś 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
การวิจยัในครัÊ งนีÊ มีจุดมุ่งหมายเพืÉอศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออน 

ไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร การวิจยันีÊ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณจากการศึกษาขอ้มูล 

แบบปฐมภูมิ (Primary Data) การสํารวจในครัÊ งนีÊ ใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการวิจยัขัÊนตอน 

และวธีิการวจิยัมีดงันีÊ  
 1.   ประชากรเเละกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.   เครืÉองมือทีÉใชใ้นการวจิยั 

 3.  การสร้างเเละพฒันาเครืÉองมือ 

 4.   ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 5.   วธีิการเก็บขอ้มูล 
 6.   การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

ประชากรเเละกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร   

 ประชากรทีÉใช้ในการวิจัยครัÊ งนีÊ   คือกลุ่มผู ้ใช้เฟซบุคในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 

7,400,000 คน  (Checkfacebook  2012)  

 กลุ่มตัวอย่าง  
  กลุ่มตัวอย่างทีÉใช้ในการวิจัยครัÊ งนีÊ  ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร 

การคาํนวณของยามาเน่ (สุธรรม รัตนโชติ Śŝŝř : šŝ) ทีÉระดบัความเชืÉอมัÉนร้อยละ šŝ  เเละมี 

ความคลาดเคลืÉอนได ้ ร้อยละ ŝ ดงัสูตรต่อไปนีÊ  
 

     
2Ne1

N
n  

 เมืÉอ    n   แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

                   N  เเทน      กลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

                 e    แทน      ความคลาดเคลืÉอนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 เเทนค่าไดด้งันีÊ  
n 7,400,000

1 7,400,000(0.052)  

            =  399.991257 

 

 ดงันัÊน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครัÊ งนีÊ  มีจาํนวน ŜŘŘ คน   

 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตวัอยา่งทีÉนาํมาใช้ในการศึกษาไดม้าจากการสุ่มตวัอยา่ง โดยอาศยัความน่าจะเป็น 

(Probability Sampling Techniques) แบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) จากผูใ้ชเ้ฟซบุคในจงัหวดั
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 7,400,000 คน (Checkfacebook  2012) 

 

เครืÉองมือทีÉใช้ในการวจัิย 
 เครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยัครัÊ งนีÊ  ใช้ แบบสอบถามทีÉสร้างขึÊนจากการศึกษาเอกสาร        

แนวคิด ทฤษฎี บทความ วารสาร วทิยานิพนธ์ และงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ขอ้มูลทีÉไดถู้กนาํมาวิเคราะห์       

ขอ้มูลทางสถิติ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น ś ส่วนดงันีÊ  
 ส่วนทีÉ ř แบบสอบถามเกีÉยวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์  (Demographic Data)  เป็นคาํ 
ถามเกีÉยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง   เช่น  เพศ  ระดบัการศึกษา   ระดบัรายได ้  อาชีพ    

ลกัษณะของเครืÉองมือเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 
 ส่วนทีÉ Ś แบบสอบถามเกีÉยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซืÊอสินคา้  เช่น ประเภท 

ของสินคา้ทีÉซืÊอ  ความถีÉในการซืÊอ  ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง     

                 ส่วนทีÉ ś แบบสอบถามเกีÉยวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่  คุณภาพ 

ของสินคา้  ระดบัราคา  ช่องทางการจดัจาํหน่าย  การส่งเสริมการขาย  พนกังานขาย  การสร้างและ
การนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ เป็นคาํถามแบบ Rating Scale 

(ศิริกลัยา พิจิตรธรรม Śŝŝř : ŚŘ) การพฒันาเครืÉองมือประยกุตม์าจากแบบสอบถามเรืÉองปัจจยัทีÉมีผล
ต่อพฤติกรรมการซืÊอสินคา้และบริการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีใน
จงัหวดัเชียงใหม่ (จิราภรณ์  เลิศจีรระจรัส 2548)  เเละประยุกตม์าจากแบบสอบถามเรืÉองพฤติกรรม 
ในการซืÊอสินคา้เเละบริการผ่านเวบไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค ในจงัหวดัเชียงใหม่  
(ทณัฑิมา  เชืÊอเขียว 2550) มาตราวดัทีÉใชเ้ลือกคาํตอบมี ŝ ระดบั ความสาํคญั คือกกกก 

ก  คะเเนน   5    หมายถึง สาํคญัมากทีÉสุด 
  คะเเนน 4    หมายถึง สาํคญัมาก 
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  คะแนน 3    หมายถึง สาํคญัปานกลาง 

  คะแนน   2    หมายถึง สาํคญันอ้ย 

  คะแนน   1    หมายถึง สาํคญันอ้ยทีÉสุด 

 ส่วนทีÉ Ŝ  ขอ้เสนอแนะเพืÉอใหผู้ต้อบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นเพิÉมเติม  

 

การสร้างเเละพฒันาเครืÉองมือ  
การวจิยัครัÊ งนีÊผูว้จิยัไดส้ร้างเครืÉองมือโดยมีขัÊนตอนการสร้างดงันีÊ  
1. สร้างแบบสอบถามโดยศึกษาจากเอกสารและผลงานการวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

2. นาํแบบสอบถามเสนออาจารยที์Éปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพืÉอตรวจสอบความครอบคลุม 

ของเนืÊอหาเเละความถูกตอ้งของภาษา  รวมทัÊงใหข้อ้เสนอเเนะเพืÉอปรับปรุงแกไ้ข 

3. นาํแบบสอบถามทีÉปรับปรุงแกไ้ขเรียบร้อยเเลว้   ไปให้ผูท้รงคุณวุฒิจาํนวน  ś ท่าน 

ตรวจสอบความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหา (Content  Validity) โดยใช้ดชันีความสอดคลอ้ง  (Index of  

Consistency : IOC) ระหวา่งขอ้คาํถามกบัประเด็นหลกัของเนืÊอหาโดยการใหค้ะเเนนของผูเ้ชีÉยวชาญ 
ดงันีÊ  (พวงรัตน์   ทวรัีตน์  ŚŝŜś :  řřŝ-117)   

กกกกกก   +1    เมืÉอขอ้คาํถามสอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 
กกกกกก        0     เมืÉอไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามสอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 
กกกกกก   -1     เมืÉอขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้งตามประเด็นหลกัของเนืÊอหา 
 4. คดัเลือกขอ้คาํถามทีÉมีค่าดชันีความสอดคลอ้งตัÊงเเต่ Ř.ŞŘ ขึÊนไป เพืÉอให้ไดแ้บบสอบ 

ถามทีÉมีคุณภาพ   พร้อมจดัทาํแบบสอบถาม 

 5. นาํแบบสอบถามทีÉผา่นการวิเคราะห์หาความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหา  เเลว้ไปทดลองใช ้

(Try – Out)   กบัผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทีÉไม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัจาํนวน śŘ คน  

 6. นาํเเบบสอบถาม มาหาค่าความเชืÉอมัÉน (Reliability) โดยใชว้ิธีการหาค่าสัมประสิทธิÍ  
แอลฟา (Coefficient)  ของครอนบคั (Cronbach) จากแบบสอบถามทดสอบก่อนใชจ้ริงพบว่าค่าความ
เชืÉอมัÉนของเครืÉองมือทีÉปรากฏตามตารางทีÉ 4 
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ตารางทีÉ 4 แสดงค่าความเชืÉอมัÉน (Reliability) 

 

ชนิดของแบบสอบถาม จาํนวนขอ้คาํถาม ค่าสัมประสิทธิÍ แอลฟา 
ขอ้มูลเกีÉยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 6 0.498 

ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของการซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์  

8 0.009 

ขอ้มูลเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

  ก.ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

7 

 

0.855 

  ข.ปัจจยัดา้นราคา 7 0.828 

  ค.ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย 5 0.785 

  ง.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 5 0.795 

  จ.ปัจจยัดา้นบุคลากร 5 0.908 

  ฉ.การสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทาง    
     กายภาพ 

7 0.812 

  ช. ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4 0.824 

ภาพรวม 54 0.910 

 

จากตารางทีÉ 4 แสดงว่าแบบสอบถามทีÉพฒันาขึÊนนีÊ เป็นแบบสอบถามทีÉมีคุณภาพทัÊง
ความเทีÉยงตรงตามเนืÊอหา  และความเชืÉอมัÉนในระดบัทีÉใช้ได้ดี เนืÉองจากมีค่าความเชืÉอมัÉนตัÊงแต่ 

0.910 ขึÊนไป (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธิÍ  2540 : 207-212) 

7. นาํแบบสอบถามทีÉผ่านการทดลองใช้เเลว้มาตรวจแกไ้ขปรับปรุงให้สมบูรณ์  เเลว้  

นาํแบบสอบถามไปใช้เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง โดยจดัทาํผ่านโปรแกรมสําเร็จรูปของ  https:// 
docs.google.com/ 

 

ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   ผูศึ้กษาทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูล  เริÉมตัÊงแต่เดือนมิถุนายน 2554 – มีนาคม 2555 

โดยมีระยะเวลาในการดาํเนินงาน ดงันีÊ  
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ตารางทีÉ 5   แสดงระยะเวลาดาํเนินงาน 

 

รายการ 
2554 2555 

มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค.  ก.พ มี.ค. 

ศึกษาความเป็นมาและความสาํคญั 

ศึกษาทฤษฎีและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง 

เก็บและรวบรวมขอ้มูล 

วเิคราะห์ขอ้มูล  

สรุปผลการวจิยั 

นาํเสนอผลงานวจิยั 

ทาํรายงานวจิยัฉบบัสมบูรณ์ 

 

วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 1. คน้หารายชืÉอผูที้ÉเคยซืÊอสินคา้และบริการผา่นเฟซบุค  ทีÉผูป้ระกอบการหรือเจา้ของ
เฟซบุคโพสแจง้สถานะการจดัส่งสินคา้ทีÉหน้ากระดานข่าว  เป็นผูที้ÉซืÊอขายในช่วงเวลาตัÊงแต่ ř 
มกราคม ŚŝŝŜ -śř ตุลาคม ŚŝŝŜ  รวมจาํนวน ŝŘŘ รายชืÉอ  
 2. คดัเลือกรายชืÉอลูกคา้จากหมายเลขอา้งอิงไปรษณียล์งทะเบียนเฉพาะผูที้Éอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานครเท่านัÊน   
 3. ผูว้ิจยัใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลโดยทาํการติดต่อ เเละนาํแบบสอบถาม ฝากไวที้Éกระดาน 
ข่าวในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  รวมทัÊงส่งผา่นโปรแกรม Contact  List  ใน E-mail ผูว้ิจยั
ตรวจสอบจาํนวนผูต้อบเเบบสอบถามผา่น เวบไซตทุ์กวนัและ เก็บแบบสอบถามจนครบ 400 ชุด  

 4. นาํแบบสอบถามทีÉไดไ้ปสอบถามกลุ่มตวัอยา่งเพืÉอเก็บขอ้มูลนาํมาวเิคราะห์ทางสถิติ  

 
การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัทาํการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ 

ของแบบสอบถามอีกครัÊ ง แลว้ดาํเนินการตามขัÊนตอนดงัต่อไปนีÊ  
 1. นาํเเบบสอบถามทีÉคดัเลือกทัÊงหมดลงหมายเลขประจาํฉบบั 

 2. จดัทาํคู่มือลงรหสั  (Code Book) 

 3. นาํขอ้มูลทัÊงหมดลงรหสั  เพืÉอวเิคราะห์ขอ้มูล 
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 4. วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  กาํหนดความมีนยัสําคญัทีÉระดบั 0.5   

การวเิคราะห์ขอ้มูลใชรู้ปแบบตาราง  สถิติทีÉใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัครัÊ งนีÊ  ไดแ้ก่ 

  4.1 สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)   ได้แก่ ร้อยละ (Percentage  of 

Frequency) คาํนวณหาค่าเฉลีÉย (Mean)  เเละส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 

เป็นรายดา้นเเละโดยรวม เพืÉอใชส้รุปลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่  เพศ  อายุ อาชีพ ระดบั 
การศึกษา รายไดส่้วนบุคคล  เเละขอ้มูลอืÉนๆทีÉสาํคญั จากนัÊนนาํค่าเฉลีÉยทีÉไดม้าเเปลความหมายโดย 
ใช้เกณฑ์สมบูรณ์  (Absolute  Criteria)  โดยการหาค่าเฉลีÉยของระดบัคะเเนน แบ่งเป็น ŝ ช่วง 

(ธีรวฒิุ   เอกะกุล  ŚŝŜŚ : řřř)   ตามระดบัความสาํคญัทีÉมีต่อปัจจยัต่างๆ  ดงันีÊ  
กกกกกกกก ค่าเฉลีÉย  4.21 – 5.00  หมายความวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากทีÉสุด 

กกกกกกกก ค่าเฉลีÉย  3.41 – 4.20  หมายความวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก 

กกกกกกกก ค่าเฉลีÉย  2.61 – 3.40  หมายความวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

กกกกกกกก ค่าเฉลีÉย  1.81 – 2.60  หมายความวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 

กกกกกกกก ค่าเฉลีÉย  1.00 – 1.80  หมายความวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ยทีÉสุด 

  4.2 สถิติอนุมาน  ประกอบดว้ย 

    4.2.1 ใช ้t-test เพืÉอเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น เพศ  
ว่ามีผลต่อต่อการให้ระดับความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉแตกต่างกนัหรือไม่  

   4.2.2 ใช้ F-test (One way Analysis of variance: Anova) เพืÉอเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลในดา้น อาย ุสถานภาพสมรส รายไดส่้วนบุคคล ระดบัการศึกษา 
วา่มีผลต่อการใหร้ะดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉแตกต่างกนัหรือไม ่
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บททีÉ 4 
ผลการวจัิย 

 

การศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษา 
กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษากบักลุ่มตวัอยา่งของผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค
ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามทีÉฝากไวที้Éกระดานข่าว
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  รวมทัÊงส่งผา่นโปรแกรม Contact  List  ใน E-mail  ผูว้ิจ ัยได ้

รับแบบสอบถามทีÉมีคาํตอบสมบูรณ์ครบถ้วนจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจาํนวน
แบบสอบถามทัÊงหมด ผูว้ิจยัได้นาํขอ้มูลทีÉไดม้าทาํการวิเคราะห์และนาํเสนอผลการวิจยัโดยแบ่ง
ออกเป็น Ŝ ส่วน ดงันีÊ        
  1.  การวิเคราะห์ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ได้แก่  เพศ  อาย ุ

สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดส่้วนบุคคล 

  2.  การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูซื้Êอสินคา้ 
  3.  การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสิน 

คา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

  4.   การวเิคราะห์ขอ้มูลเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 

 

สัญลกัษณ์ทีÉใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล  
ในการวิเคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายของการวิเคราะห์ขอ้มูล  ผูว้ิจยัได้กาํหนด

สัญลกัษณ์ ทีÉใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลดงันีÊ  
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 X  แทน ค่าเฉลีÉย (Mean) 

 S.D.  แทน ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 F  แทน ค่าสถิติทีÉใชพ้ิจารณาใน F-distribution 

 t แทน ค่าสถิติทีÉใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

 r  แทน  ค่าสัมประสิทธิÍ สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

 df แทน องศาอิสระ (Degree of freedom) 
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การวเิคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างผูซื้Ê อสินค้าใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน ŜŘŘ คน ได้แก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดส่้วนบุคคล ดงัแสดงในตารางทีÉ 6 – 1Ś 

 

ตารางทีÉ Ş จาํนวนและร้อยละของเพศจาํแนกตามอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง (n = ŜŘŘ) 

 

อาย ุ
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
0 9 9 

(0.00) (2.25) (2.25) 

21-25 ปี 
27 28 55 

(6.75) (7.00) (13.75) 

26-30 ปี 
48 143 191 

(12.00) (35.75) (47.75) 

31-35 ปี 
35 65 100 

(8.75) (16.25) (25.00) 

36-40 ปี 
12 27 39 

(3.00) (6.75) (9.75) 

มากกวา่ 40 ปี 
4 2 6 

(1.00) (0.50) (1.50) 

รวม 
126 274 400 

(31.5) (68.50) (100.00) 

 

ตารางทีÉ 6 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ เป็นเพศหญิงมากกว่าชาย   

คิดเป็นร้อยละ 68.50  มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 47.75  รองลงมามีอายุ
ระหวา่ง 31-35ปี คิดเป็นร้อยละ25.00 และมีอายมุากกวา่ 40 ปีนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.50 
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ตารางทีÉ 7 จาํนวนและร้อยละของเพศจาํแนกตามสถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง (n = ŜŘŘ) 

 

สถานภาพ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

โสด 

  

87 222 309 
(69.05) (81.02) (77.25) 

สมรส 

  

27 43 70 
(21.43) (15.69) (17.50) 

หมา้ย 

  

3 2 5 
(2.38) (0.73) (1.25) 

หยา่ร้าง 

  

9 7 16 

(7.14) (2.55) (4.00) 

รวม 

 
126 274 400 

(31.50) (68.50) (100.00) 

 

ตารางทีÉ 7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีสถานภาพโสดมากทีÉสุด  

คิดเป็นร้อยละ 77.25 เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละŠř.ŘŚ รองลงมา มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 

17.50 และสถานภาพหมา้ย นอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.25 

 

ตารางทีÉ 8 จาํนวนและร้อยละของเพศจาํแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง (n = ŜŘŘ) 

 

ระดบัการศึกษา 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ตํÉากวา่ ม.Ş 

  

1 5 6 

(0.25) (1.25) (1.50) 

ม.Ş / ป.ว.ช. 

  

1 4 5 
(0.25) (1.00) (1.25) 

อนุปริญญา / ป.ว.ส. 

  

2 12 14 

(0.50) (3.00) (3.50) 
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ตารางทีÉ 8 (ต่อ) 

 

ระดบัการศึกษา 
เพศ 

รวม ชาย หญิง 

ปริญญาตรี 

  

99 171 270 
(24.75) (42.75) (67.50) 

ปริญญาโท 

  

20 80 100 
(5.00) (20.00) (25.00) 

ปริญญาเอก 

  

3 2 5 
(0.75) (0.50) (1.25) 

รวม 

  
126 274 400 

(31.50) (68.50) (100.00) 

 

ตารางทีÉ 8 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีการศึกษาในระดับ    

ปริญญาตรี มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 67.50 แบ่งเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ42.75 และเพศชาย     

คิดเป็นร้อยละ 24.75 รองลงมามีการศึกษาในระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 25.00 และมี
การศึกษาในระดบัม.6 / ป.ว.ช. และระดบัปริญญาเอกนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.25 

 

ตารางทีÉ 9 จาํนวนและร้อยละของอาชีพจาํแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง (n = ŜŘŘ) 

 

อาชีพ 

ระดบัการศึกษา 
รวม ตํÉากวา่ 

ม.Ş 

ม.Ş / 

ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
  

1 1 0 27 1 0 30 

(0.25) (0.25) (0.00) (6.75) (0.25) (0.00) (7.50) 

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ  

0 0 0 28 27 1 56 

(0.00) (0.00) (0.00) (7.00) (6.75) (0.25) (14.00) 
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ตารางทีÉ 9 (ต่อ) 
 

อาชีพ 

ระดบัการศึกษา 
รวม ตํÉากวา่ 

ม.Ş 

ม.Ş / 

ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ  

0 0 1 15 4 1 21 

(0.00) (0.00) (0.25) (3.75) (1.00) (0.25) (5.25) 

รับจา้งทัÉวไป  
0 0 1 1 0 0 2 

(0.00) (0.00) (0.25) (0.25) (0.00) (0.00) (0.50) 
พนกังาน
บริษทัเอกชน  

5 3 12 194 68 3 285 
(1.25) (0.75) (3.00) (48.50) (17.00) (0.75) (71.25) 

อืÉนๆ 

  

0 1 0 5 0 0 6 

(0.00) (0.25) (0.00) (1.25) (0.00) (0.00) (1.50) 

รวม 6 5 14 270 100 5 400 

 

ตารางทีÉ 9 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 71.25 แบ่งเป็นผูที้Éมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มากทีÉสุด 

คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมามีการศึกษาในระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 17.00 และมีอาชีพ
รับจา้งทัÉวไปนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ0.50  

 

ตารางทีÉ 10 จาํนวนและร้อยละของอาชีพจาํแนกตามรายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง (n = ŜŘŘ) 

 

อาชีพ 

รายได ้

รวม 
ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ 

บาท 

5,001-

10,000 

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ 

บาท 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
  

5 20 3 2 0 0 30 

(1.25) (5.00) (0.75) (0.50) (0.00) (0.00) (7.50) 

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ  

0 1 0 18 9 28 56 
(0.00) (0.25) (0.00) (4.50) (2.25) (7.00) (14.00) 
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ตารางทีÉ 10 (ต่อ) 

 

อาชีพ 

รายได ้

รวม 
ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ 

บาท 

5,001-

10,000 

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ 

บาท 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ  

0 1 1 10 5 4 21 

(0.00) (0.25) (0.25) (2.50) (1.25) (1.00) (5.25) 

รับจา้งทัÉวไป  
0 0 1 0 1 0 2 

(0.00) (0.00) (0.25) (0.00) (0.25) (0.00) (0.50) 
พนกังาน
บริษทัเอกชน  

0 32 33 96 36 88 285 
(0.00) (8.00) (8.25) (24.00) (9.00) (22.00) (71.25) 

อืÉนๆ 

  

0 1 1 0 0 4 6 

(0.00) (0.25) (0.25) (0.00) (0.00) (1.00) (1.50) 

รวม 
5 55 39 126 51 124 400 

(1.25) (13.75) (9.75) (31.50) (12.75) (31.00) (100.00) 

 

ตารางทีÉ 10 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ เป็นมีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 71.25 แบ่งเป็นผูที้Éมีรายได ้15,001-20,000 บาท มากทีÉสุด คิด
เป็นร้อยละ 24.00 รองลงมามีรายไดม้ากกวา่ Śŝ,ŘŘŘ บาท คิดเป็นร้อยละ 22.00 รองลงมาคืออาชีพ
เจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ คิดเป็นร้อยละ 14.00 แบ่งเป็นผูที้Éมีรายไดม้ากทีÉสุด มากกวา่ 25,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 7.00 และมีอาชีพรับจา้งทัÉวไปนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 

การวเิคราะห์ปัจจัยด้านพฤติกรรมของผู้ซืÊอสินค้า 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน ŜŘŘ คน ดงัแสดงในตารางทีÉ 11-13 
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ตารางทีÉ 11 จาํนวนและร้อยละของสินคา้เเละบริการจาํแนกตามจาํนวนครัÊ งทีÉซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่าย 

   สังคมออนไลน์ เฟซบุคภายใน 1 ปี (n = ŜŘŘ) 

 

สินคา้เเละบริการ 

จาํนวนครัÊ งทีÉซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ รวม 

1-3 ครัÊ ง 4-6 ครัÊ ง 7-9 ครัÊ ง 9-12 ครัÊ ง 

เครืÉองประดบัอญัมณี 
17 1 1 9 28 

(4.25) (0.25) (0.25) (2.25) (7.00) 

เสืÊอผา้สาํเร็จรูป 
86 20 42 53 201 

(21.50) (5.00) (10.50) (13.25) (50.25) 

รองเทา้ 
24 14 20 47 105 

(6.00) (3.50) (5.00) (11.75) (26.25) 

กระเป๋า 
22 12 32 34 100 

(5.50) (3.00) (8.00) (8.50) (25.00) 

เครืÉองสาํอาง 
38 17 22 36 113 

(9.50) (4.25) (5.50) (9.00) (28.25) 

นํÊาหอม 
4 11 10 1 26 

(1.00) (2.75) (2.50) (0.25) (6.50) 

ของขวญั ของชาํร่วย 
23 14 7 4 48 

(5.75) (3.50) (1.75) (1.00) (12.00) 

ของเล่น 
33 21 2 24 80 

(8.25) (5.25) (0.50) (6.00) (20.00) 

อุปกรณ์กีฬา 
11 5 2 1 19 

(2.75) (1.25) (0.50) (0.25) (4.75) 

Computer / Hardware 
36 13 3 10 62 

(9.00) (3.25) (0.75) (2.50) (15.50) 

ของใชใ้นบา้น 
7 8 3 9 27 

(1.75) (2.00)  (0.75) (2.25) (6.75) 
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ตารางทีÉ 11 (ต่อ) 

 

สินคา้เเละบริการ 

จาํนวนครัÊ งทีÉซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ รวม 

1-3 ครัÊ ง 4-6 ครัÊ ง 7-9 ครัÊ ง 9-12 ครัÊ ง 

(8.25) (5.25) (0.50) (6.00) (20.00) 

การท่องเทีÉยว/โรงเเรม 
35 27 13 39 114 

(8.75) (6.75) (3.25) (9.75) (28.50) 

CD/เพลง/ภาพยนตร์ 
53 4 9 33 99 

(13.25) (1.00) (2.25) (8.25) (24.75) 

อาหาร/เครืÉองดืÉม 
25 3 10 13 51 

(6.25) (0.75) (2.50) (3.25) (12.75) 

หนงัสือ, นิตยสาร, ตาํรา 
30 6 4 34 74 

(7.50) (1.50) (1.00) (8.50) (18.50) 

อืÉนๆ 
26 5 6 10 47 

(6.50) (1.25) (1.50) (2.50) (11.75) 

รวม 
216 54 53 77 400 

(54.00) (13.50) (13.25) (19.25) (100.00) 

 

ตารางทีÉ 11 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ  มีพฤติกรรมการซืÊอสินคา้
ประเภทเสืÊอผา้สําเร็จรูปมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 50.25 แบ่งเป็น1-3 ครัÊ ง มากทีÉสุดคิดเป็นร้อยละ 

21.50 รองลงมา 9-12ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ 13.25  และ4-6ครัÊ งน้อยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 5.00  

รองลงมาซืÊอสินคา้ประเภทการท่องเทีÉยว/โรงเเรม คิดเป็นร้อยละ 28.50 แบ่งเป็น 9-12 ครัÊ งมากทีÉสุด
คิดเป็นร้อยละ 9.75 และ1-3 ครัÊ งคิดเป็น 8.75  สินคา้ทีÉซืÊอรองลงมาคือเครืÉองสําอางคิดเป็นร้อยละ 

28.25 แบ่งเป็น 1-3 ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ9.50  รองลงมาคือ 9-12ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ 9.00 และซืÊอ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์กีฬานอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 4.75  

กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ  มีพฤติกรรมการซืÊอสินคา้จาํนวนครัÊ งทีÉซืÊอมากทีÉสุด 1-3 

ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา 9-12 ครัÊ งคิดเป็นร้อยละ 19.25   และ 7-9 ครัÊ งนอ้ยทีÉสุดคิดเป็น
ร้อยละ 13.25  
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ตารางทีÉ 12 จาํนวนและร้อยละของสินคา้เเละบริการจาํแนกตามค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง (n = ŜŘŘ) 

 

สินคา้
เเละ
บริการ 

ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง 

รวม 
< 500 

บาท 

501-

1,000 

บาท 

1,001 -

1,500 

บาท 

1,501- 

2000 

บาท 

2,001 -

2,500 

บาท 

2,501 -

3,000 

บาท 

3,001 -

3,500 

บาท 

3,501-

4,000 

บาท 

4,001 -

4,500 

บาท 

> 

4,500 

บาท 

เครืÉอง
ประ 

ดบัอญั
มณี 

0 3 7 14 3 0 0 1 0 0 28 

(0.00) (0.75) (1.75) (3.50) (0.75) (0.00) (0.00) (0.25) (0.00) (0.00) (7.00) 

เสืÊอผา้
สาํเร็จ 

รูป 

8 41 53 50 31 3 12 2 0 1 201 

(2.00) (10.25) (13.25) (12.50) (7.75) (0.75) (3.00) (0.50) (0.00) (0.25) (50.25) 

รองเทา้ 
2 15 30 28 23 1 1 3 0 2 105 

(0.50) (3.75) (7.50) (7.00) (5.75) (0.25) (0.25) (0.75) (0.00) (0.50) 26.25 

กระเป๋า 
2 19 28 24 15 3 6 1 0 2 100 

(0.50) (4.75) (7.00) (6.00) (3.75) (0.75) (1.50) (0.25) (0.00) (0.50) (25.00) 

เครืÉอง
สาํอาง 

2 15 49 30 9 1 5 1 0 1 113 

(0.50) (3.75) (12.25) (7.50) (2.25) (0.25) (1.25) (0.25) (0.00) (0.25) (28.25) 

นํÊาหอม 
0 11 4 5 2 1 3 0 0 0 26 

(0.00) (2.75) (1.00) (1.25) (0.50) (0.25) (0.75) (0.00) (0.00) (0.00) (6.50) 

ของ 

ขวญั 

ของ
ชาํร่วย 

4 6 6 16 3 1 3 0 9 0 48 

(1.00) (1.50) (1.50) (4.00) (0.75) (0.25) (0.75) (0.00) (2.25) (0.00) (12.00) 
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ตารางทีÉ 12 (ต่อ) 

 

สินคา้
เเละ
บริการ 

ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง 

รวม 
< 500 

บาท 

501-

1,000 

บาท 

1,001 -

1,500 

บาท 

1,501- 

2000 

บาท 

2,001 -

2,500 

บาท 

2,501 -

3,000 

บาท 

3,001 -

3,500 

บาท 

3,501-

4,000 

บาท 

4,001 -

4,500 

บาท 

> 

4,500 

บาท 

ของเล่น 
2 7 26 22 8 1 5 0 9 0 80 

(0.50) (1.75) (6.50) (5.50) (2.00) (0.25) (1.25) (0.00) (2.25) (0.00) (20.00) 

อุปกรณ์
กีฬา 

0 2 4 12 0 1 0 0 0 0 19 

(0.00) (0.50) (1.00) (3.00) (0.00) (0.25) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (4.75) 

Computer  

/ 

Hardware 

1 2 15 18 12 1 3 0 9 1 62 

(0.25) (0.50) (3.75) (4.50) (3.00) (0.25) (0.75) (0.00) (2.25) (0.25) (15.50) 

ของใช้
ในบา้น 

0 9 5 8 5 0 0 0 0 0 27 

(0.00) (2.25) (1.25) (2.00) (1.25) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (0.00) (6.75) 

การท่อง 

เทีÉยว/

โรงเเรม 

1 22 32 18 18 5 8 1 9 0 114 

(0.25) (5.50) (8.00) (4.50) (4.50) (1.25) (2.00) (0.25) (2.25) (0.00) (28.50) 

CD/

เพลง/

ภาพยนตร์ 

4 10 30 34 19 0 1 1 0 0 99 

(1.00) (2.50) (7.50) (8.50) (4.75) (0.00) (0.25) (0.25) (0.00) (0.00) (24.75) 

อาหาร/

เครืÉองดืÉม 

0 8 28 5 6 1 2 0 0 1 51 

(0.00) (2.00) (7.00) (1.25) (1.50) (0.25) (0.50) (0.00) (0.00) (0.25) (12.75) 
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ตารางทีÉ 12 (ต่อ) 
 

สินคา้
เเละ
บริการ 

ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง 

รวม 
< 500 

บาท 

501-

1,000 

บาท 

1,001 

-1,500 

บาท 

1,501- 

2,000 

บาท 

2,001 

-2,500 

บาท 

2,501 

-3,000 

บาท 

3,001 

-3,500 

บาท 

3,501-

4,000 

บาท 

4,001 

-4,500 

บาท 

> 

4,500 

บาท 

หนงัสือ, 

นิตยสาร, 

ตาํรา 

2 11 24 22 8 1 5 1 0 0 74 

(0.50) (2.75) (6.00) (5.50) (2.00) (0.25) (1.25) (0.25) (0.00) (0.00) (18.50) 

อืÉนๆ 
0 5 8 15 12 1 6 0 0 0 47 

(0.00) (1.25) (2.00) (3.75) (3.00) (0.25) (1.50) (0.00) (0.00) (0.00) (11.75) 

รวม 
14 60 112 115 52 8 24 3 9 3 400 

(3.50) (15.00) (28.00) (28.75) (13.00) (2.00) (6.00) (0.75) (2.25) (0.75) 

(100.0

0) 
 

 ตารางทีÉ 12 แสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ  มีค่าใชจ่้ายในการซืÊอเฉลีÉย
ต่อครัÊ ง 1,501- 2,000 บาท มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 28.75 แบ่งเป็นซืÊอสินคา้ประเภทเสืÊอผา้สําเร็จรูป 

คิดเป็นร้อยละ 12.50 มากทีÉสุด รองลงมาคือ CD/เพลง/ภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 8.50 รองลงมาคือ 

และซืÊอเครืÉองสําอาง คิดเป็นร้อยละ7.50   ค่าใชจ่้ายรองลงมาคือ1,001 -1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 

28.00 และ 3,501-4,000 บาท กบัมากกวา่ 4,500 บาทนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ0.75 
 

ตารางทีÉ 13 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งผูซื้Êอสินคา้ (n = 400) 
 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

นอกจากเฟซบุคเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีÉเคยซืÊอสินคา้ 
 MySpace 29 6.8 
 Bebo - - 

 Friendster 1 0.2 
 LinkedIn 6 1.4 
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ตารางทีÉ 13 (ต่อ) 

 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

นอกจากเฟซบุคเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีÉเคยซืÊอสินคา้ 
 Tagged 6 1.4 

 Hi5 29 6.8 
 Piczo 3 0.7 

 Open Social 24 5.6 

 ไม่เคย 268 63.1 
 อืÉนๆ 59 13.9 

ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซืÊอมากทีÉสุด 

 ตดัสินใจซืÊอดว้ยตนเอง 348 87.0 
 เพืÉอน 17 4.3 

 บุคคลอืÉนในครอบครัว 28 7.0 
 สมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 7 1.8 
โอกาสทีÉเลือกซืÊอสินคา้เเละบริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 

 โอกาสพิเศษ เช่น วนัเกิด วนัสาํคญั 27 6.8 
 เมืÉอมีสินคา้เเละบริการใหม่ๆ 54 13.5 

 ช่วงเวลาทีÉมีการส่งเสริมการขาย 29 7.3 

 ไม่จาํกดัโอกาส 223 55.8 
 เมืÉอจาํเป็นตอ้งใชสิ้นคา้เเละบริกานัÊนๆ 67 16.8 
 อืÉนๆ 27 6.8 
แหล่งทีÉทราบขอ้มูลการขายสินคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 

 
เวบ็ไซตค์น้หา (Serch Engine) เช่น 

www.google.com 
203 50.8 

 
เวบ็ไซตร์วมเวบ็ (Web Directory) เช่น 

www.sanook.com 
14 3.5 

 โฆษณาออนไลน์ 22 5.5 

 เพืÉอนเเนะนาํ 9 2.3 
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ตารางทีÉ 13 (ต่อ) 

 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

 เครือข่ายเพืÉอนของเพืÉอนในเฟซบุค 144 36.0 
 อืÉนๆ 8 2.0 
การกลบัมาเลือกซืÊอสินคา้ผา่นอินเทอร์เน็ตอีกครัÊ ง 

 ซืÊอแน่นอน 262 65.5 
 ไม่แน่ใจ 132 33.0 

 ไม่ซืÊอแน่นอน 6 1.5 
รวม 400 100.0 

 

ตารางทีÉ 13 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ ไม่เคยซืÊอจากแหล่งอืÉนมาก
ทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมามีการเลือกซืÊ อสินค้าผ่านทาง MySpace คิดเป็นร้อยละ 6.8 

รองลงมาคือเลือกซืÊอสินคา้จาก Hi5 คิดเป็นร้อยละ  6.8 และซืÊอสินคา้ผา่นทาง Friendster นอ้ยทีÉสุด 

คิดเป็นร้อยละ 0.2   

 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ ตดัสินใจซืÊอด้วยตนเองมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 87.0 

รองลงมาตดัสินใจซืÊอเพราะบุคคลอืÉนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 7.0 และตดัสินใจซืÊอเพราะ
สมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์น้อยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.8 และสมาชิกในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์นอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊ ไม่จาํกดัโอกาสในการซืÊอมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 55.8 

รองลงมาซืÊอเมืÉอจาํเป็นตอ้งใช้สินคา้เเละบริการนัÊนๆ คิดเป็นร้อยละ 16.8 และซืÊอเนืÉองในโอกาส
พิเศษ เช่น วนัเกิด วนัสาํคญั และอืÉนๆนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 6.8  

 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัÊ งนีÊ ทราบขอ้มูลจากเวบ็ไซต์คน้หา (Serch Engine) เช่น 

www.google.com มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาทราบจากเครือข่ายเพืÉอนของเพืÉอนในเฟซ
บุค คิดเป็นร้อยละ 36.0 และจากแหล่งอืÉนๆ นอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 2.0   

กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัÊ งนีÊกลบัมาซืÊอซํÊ าอยา่งแน่นอนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 65.5 

และไม่ซืÊอแน่นอนนอ้ยทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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การวเิคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซืÊอสินค้าในเครือ ข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณศึีกษากรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของกลุ่มตวัอยา่งผูซื้Êอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน มีรายละเอียดดงัตาราง
ทีÉ 14 

 
ตารางทีÉ 14 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

     ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน 

     เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร  

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ X  S.D. ระดบัความสาํคญั อนัดบัทีÉ 

ดา้นผลิตภณัฑ์  4.03 0.671 มาก 4 

ดา้นราคา 4.18 0.620 มาก 3 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  4.26 0.623 มากทีÉสุด 1 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  3.80 0.693 มาก 7 
ดา้นบุคลากร  4.00 0.782 มาก 6 

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  4.01 0.623 มาก 5 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.25 0.632 มากทีÉสุด 2 
  

ตารางทีÉ  14 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ ซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคอนัดบัทีÉ 1 คือปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จาํหน่าย มีระดบัความสาํคญัมากทีÉสุด ( X = 4.26) อนัดบัทีÉ 2 คือปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ มี
ระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X = 4.25) และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดน้อยทีÉสุด มีระดบั
ความสาํคญัมาก ( X = 3.80) 

เพืÉอแสดงรายละเอียดของการวิจยัชัดเจนยิÉงขึÊน  ผูว้ิจยัจึงขอนาํเสนอผลการวิเคราะห์
ระดบัความสําคญัของปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค เป็นรายดา้นดงัปรากฏในตารางทีÉ 15-19 
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ตารางทีÉ 15 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสําคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

     ของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑที์Éมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคออนไลน์ 

     เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นผลิตภณัฑ์ X  S.D. 
ระดบั 

ความสาํคญั 
อนัดบัทีÉ 

สินคา้มีคุณภาพน่าเชืÉอถือ 4.45 0.799 มากทีÉสุด 1 
ชืÉอเสียงของตราสินคา้เป็นทีÉนิยมและรู้จกั 3.62 0.891 มาก 6 
ความหลากหลายของสินคา้เเละบริการ 3.79 0.744 มาก 4 

มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้ 4.17 1.003 มาก 3 

ความน่าเชืÉอถือในการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ 4.27 0.980 มากทีÉสุด 2 
มีการรับคืนหรือเปลีÉยนสินคา้ 4.17 1.002 มาก 3 

มีบริการหลงัการขาย 3.73 0.972 มาก 5 

รวม 4.03 0.671 มาก  
 

ตารางทีÉ 15 แสดงให้เห็นวา่ความสําคญัของปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ทีÉมีอิทธิพลต่อการตดั 

สินใจ ซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคอนัดบั อยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.03) อนัดบัทีÉ 1 คือ
สินคา้มีคุณภาพน่าเชืÉอถือซึÉงมีระดบัความ สาํคญัมากทีÉสุด ( X = 4.45) อนัดบัทีÉ 2 คือปัจจยัดา้นความ
น่าเชืÉอถือในการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X =4.27) และ
ชืÉอเสียงของตราสินคา้เป็นทีÉนิยมและรู้จกันอ้ยทีÉสุด ซึÉ งมีระดบัความสาํคญัมาก ( X = 3.62) 

 

ตารางทีÉ 16 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสําคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

     ของปัจจยัดา้นราคา ทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นราคา X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.19 0.947 มาก 4 

ราคาสินคา้เเละบริการถูกกวา่การซืÊอดว้ยวธีิอืÉน 4.61 0.692 มากทีÉสุด 1 
ความหลากหลายในวธีิการชาํระเงิน 4.06 0.888 มาก 5 
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ตารางทีÉ 16 (ต่อ) 

 

ดา้นราคา X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

ระบบความปลอดภยัในการชาํระเงิน 3.93 0.990 มาก 6 

แสดงราคาของสินคา้และบริการทีÉหนา้เวบไซต์ 4.36 0.829 มากทีÉสุด 3 

อยา่งชดัเจน     

สามารถต่อรองราคาได ้ 4.42 0.813 มากทีÉสุด 2 
สามารถเปรียบเทียบราคาได ้ 3.69 0.981 มาก 7 

รวม 4.18 0.620 มาก  
 

ตารางทีÉ  16 แสดงให้เห็นว่า  ปัจจยัดา้นราคาทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.18) อนัดบัทีÉ 1 คือราคาสินคา้เเละบริการถูก
กวา่การซืÊอดว้ยวิธีอืÉน ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X = 4.61) อนัดบัทีÉ 2 คือสามารถต่อรอง
ราคาได ้ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X = 4.42) และสามารถเปรียบเทียบราคาได้นอ้ยทีÉสุดมี
ระดบัความสาํคญัมาก ( X = 3.69) 

 

ตารางทีÉ 17  ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

    ของปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่าย    

    สังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 

อนัดบั
ทีÉ 

ประหยดัเวลาในการเดินทางไปซืÊอสินคา้เเละบริการ 4.10 0.823 มาก 4 
มีบริการส่งสินคา้ถึงทีÉตามตอ้งการ 4.33 0.868 มากทีÉสุด 2 
สามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ได ้ 4.41 0.799 มากทีÉสุด 1 
สามารถเเสดงความคิดเห็นติชมสินคา้เเละบริการไป
ยงัผูข้ายไดง่้ายเเละสะดวกกวา่การซืÊอสินคา้จาก
ช่องทางอืÉน 

4.24 0.924 มากทีÉสุด 3 

รวม 4.24 0.825 มากทีÉสุด  
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ตารางทีÉ 17 แสดงให้เห็นวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสิน 

ใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค อยู่ในระดบัมากทีÉสุด ( X = 2.24) อนัดบัทีÉ 1 คือ
สามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ได ้ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด  ( X = 4.41) อนัดบัทีÉ 
2 คือมีบริการส่งสินคา้ถึงทีÉตามตอ้งการซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X =4.33) และประหยดั 

เวลาในการเดินทางไปซืÊอสินคา้เเละบริการนอ้ยทีÉสุด มีระดบัความสาํคญัมาก ( X = 4.10) 

 
ตารางทีÉ 18 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสาํคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

     ของปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่าย 

                 สังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

ใชสื้Éอโฆษณา เช่น สิÉงพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ 

ประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค 

3.48 0.996 มาก 5 

การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน่าสนใจ ช่วย
กระตุน้การตดัสินใจซืÊอ 

3.69 0.875 มาก 3 

มีข่าวประชาสัมพนัธ์แจง้ถึงลูกคา้อยา่งสมํÉาเสมอ 3.68 0.898 มาก 4 

มีบริการส่งสินคา้ฟรี 4.25 0.892 มากทีÉสุด 1 
จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น จดัใหมี้การ ลด 

เเลก เเจก เเถม เเละ ชิงโชค เป็นตน้ 

3.93 1.001 มาก 2 

รวม 3.80 0.693 มาก  

 

ตารางทีÉ 18 แสดงใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

ซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค อยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.80) อนัดบัทีÉ 1 คือมีบริการส่ง
สินคา้ฟรี ซึÉ งมีระดบัความสาํคญัมากทีÉสุด ( X = 4.25) อนัดบัทีÉ 2 คือจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 

จดัให้มีการ ลด เเลก เเจก เเถม เเละ ชิงโชค เป็นตน้  ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมาก ( X = 3.93)  และใช้
สืÉอโฆษณา เช่น สิÉงพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ ประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซ 

บุคนอ้ยทีÉสุด มีระดบัความสาํคญัมาก( X = 3.48) 
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ตารางทีÉ 19 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสําคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

                  ของปัจจยัดา้นบุคลากรทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

                  เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นบุคลากร X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

พนกังานมีความรู้ความสามารถในการใหข้อ้มูล
อยา่งถูกตอ้ง เขา้ใจง่าย 

3.83 0.924 มาก 5 

พนกังานมีการใหบ้ริการทีÉรวดเร็ว สามารถ
โตต้อบ ขอ้ซกัถามผา่นหนา้เวบ็ไซตไ์ดท้นัที 

4.11 0.917 มาก 2 

พนกังานมีความน่าเชืÉอถือ 4.16 0.909 มาก 1 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ มีนํÊาใจและมีมารยาทดี 4.03 0.935 มาก 3 

พนกังานสามารถแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ไดดี้ 3.86 0.887 มาก 4 

รวม 4.00 0.782 มาก  

 
ตารางทีÉ 19 แสดงใหเ้ห็นวา่  ปัจจยัดา้นบุคลากรทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสิน คา้ใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค อยูใ่นระดบัมาก ( X = 4) อนัดบัทีÉ 1 คือพนกังานมีความน่า เชืÉอถือ 

ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมาก ( X = 4.16) อนัดบัทีÉ 2 คือพนกังานมีการให้บริการทีÉรวดเร็วสามา รถ
โตต้อบ ขอ้ซกัถามผา่นหนา้เวบ็ไซตไ์ดท้นัที ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมาก ( X = 4.11) อนัดบัทีÉ 5 และ
พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้ขอ้มูลอย่างถูกตอ้ง เขา้ใจง่ายน้อยทีÉสุดมีระดบัความ 

สาํคญัมาก ( X = 3.83) 

 

ตารางทีÉ 20 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสําคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

                  ของปัจจยัดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน 

                  เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความสวยงามเเปลก
ใหม่ 

3.30 1.025 ปานกลาง 5 
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ตารางทีÉ 20 (ต่อ) 

 

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

ความแปลกใหม่ของการออกแบบหนา้เวบไซต ์ 3.72 1.035 มาก 4 

มีหนา้เวบไซตที์Éสวยงามน่าเชืÉอถือ 4.19 0.774 มาก 3 

มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ใหส้ะดวกในการคน้หา
เลือกซืÊอ 

4.30 0.770 มากทีÉสุด 1 

มีความสมบูรณ์ครบถว้นของรายละเอียดของ
สินคา้และบริการ 

4.28 0.777 มากทีÉสุด 2 

มีหนา้เวบไซตแ์สดงขอ้มูลผูป้ระกอบการ
ครบถว้น 

4.28 0.777 มากทีÉสุด 2 

รวม 4.01 0.623 มาก  

 

ตารางทีÉ  20  แสดงให้เห็นวา่  ปัจจยัดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.01) อนัดบัทีÉ 1 

คือมีการจดัหมวดหมู่สินค้าให้สะดวกในการค้นหาเลือกซืÊอ ซึÉ งมีระดับความสําคญัมากทีÉสุด      

( X = 4.30) อนัดบัทีÉ 2 คือมีความสมบูรณ์ครบถว้นของรายละเอียดของสินคา้และบริการ และมีหนา้
เวบไซตแ์สดงขอ้มูลผูป้ระกอบการ ครบถว้นซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X = 4.28) อนัดบัทีÉ 3 

คือมีหนา้เวบไซตที์Éสวยงามน่าเชืÉอถือ มีความสําคญัมาก ( X = 4.19) และรูปแบบของบรรจุภณัฑ์มี
ความสวยงามเเปลกใหม่นอ้ยทีÉสุด มีระดบัความสาํคญัปานกลาง ( X = 3.30) 

 

ตารางทีÉ 21 ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน ระดบัความสําคญั และการจดัอนัดบัระดบัความสาํคญั 

            ของปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่าย 

     สังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

มีการปรับเปลีÉยนขอ้มูลใหเ้ป็นปัจจุบนัอยา่ง
สมํÉาเสมอ 

4.33 0.764 มากทีÉสุด 2 
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ตารางทีÉ 21 (ต่อ) 

 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ X  S.D. 
ระดบั 

ความพึงพอใจ 
อนัดบัทีÉ 

ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 4.43 0.687 มากทีÉสุด 1 
ความสะดวกในการสัÉงซืÊอ 4.33 0.796 มากทีÉสุด 2 
ความสะดวกในการติดต่อสืÉอสารกบัผูข้ายสินคา้
เเละบริการ 

4.32 0.935 มากทีÉสุด 3 

การใหบ้ริการทีÉไม่มีความผดิพลาด 3.82 0.913 มาก 4 
รวม 4.25 0.632 มากทีÉสุด  

 

ตารางทีÉ 21 แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสิน 

ใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค อยูใ่นระดบัมากทีÉสุด ( X = 4.25) อนัดบัทีÉ 1 คือความ
รวดเร็วในการให้บริการ ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมากทีÉสุด ( X = 4.43) อนัดบัทีÉ 2 คือความสะดวกใน
การสัÉงซืÊ อ และมีการปรับเปลีÉยนขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอย่างสมํÉาเสมอ ซึÉ งมีระดบัความสําคญั       

มากทีÉสุด ( X = 4.33) อนัดบัทีÉ 4 คือการให้บริการทีÉไม่มีความผิดพลาด ซึÉ งมีระดบัความสําคญัมาก 

( X = 3.82)  

 

การวเิคราะห์ข้อมูลเพืÉอทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานทีÉ 4.1 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีเพศแตกต่างกัน ให้

ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
H0 การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดระหวา่งเพศชายและ

เพศหญิงไม่แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดระหวา่งเพศชายและ
เพศหญิงแตกต่างกนั 

ขอ้มูลถูกวิเคราะห์โดยใชค้่าสถิติ t-test โดยกาํหนดค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติทีÉ Ř.05 

ในกรณีทีÉพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ดงัรายละเอียดในตารางทีÉ 22 
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ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้
ชายและหญิง โดยใชก้ารทดสอบ t (t – test) ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 22 

 

ตารางทีÉ 22 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามเพศ 

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซืÊอ 

ชาย หญิง 

t P-Value 
X  S.D. X  S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.98 0.67 4.05 0.67 -1.045 0.297 

ดา้นราคา 4.14 0.64 4.20 0.61 -0.888 0.375 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  4.36 0.62 4.22 0.62 2.064 0.040* 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด  4.02 0.63 3.70 0.70 4.600 0.000* 
ดา้นบุคลากร  4.15 0.72 3.93 0.80 2.796 0.006* 
ดา้นการนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ  4.12 0.65 3.96 0.60 2.368 0.019* 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.31 0.58 4.22 0.65 1.431 0.154 

ภาพรวม 4.15 0.53 4.04 0.55 2.002 0.046* 
* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

 

ตารางทีÉ 22  แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้
เพศชายและเพศหญิง ในภาพรวมผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 2.002 ค่า P-Value เท่ากบั 0.046  ซึÉ ง
ค่า P-Value ทีÉไดต้ ํÉากวา่ 0.05 นัÉนคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึÉ ง
หมายความว่า ผูใ้ช้บริการทีÉมีเพศแตกต่างกนั ให้ระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวม
แตกต่างกนั  
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ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้เพศชายและ
เพศหญิง เป็นรายดา้น ผูว้จิยัสรุปผลไดด้งันีÊ  
 ด้านผลติภัณฑ์ 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั -1.045  ค่า P-Value เท่ากบั  0.297 ซึÉ งสูงกวา่ 0.05 นัÉนคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ซึÉ งหมายความวา่ เพศไม่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
 ด้านราคา 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั -0.888 ค่า P-Value เท่ากบั  0.375 ซึÉ งสูงกวา่ 0.05นัÉนคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ซึÉ งหมายวา่ เพศไม่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นราคา 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 2.064 ค่า P-Value เท่ากบั  0.040 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือปฎิเสธ 

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึÉ งหมายความวา่เพศส่งผลต่อปัจจยัดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 4.600 ค่า P-Value เท่ากบั  0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือ 

ปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึÉ งหมายความวา่ เพศส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ด้านบุคลากร 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 2.796 ค่า P-Value เท่ากบั  0.006 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือ 

ปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึÉ งหมายความวา่เพศส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นบุคลากร 

 ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 2.368 ค่า P-Value เท่ากบั  0.019 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÉนคือ 

ปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึÉ งหมายความวา่ เพศส่งผลต่อปัจจยั
ดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

  ด้านกระบวนการให้บริการ 
 ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า t เท่ากบั 1.431 ค่า P-Value เท่ากบั  0.154 ซึÉ งสูงกวา่ 0.05 นัÉนคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ซึÉ งหมายวา่ เพศไม่ส่งผลต่อปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 
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สมมติฐานทีÉ 4.2 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุแตกต่างกนั ให้
ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั  

H0 การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอายุไม่
แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอายุ
แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการ 

ตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ใน
ระดบัอายตุ่าง ๆ กนั โดยใชก้ารทดสอบ F (F – test) ดว้ยตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 23 

  

ตารางทีÉ 23 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามอาย ุ

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 3.691 5 0.738 1.651 0.146 

ภายในกลุ่ม 176.205 394 0.447   

รวม 179.897 399    

ดา้นราคา 
  

ระหวา่งกลุ่ม 3.298 5 0.660 1.734 0.126 

ภายในกลุ่ม 149.895 394 0.380   

รวม 153.193 399    

ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  

 

ระหวา่งกลุ่ม 3.148 5 0.630 1.638 0.149 

ภายในกลุ่ม 151.489 394 0.384   

รวม 154.638 399    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

 

ระหวา่งกลุ่ม 11.628 5 2.326 5.097 0.000* 
ภายในกลุ่ม 179.767 394 0.456   

รวม 191.395 399    
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ตารางทีÉ 23 (ต่อ) 

 
ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดา้นบุคลากร  ระหวา่งกลุ่ม 9.958 5 1.992 3.350 0.006* 
ภายในกลุ่ม 234.237 394 0.595   

รวม 244.195 399    

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ   

ระหวา่งกลุ่ม 0.972 5 0.194 0.498 0.778 

ภายในกลุ่ม 153.901 394 0.391   

รวม 154.873 399    

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 12.316 5 2.463 6.606 0.000* 
ภายในกลุ่ม 146.902 394 0.373   

รวม 159.218 399    

ภาพรวม 

 

ระหวา่งกลุ่ม 3.243 5 0.649 2.241 0.050* 
ภายในกลุ่ม 114.053 394 0.289   

รวม 117.296 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  

 

ตารางทีÉ 23  แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ใน
ระดบัอายุต่าง ๆ กนัในภาพรวม ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.241 ค่า P-Valueเท่ากบั 0.050   

จึงปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดบัอายุต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวมแตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉย
ระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยที
ละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 24 

 

 

 



75 
 

ตารางทีÉ 24 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

   การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคโดยรวม จาํแนกตามอาย ุ

   เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  
 

อาย ุ X  
 ŚŘ ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี > ŜŘ ปี 

4.48 4.20 4.02 4.11 4.03 3.93 

 20 ปี 4.48 -      

21-25 ปี 4.20 0.149 -     

26-30 ปี 4.02 0.013* 0.030* -    

31-35 ปี 4.11 0.053 0.351 0.152 -   

36-40 ปี 4.03 0.026* 0.140 0.888 0.420 -  

มากกวา่ 40 ปี 3.93 0.057 0.257 0.710 0.431 0.684 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
 

ตารางทีÉ 24 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุนอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั ŚŘ ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอายุ 26-30 ปีและอายุ 36-40 โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ
น้อยกว่าหรือเท่ากบั ŚŘ ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม
มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปีและอาย ุ36-40 ปี 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 21-25 ปียงัให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอายุ 26-30 ปี 

โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 21-25 ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปี 

 ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้ในระดบัอายุ
ต่าง ๆ เป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  

ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.651 ค่า P-Value เท่ากบั 0.146  ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 )ซึÉ งหมายความว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุต่างกันให้ความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  
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ด้านราคา 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.734 ค่า P-Value เท่ากบั 0.126 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความว่า ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุต่างกนัให้ความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นราคาไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.638 ค่า P-Value เท่ากบั 0.149  ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 )ซึÉ งหมายความว่า ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุต่างกนัให้ความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 5.097 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดบัอายุต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และจากผลทีÉได้
แสดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 25 
 

ตารางทีÉ 25 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

                 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการตลาด           

                 จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD 
 

อาย ุ X  
 ŚŘ ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี > ŜŘ ปี 

3.73 4.17 3.81 3.61 3.79 3.50 

 20 ปี 3.73 -      

21-25 ปี 4.17 0.072 -     

26-30 ปี 3.81 0.735 0.001* -    

31-35 ปี 3.61 0.612 0.000* 0.018* -   

36-40 ปี 3.79 0.806 0.008* 0.889 0.157 -  

มากกวา่ 40 ปี 3.50 0.513 0.021* 0.267 0.688 0.320 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 25 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ Ś1-25 ปีให้
ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปี อาย ุ30-35 ปี อาย ุ36-40 ปี และอายมุากกวา่ 40 ปี โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุค ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปี อาย ุ30-35 ปี อาย ุ36-40 ปี และอายมุากกวา่ 40 ปี 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 26-30 ปียงัให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อายุ 31-35 ปี โดยผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุ 26-30 ปีให้ระดับ
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาย ุ

31-35 ปี 

ด้านบุคลากร 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 3.350 ค่า P-Value เท่ากบั 0.006 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุ
ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นบุคลากรแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ ทีÉระดบั 0.05 

และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึง
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 26 

 

ตารางทีÉ 26 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

                 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ดา้นบุคลากร  จาํแนกตามอาย ุ 

                  เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

อาย ุ X  
 ŚŘ ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี > ŜŘ ปี 

4.53 4.28 3.90 4.03 3.92 3.67 

 20 ปี 4.53 -      

21-25 ปี 4.28 0.368 -     

26-30 ปี 3.90 0.016* 0.001* -    

31-35 ปี 4.03 0.060 0.049* 0.174 -   

36-40 ปี 3.92 0.032* 0.024* 0.886 0.450 -  

มากกวา่ 40 ปี 3.67 0.034* 0.063 0.469 0.266 0.458 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 26 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุนอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั ŚŘ ปีใหร้ะดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรแตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอายุ 26-30 ปี อายุ 36-40 ปี และอายุมากกว่า 40 ปี โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรมากกวา่ผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอายุ 26-30 ปี อายุ 36-40 ปี และอายุมากกวา่ 40 ปี   นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 21-25 ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นบุคลากรแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอายุ 26-30 ปีอายุ 31-35 ปี และอายุ 36-40 ปี โดยผูซื้Êอสินคา้
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุ 21-25 ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคลากรมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปีอาย ุ31-35 ปี และอาย ุ36-40 ปี 

ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 0.498 ค่า P-Value เท่ากบั 0.778  ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความว่า ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุต่างกนัให้ความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 6.606 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000  ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัอายุ
ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดงวา่
มีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 27 

 

ตารางทีÉ 27 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

                 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ   

                 จาํแนกตามอาย ุเป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาย ุ X  
 ŚŘ ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี > ŜŘ ปี 

4.96 4.40 4.12 4.41 4.11 4.20 

 20 ปี 4.96 -      

21-25 ปี 4.40 0.012* -     
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ตารางทีÉ 27 (ต่อ) 

 

อาย ุ X  
 ŚŘ ปี 21-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี > ŜŘ ปี 

4.96 4.40 4.12 4.41 4.11 4.20 

26-30 ปี 4.12 0.000* 0.003* -    

31-35 ปี 4.41 0.010* 0.953 0.000* -   

36-40 ปี 4.11 0.000* 0.025* 0.975 0.011* -  

 20 ปี 4.96 -      

 20 ปี 4.96 -      

21-25 ปี 4.40 0.012* -     

26-30 ปี 4.12 0.000* 0.003* -    

31-35 ปี 4.41 0.010* 0.953 0.000* -   

36-40 ปี 4.11 0.000* 0.025* 0.975 0.011* -  

มากกวา่ 40 ปี 4.20 0.019* 0.447 0.741 0.423 0.745 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 27 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุนอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั ŚŘ ปีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ
แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอายุ 21-25 ปี อายุ 26-30 ปี อายุ 31-35 ปี อายุ 36-40 ปี และอายุมากกวา่ 
40 ปี โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั ŚŘ ปีให้ระดบั
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาย ุ21-25 ปี อาย ุ26-30 ปี อาย ุ31-35 ปี อาย ุ36-40 ปี และอายมุากกวา่ 40 ปี 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 21-25 ปีให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีอาย ุ26-30 ปี และอาย ุ36-40 ปี โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุ 21-25 ปี
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกว่าผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอาย ุ26-30 ปี และอาย ุ36-40 ปี 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 26-30 ปีให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
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มีอายุ 31-35 ปี โดยผูซื้Êอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุ 26-30 ปีให้ระดับ
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาย ุ31-35 ปี 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอายุ 31-35 ปีให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีอายุ 36-40 ปี โดยผูซื้Êอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุ 31-35 ปีให้ระดับ
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาย ุ36-40 ปี 

 

สมมติฐานทีÉ 4.3 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพสมรส
แตกต่างกนั ให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั  

H0 การให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่ม
สถานภาพไม่แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่ม
สถานภาพแตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการ 

ตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่าง ๆ กนั โดยใชก้ารทดสอบ F (F – test) ดว้ยตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 28 

 

ตารางทีÉ 28 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

                 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ระหวา่งกลุ่ม 3.609 3 1.203 2.702 0.045* 
ภายในกลุ่ม 176.288 396 0.445   

รวม 179.897 399    
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ตารางทีÉ 28 (ต่อ) 

 
ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-value 

ดา้นราคา 
  

ระหวา่งกลุ่ม 4.617 3 1.539 4.102 0.007* 
ภายในกลุ่ม 148.577 396 0.375   

รวม 153.193 399    
ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  

 

ระหวา่งกลุ่ม 8.111 3 2.704 7.307 0.000* 
ภายในกลุ่ม 146.526 396 0.370   

รวม 154.638 399    
ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

 

ระหวา่งกลุ่ม 6.751 3 2.250 4.826 0.003* 
ภายในกลุ่ม 184.644 396 0.466   

รวม 191.395 399    
ดา้นบุคลากร  ระหวา่งกลุ่ม 5.347 3 1.782 2.955 0.032* 

ภายในกลุ่ม 238.848 396 0.603   
รวม 244.195 399    

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ   

ระหวา่งกลุ่ม 9.838 3 3.279 8.954 0.000* 
ภายในกลุ่ม 145.035 396 0.366   

รวม 154.873 399    
ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 7.769 3 2.590 6.771 0.000* 
ภายในกลุ่ม 151.449 396 0.382   

รวม 159.218 399    
ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 5.939 3 1.980 7.040 0.000* 

ภายในกลุ่ม 111.357 396 0.281   
รวม 117.296 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
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ตารางทีÉ 28  แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ใน
สถานภาพสมรสต่าง ๆ กนัในภาพรวม ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 7.040 ค่า P-Value เท่ากบั 

0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ ง
หมายความว่า สถานะภาพสมรสต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวมแตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 29 

 

ตารางทีÉ 29 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

                 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคโดยรวม จาํแนกตามสถานภาพ 

  สมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

4.01 3.99 4.00 4.49 

โสด 4.01 -    

สมรส 3.99 0.197 -   

หมา้ย 4.00 0.688 0.447 -  

หยา่ร้าง 4.49 0.000* 0.000* 0.010 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 29 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดให้ระดบั
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหย่า
ร้าง 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแล้วยงัให้ระดับ
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
หย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแลว้ให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
สมรสต่าง ๆ เป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  

ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.702 ค่า P-Value เท่ากบั 0.045 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั และจากผลทีÉได้
แสดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 30 

 
ตารางทีÉ 30 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

           การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตาม 

 สถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

4.15 4.21 4.03 4.69 

โสด 4.15 -    

สมรส 4.21 0.850 -   

หมา้ย 4.03 0.972 0.984 -  

หยา่ร้าง 4.69 0.005* 0.007* 0.152 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 30  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่
ร้าง 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแลว้ ให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
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หย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแล้วให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 

ด้านราคา 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 4.102 ค่า P-Value เท่ากบั 0.007 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นราคาแตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดง
วา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 31 

 

ตารางทีÉ 31 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นราคา จาํแนกตาม 

 สถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

4.22 4.33 4.12 4.93 

โสด 4.22 -    

สมรส 4.33 0.432 -   

หมา้ย 4.12 0.665 0.518 -  

หยา่ร้าง 4.93 0.001* 0.005* 0.036* - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 31  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแลว้ ให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง โดยผูซื้Êอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแลว้ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพหมา้ย ให้
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหย่า
ร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพหมา้ยแลว้ให้ระดบัความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 7.307 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนั 

และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึง
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 32 

 

ตารางทีÉ 32 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

 จาํแนกตามสถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

3.78 3.77 3.68 4.44 

โสด 3.78 -    

สมรส 3.77 0.161 -   

หมา้ย 3.68 0.728 0.459 -  

หยา่ร้าง 4.44 0.000* 0.000* 0.010 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 32 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจากผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพ
โสดใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแลว้ ใหค้วามสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
หย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแลว้ให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่
ร้าง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 4.826 ค่า P-Value เท่ากบั 0.003 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 33 

 
ตารางทีÉ 33 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  จาํแนกตามสถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

3.96 4.08 3.76 4.50 

โสด 3.96 -    

สมรส 4.08 0.925 -   

หมา้ย 3.76 0.746 0.773 -  

หยา่ร้าง 4.50 0.000* 0.000* 0.031* - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 33 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดให้
ระดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้
ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแลว้ ให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
หย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแล้วให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพหม้าย ให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีสถานภาพหยา่ร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพหมา้ยให้ระดบั
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหยา่ร้าง 

ด้านบุคคลากร 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.955 ค่า P-Value เท่ากบั 0.032 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นบุคคลากรแตกต่างกนั และจากผลทีÉได้
แสดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 34 
 
ตารางทีÉ 34 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นบุคลากร จาํแนกตาม 

 สถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

3.93 4.22 4.03 4.57 

โสด 3.93 -    

สมรส 4.22 0.226 -   

หมา้ย 4.03 0.577 0.374 -  

หยา่ร้าง 4.57 0.007* 0.052 0.064 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 34  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคลากร แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดให้ระดบั
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคลากร มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่
ร้าง 

ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 8.954 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในด้านการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างกนั  และจากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 
ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 35 

 

ตารางทีÉ 35 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการนาํเสนอลกัษณะทาง 

 กายภาพ จาํแนกตามสถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

4.21 4.29 3.96 4.90 

โสด 4.21 -    

สมรส 4.29 0.000* -   

หมา้ย 3.96 0.717 0.513 -  

หยา่ร้าง 4.90 0.000* 0.034* 0.083 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 35 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างจากผูซื้Ê อสินคา้ทีÉสมรสแล้ว และมีสถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพโสดใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ
นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉสมรสแลว้ และมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉสมรสแลว้ ให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแล้วให้ระดับ
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 6.771 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพสมรสต่างกันให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างกนั 

และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึง
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 36 

 

ตารางทีÉ 36 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

  จาํแนกตามสถานภาพสมรส เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

สถานภาพสมรส X  
โสด สมรส หมา้ย หยา่ร้าง 

4.04 4.13 3.94 4.64 

โสด 4.04 -    

สมรส 4.13 0.354 -   

หมา้ย 3.94 0.371 0.256 -  

หยา่ร้าง 4.64 0.000* 0.000* 0.003* - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 36 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีสถานภาพโสด
ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพ
โสดให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกวา่ผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหยา่ร้าง 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแลว้ ใหค้วามสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพ
หย่าร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉสมรสแล้วให้ระดบัความสําคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีสถานภาพหย่า
ร้าง 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพหม้ายให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีสถานภาพหยา่ร้าง โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีสถานภาพหมา้ยให้ระดบั
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการมากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
สถานภาพหยา่ร้าง 

 

สมมติฐานทีÉ 4.4 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั ให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 

H0 การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มระดบั
การศึกษาไม่แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดบัการศึกษาต่าง ๆ กนั โดยใชก้ารทดสอบ F (F – test) ดว้ยตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(ANOVA) ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 37 
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ตารางทีÉ 37 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ระหวา่งกลุ่ม 12.962 5 2.592 6.119 0.000* 
ภายในกลุ่ม 166.934 394 0.424   

รวม 179.897 399    

ดา้นราคา 
  

ระหวา่งกลุ่ม 1.900 5 0.380 0.990 0.424 

ภายในกลุ่ม 151.293 394 0.384   

รวม 153.193 399    

ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  

 

ระหวา่งกลุ่ม 4.181 5 0.836 2.190 0.055 

ภายในกลุ่ม 150.456 394 0.382   

รวม 154.638 399    

ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 

ระหวา่งกลุ่ม 8.128 5 1.626 3.495 0.004* 
ภายในกลุ่ม 183.268 394 0.465   

รวม 191.395 399    
ดา้นบุคลากร  ระหวา่งกลุ่ม 29.144 5 5.829 10.679 0.000* 

ภายในกลุ่ม 215.052 394 0.546   

รวม 244.195 399    

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ   

ระหวา่งกลุ่ม 4.560 5 0.912 2.391 0.037* 
ภายในกลุ่ม 150.313 394 0.382   

รวม 154.873 399    

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ระหวา่งกลุ่ม 0.842 5 0.168 0.419 0.836 

ภายในกลุ่ม 158.376 394 0.402   

รวม 159.218 399    

โดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 2.970 5 0.594 2.047 0.071 

ภายในกลุ่ม 114.326 394 0.290   

รวม 117.296 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05  
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ตารางทีÉ 37 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ใน
ระดบัการศึกษาต่าง ๆ กนัในภาพรวม ทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.047 ค่า P-Value เท่ากบั 0.071   ซึÉ ง
มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวม
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินค้าทีÉมีระดับ
การศึกษาต่าง ๆ เป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  

ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 6.119 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดับการศึกษาต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนัอยา่งมี และจาก
ผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 38 

 

ตารางทีÉ 38 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตาม 

 ระดบัการศึกษา เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

ระดบัการศึกษา X  
ตํÉากวา่ ม.Ş 

ม.Ş / 

ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

3.86 4.43 3.12 4.06 4.04 4.23 

ตํÉากวา่ ม.Ş 3.86 -      

ม.6 / ป.ว.ช. 4.43 0.148 -     

อนุปริญญา / ป.ว.ส. 3.12 0.021* 0.000* -    

ปริญญาตรี 4.06 0.450 0.211 0.000* -   

ปริญญาโท 4.04 0.498 0.197 0.000* 0.819 -  

ปริญญาเอก 4.23 0.347 0.627 0.001* 0.567 0.534 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 38 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบั
ตํÉากว่า ม.Ş ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ แตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
การศึกษาระดบัตํÉากวา่ ม.Ş ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์
มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดับม.Ş / 

ป.ว.ช.ใหค้วามสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
การศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษา
ระดบัม.Ş / ป.ว.ช.ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์มากกวา่ผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญ 

ญา / ป.ว.ส.ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส.ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์มากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ปริญญาโท และ
ปริญญาเอก  

ด้านราคา 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 0.990 ค่า P-Value เท่ากบั 0.424 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นราคาแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.190 ค่า P-Value เท่ากบั 0.055 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ 

ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 3.495 ค่า P-Value เท่ากบั 0.004 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดับการศึกษาต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 39 

 

ตารางทีÉ 39 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 จาํแนกตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

ระดบัการศึกษา X  
ตํÉากวา่ ม.Ş ม.Ş / ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

3.73 4.12 3.97 3.88 3.57 3.68 

ตํÉากวา่ ม.Ş 3.73 -      

ม.6 / ป.ว.ช. 4.12 0.350 -     

อนุปริญญา / ป.ว.ส. 3.97 0.475 0.676 -    

ปริญญาตรี 3.88 0.603 0.436 0.625 -   

ปริญญาโท 3.57 0.564 0.078 0.039* 0.000* -  

ปริญญาเอก 3.68 0.897 0.308 0.413 0.516 0.720 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 39  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบั
อนุปริญญา / ป.ว.ส.ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ป.ว.ส.ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี
ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้
ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท  
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ด้านบุคลากร  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 10.679 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งน้อยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดับการศึกษาต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นบุคลากรแตกต่างกนัอยา่งมี และจากผล
ทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 40 

 

ตารางทีÉ 40 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นบุคลากร จาํแนกตาม 

 ระดบัการศึกษา เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

ระดบัการศึกษา X  
ตํÉากวา่ ม.Ş 

ม.Ş / 

ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

3.80 4.32 2.61 4.07 3.98 4.24 

ตํÉากวา่ ม.Ş 3.80 -      

ม.6 / ป.ว.ช. 4.32 0.246 -     

อนุปริญญา / ป.ว.ส. 2.61 0.001* 0.000* -    

ปริญญาตรี 4.07 0.382 0.448 0.000* -   

ปริญญาโท 3.98 0.554 0.322 0.000* 0.340 -  

ปริญญาเอก 4.24 0.326 0.864 0.000* 0.603 0.450 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 40 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบั
ตํÉากวา่ ม.Ş ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ป.ว.ส. โดยผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
การศึกษาระดบัตํÉากว่า ม.Şให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร
มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดับม.Ş / 

ป.ว.ช. ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
การศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส. โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษา
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ระดบัม.Ş / ป.ว.ช.ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรมากกว่าผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา / ป.ว.ส 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบัอนุปริญญา 
/ ป.ว.ส.ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญาเอก โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดับอนุปริญญา / ป.ว.ส.ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคลากรมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ปริญญาโท และปริญญา
เอก 

ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ   
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 2.391 ค่า P-Value เท่ากบั 0.037 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
ระดับการศึกษาต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในด้านการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างกนั  และจากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ 
ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 41 

 
ตารางทีÉ 41 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการนาํเสนอลกัษณะทาง 

 กายภาพจาํแนก ตามระดบัการศึกษา เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

ระดบัการศึกษา X  
ตํÉากวา่ ม.Ş 

ม.Ş / 

ป.ว.ช. 

อนุปริญญา 
/ ป.ว.ส. 

ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

3.89 4.17 3.76 4.07 3.86 4.23 

ตํÉากวา่ ม.Ş 3.89 -      

ม.6 / ป.ว.ช. 4.17 0.458 -     

อนุปริญญา / ป.ว.ส. 3.76 0.674 0.209 -    

ปริญญาตรี 4.07 0.470 0.738 0.066 -   

ปริญญาโท 3.86 0.922 0.285 0.565 0.004* -  

ปริญญาเอก 4.23 0.358 0.865 0.144 0.567 0.192 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 41  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีการศึกษาระดบัปริญญาโท 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 0.419 ค่า P-Value เท่ากบั 0.836 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความสําคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคในดา้นกระบวนการใหบ้ริการไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

 
สมมติฐานทีÉ 4.5 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพแตกต่างกัน ให้

ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 
H0 การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอาชีพไม่

แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มอาชีพ
แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่าง ๆ กนั โดยใชก้ารทดสอบ F (F – test) ดว้ยตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 42 
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ตารางทีÉ 42 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามอาชีพ 

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ระหวา่งกลุ่ม 10.610 5 2.122 4.939 0.000* 
ภายในกลุ่ม 169.287 394 0.430   

รวม 179.897 399    

ดา้นราคา 
  

ระหวา่งกลุ่ม 3.155 5 0.631 1.657 0.144 

ภายในกลุ่ม 150.038 394 0.381   

รวม 153.193 399    

ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  

 

ระหวา่งกลุ่ม 5.862 5 1.172 3.105 0.009* 
ภายในกลุ่ม 148.776 394 0.378   

รวม 154.638 399    

ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

 

ระหวา่งกลุ่ม 8.339 5 1.668 3.590 0.003* 

ภายในกลุ่ม 183.056 394 0.465   

รวม 191.395 399    

ดา้นบุคลากร  ระหวา่งกลุ่ม 12.000 5 2.400 4.073 0.001* 
ภายในกลุ่ม 232.195 394 0.589   

รวม 244.195 399    
ดา้นการนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ   

ระหวา่งกลุ่ม 3.793 5 0.759 1.979 0.081 
ภายในกลุ่ม 151.080 394 0.383   

รวม 154.873 399    
ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 10.398 5 2.080 5.506 0.000* 
ภายในกลุ่ม 148.819 394 0.378   

รวม 159.218 399    

โดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 6.071 5 1.214 4.301 0.001* 

ภายในกลุ่ม 111.225 394 0.282   

รวม 117.296 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 



99 
 

ตารางทีÉ 42 แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่าง ๆ กนัในภาพรวม  ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 4.301 ค่า P-Value เท่ากบั 0.001   ซึÉ งนอ้ย
กวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอ
สินค้าทีÉ มีอาชีพต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมี และจากผลทีÉ
ไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 43 

 

ตารางทีÉ 43 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคโดยรวม จาํแนกตามอาชีพ  

 เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาชีพ X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

รับจา้งทัÉวไป 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
อืÉนๆ 

4.43 4.12 4.22 3.45 4.02 4.15 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 4.43 -      

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 
4.12 0.010* -     

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

4.22 0.169 0.450 -    

รับจา้งทัÉวไป 3.45 0.012* 0.081 0.050 -   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

4.02 0.000* 0.195 0.091 0.133 -  

อืÉนๆ 4.15 0.238 0.894 0.768 0.108 0.550 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 43  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษาให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉเป็นนกัเรียน/นกัศึกษาให้ระดบัความสําคญัต่อ
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกว่าผูซื้Ê อสินคา้ทีÉทีÉมีอาชีพเป็นเจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพต่าง ๆ 

เป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  
ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 4.939 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นผลิตภณัฑ์แตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามี
ค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 44 

 

ตารางทีÉ 44 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นผลิตภณัฑ์ จาํแนกตาม 

 อาชีพ เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาชีพ X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้งทัÉวไป 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
อืÉนๆ 

4.36 4.26 4.19 3.36 3.93 4.24 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 4.36 

-  

   

 

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 4.26 0.493 -    

 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.19 0.359 0.678 -   

 

รับจา้งทัÉวไป 3.36 0.036* 0.056 0.087 -   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 3.93 0.001* 0.001* 0.084 0.216 - 

 

อืÉนๆ 4.24 0.673 0.937 0.875 0.101 0.261 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 44 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษา ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้
ทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ แตกต่าง
จากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉ
มีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

ด้านราคา 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.657 ค่า P-Value เท่ากบั 0.144 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค
ในดา้นราคาไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ   

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 3.105 ค่า P-Value เท่ากบั 0.009 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนั และจากผลทีÉ
ไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 45 
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ตารางทีÉ 45 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

 จาํแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาชีพ X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้งทัÉวไป 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
อืÉนๆ 

4.61 4.23 4.29 3.30 4.24 4.13 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 4.61 

-  

   

 

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 4.23 0.040* -    

 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.29 0.159 0.799 -   

 

รับจา้งทัÉวไป 3.30 0.023* 0.096 0.088 -   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 4.24 0.000* 0.061 0.134 0.193 - 

 

อืÉนๆ 4.13 0.313 0.971 0.915 0.137 0.483 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 45  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษา ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่าง
จากผูซื้Ê อสินค้าทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพรับจ้างทัÉวไป และอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา ให้
ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มากกว่าผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน
 ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ผูว้จิยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 3.59 ค่า P-Value เท่ากบั 0.003 ซึÉ งนอ้ยกวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิ
เสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพ
ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดงวา่มี
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ค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 46 

 
ตารางทีÉ 46 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 จาํแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาชีพ X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้ง
ทัÉวไป 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อืÉนๆ 

4.17 3.71 4.18 3.70 3.75 3.97 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.17 -      

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 3.71 0.003* -    

 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.18 0.941 0.007* -   

 

รับจา้งทัÉวไป 3.70 0.349 0.983 0.341 -   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 3.75 0.002* 0.672 0.006* 0.913 - 

 

อืÉนๆ 3.97 0.512 0.383 0.497 0.632 0.448 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 46 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษา ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่าผูซื้Ê อสินค้าทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ  ยงัให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจโดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ 

ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจากผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ ให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

ด้านบุคลากร  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 4.073 ค่า P-Value เท่ากบั 0.001 ซึÉ งน้อยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในด้านบุคลากรแตกต่างกนั และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามี
ค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 47 

 

ตารางทีÉ 47 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นบุคลากร จาํแนกตาม 

 อาชีพ เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  
 

อาชีพ 

 X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้ง
ทัÉวไป 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อืÉนๆ 

4.48 4.12 4.17 3.20 3.91 4.13 

นกัเรียน/นกัศึกษา 4.48 -      

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 4.12 0.040* -    

 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.17 0.159 0.799 -   

 

รับจา้งทัÉวไป 3.20 0.023* 0.096 0.088 -   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 3.91 0.000* 0.061 0.134 0.193 - 

 

อืÉนๆ 4.13 0.313 0.971 0.915 0.137 0.483 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 47  แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษา ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากร มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ 

อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ   
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.979 ค่า P-Value เท่ากบั 0.0081 ซึÉ งมากกวา่ 0.05 นัÊนคือ

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค
ในดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 5.506 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นกระบวนการใหบ้ริการแตกต่างกนั และจากผลทีÉได้
แสดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 48 
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ตารางทีÉ 48 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  

 จาํแนกตามอาชีพ เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

อาชีพ X  

นกัเรียน/

นกัศึกษา 
เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

รับจา้ง
ทัÉวไป 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

อืÉนๆ 

4.73 4.33 4.25 3.30 4.19 4.30 

นกัเรียน/

นกัศึกษา 4.73 

-  

   

 

เจา้ของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ 4.33 0.004* -    

 

พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 4.25 0.006* 0.591 -   

 

พนกังาน
บริษทัเอกชน 4.19 0.000* 0.103 0.654 0.043* - 

 

อืÉนๆ 4.30 0.116 0.903 0.854 0.047* 0.651 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 48 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพนกัเรียน/

นกัศึกษา ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่าง
จากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพรับจา้ง
ทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา ให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ให้บริการ มากกว่าผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ 

อาชีพรับจา้งทัÉวไป และอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน  

นอกจากนีÊ  ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/

ผูป้ระกอบการ ยงัให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ใหบ้ริการ แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค ทีÉมีอาชีพเจ้าของกิจการ/ผูป้ระกอบการ ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกระบวนการใหบ้ริการมากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างจาก
ผูซื้Ê อสินค้าทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป โดยผูซื้Êอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีอาชีพ
พนักงานรัฐวิสาหกิจให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ
ใหบ้ริการ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไป 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอาชีพรับจา้งทัÉวไปยงัให้
ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และอาชีพอืÉนๆ  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค ทีÉมีอาชีพรับจ้างทัÉวไปให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และอาชีพอืÉนๆ 

 

สมมติฐานทีÉ 4.6 ผู้ซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได้แตกต่างกัน ให้
ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั  

H0 การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มรายได้
ไม่แตกต่างกนั  

Hř การให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละกลุ่มรายได้
แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบระดับการให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่าง ๆ กนั โดยใชก้ารทดสอบ F (F – test) ดว้ยตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 49 
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ตารางทีÉ 49 เปรียบเทียบระดบัความสาํคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ 

 ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค จาํแนกตามระดบัรายได ้

 

ปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซืÊอ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P-Value 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ระหวา่งกลุ่ม 3.710 5 0.742 1.659 0.143 

ภายในกลุ่ม 176.187 394 0.447   

รวม 179.897 399    

ดา้นราคา 
  

ระหวา่งกลุ่ม 16.266 5 3.253 9.361 0.000* 
ภายในกลุ่ม 136.927 394 0.348   

รวม 153.193 399    
ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย  

 

ระหวา่งกลุ่ม 20.337 5 4.067 11.933 0.000* 
ภายในกลุ่ม 134.300 394 0.341   

รวม 154.638 399    
ดา้นการส่งเสริม
การตลาด  

 

ระหวา่งกลุ่ม 19.833 5 3.967 9.109 0.000* 
ภายในกลุ่ม 171.562 394 0.435   

รวม 191.395 399    

ดา้นบุคลากร  ระหวา่งกลุ่ม 3.654 5 0.731 1.197 0.310 

ภายในกลุ่ม 240.541 394 0.611   

รวม 244.195 399    

ดา้นการนาํเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ   

ระหวา่งกลุ่ม 6.212 5 1.242 3.293 0.006* 
ภายในกลุ่ม 148.662 394 0.377   

รวม 154.873 399    

ดา้นกระบวนการ
ใหบ้ริการ 

ระหวา่งกลุ่ม 12.904 5 2.581 6.950 0.000* 
ภายในกลุ่ม 146.313 394 0.371   

รวม 159.218 399    
โดยรวม ระหวา่งกลุ่ม 8.736 5 1.747 6.341 0.000* 

ภายในกลุ่ม 108.560 394 0.276   
รวม 117.296 399    

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 49  แสดงผลการเปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
อาชีพต่าง ๆ กนัในภาพรวม  ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 6.341 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000   ซึÉ งค่า 
P-Value ทีÉไดน้อ้ยกวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ ง
หมายความว่า ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดต่้างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในภาพรวมแตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 50 

 

ตารางทีÉ 50 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคโดยรวม จาํแนกตามรายได ้ 

 เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

รายได ้ X  

ไม่เกิน  

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001- 

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

3.89 4.38 4.08 3.93 3.99 4.13 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.89 -      

5,001-10,000 บาท 4.38 0.046* -     

10,001-15,000 บาท 4.08 0.461 0.005* -    

20,001-25,000 บาท 3.99 0.704 0.000* 0.417 0.536 -  

มากกวา่ 25,000 บาท 4.13 0.327 0.003* 0.597 0.003* 0.105 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 50 แสดงว่า ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่เกิน
ŝ,ŘŘŘ บาทให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่
เกินŝ,ŘŘŘ บาทให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกวา่ผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้
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ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีรายได ้5,001-

10,000 บาทให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกว่าผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท และผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท  

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได ้มากกวา่ 25,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีรายได ้15,001-

20,000 บาทให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากกว่าผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท  

ทัÊงนีÊ เมืÉอพิจารณาปรียบเทียบระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ของผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีระดบัรายได้
ต่าง ๆ เป็นรายดา้น สามารถสรุปผลไดด้งันีÊ  

ด้านผลติภัณฑ์ 
ผูว้ิจยัทดสอบได้ค่า F เท่ากบั 1.659 ค่า P-Value เท่ากบั 0.143 ซึÉ งค่า P-Value ทีÉได้

มากกวา่ 0.05 นัÊนคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดต่้างกนัให้
ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านราคา 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 9.361 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งค่า P-Value ทีÉไดน้อ้ย

กวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอ
สินค้าทีÉมีรายได้ต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติ ทีÉระดบั 0.05 และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่าง
นอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 51 
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ตารางทีÉ 51 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นราคา จาํแนกตามรายได ้ 

 เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

รายได ้ X  

ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

3.71 4.63 4.12 4.02 4.08 4.22 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.71 -      

5,001-10,000 บาท 4.63 0.001* -     

10,001-15,000 บาท 4.12 0.144 0.000* -    

15,001-20,000 บาท 4.02 0.254 0.000* 0.341 -   

20,001-25,000 บาท 4.08 0.188 0.000* 0.713 0.561 -  

มากกวา่ 25,000 บาท 4.22 0.062 0.000* 0.390 0.009* 0.156 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 51 แสดงว่า ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได ้5,001-10,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่เกิน ŝ,ŘŘŘ 

บาท ใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้

5,001-10,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้
ทีÉมีรายได้มากกว่า 25,000 บาท โดยผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีรายได ้

15,001-20,000 บาทให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากกวา่ผูซื้Êอ
สินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท และผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได ้มากกวา่ 25,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมีรายได ้15,001-
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20,000 บาทใหร้ะดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉ
มีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 11.933 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได้ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั และจากผลทีÉ
ไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 52 

 

ตารางทีÉ 52 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

 จาํแนกตามรายได ้เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  
 

รายได ้ X  

ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

3.96 4.72 4.09 4.07 4.12 4.38 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.96 -      

5,001-10,000 บาท 4.72 0.156 -     

10,001-15,000 บาท 4.09 0.006* 0.000* -    

15,001-20,000 บาท 4.07 0.634 0.000* 0.834 -   

20,001-25,000 บาท 4.12 0.680 0.000* 0.814 0.594 -  

มากกวา่ 25,000 บาท 4.38 0.555 0.000* 0.007* 0.000* 0.008* - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 

ตารางทีÉ 52 แสดงว่า ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่าง
จากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
รายไดไ้ม่เกิน ŝ,ŘŘŘ บาท ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดช่องทางการจดั
จาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท 

และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉ
มีรายได้ 5,001-10,000 บาทให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท 

รายได ้20,001-25,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกว่า 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
รายได้ 10,001-15,000 บาท ให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกว่า 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
รายได้ 15,001-20,000 บาทให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้20,001-25,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกว่า 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
รายได้ 20,001-25,000 บาทให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 9.109 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งค่า P-Value ทีÉไดน้อ้ย

กวา่ 0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอ
สินค้าทีÉมีรายได้ต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 53 
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ตารางทีÉ 53 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  จาํแนกตามรายได ้เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  
 

รายได ้ X  

ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

3.72 4.33 3.92 3.70 3.70 3.69 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.72 -      

5,001-10,000 บาท 4.33 0.047* -     

10,001-15,000 บาท 3.92 0.517 0.003* -    

15,001-20,000 บาท 3.70 0.934 0.000* 0.060 -   

20,001-25,000 บาท 3.70 0.954 0.000* 0.116 0.951 -  

มากกวา่ 25,000 บาท 3.69 0.909 0.000* 0.051 0.907 0.881 - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 
ตารางทีÉ 53 แสดงว่า ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายไดไ้ม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง
จากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
รายไดไ้ม่เกิน ŝ,ŘŘŘ บาท ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริม
การตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้5,001-10,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด แตกต่างจากผู ้
ซืÊอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 บาท 

และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉ
มีรายได้ 5,001-10,000 บาทให้ระดับความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท 

รายได ้20,001-25,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท 

ด้านบุคลากร  
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 1.197 ค่า P-Value เท่ากบั 0.310 ซึÉ งค่า P-Value มากกว่า 

0.05 นัÊนคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) ซึÉ งหมายความว่า ผูซื้Ê อสินค้าทีÉมีรายได้ต่างกันให้
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ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นบุคคลากร ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  

ด้านการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ   
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 3.293 ค่า P-Value เท่ากบั 0.006 ซึÉ งนอ้ยกว่า 0.05 นัÊน

คือปฎิเสธ สมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมี
รายได้ต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอ
สินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ แตกต่างกนั และ
จากผลทีÉไดแ้สดงวา่มีค่าเฉลีÉยระดบัการใหค้วามสาํคญัทีÉแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ ฉะนัÊนจึงทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 54 

 
ตารางทีÉ 54 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

 การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคดา้นการนาํเสนอลกัษณะทาง 

 กายภาพ จาํแนกตามรายได ้เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  

 

รายได ้ X  

ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

3.73 4.19 4.09 3.88 3.88 4.10 

ไม่เกิน 5,000 บาท 3.73 -      

10,001-15,000 บาท 4.09 0.228 0.426 -    

15,001-20,000 บาท 3.88 0.592 0.002* 0.074 -   

20,001-25,000 บาท 3.88 0.605 0.011* 0.121 0.990 -  

มากกวา่ 25,000 บาท 4.10 0.190 0.382 0.892 0.005* 0.033* - 

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 

 
ตารางทีÉ 54 แสดงว่า ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้ 5,001-

10,000 บาท ให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการนาํเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้20,001-

25,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้ 5,001-10,000 บาท ให้
ระดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้20,001-25,000 บาท 
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นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค ทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาทใหร้ะดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้20,001-25,000 บาท
ยงัให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างจากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค ทีÉมีรายได ้20,001-25,000 บาทใหร้ะดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ผูว้ิจยัทดสอบไดค้่า F เท่ากบั 6.95 ค่า P-Value เท่ากบั 0.000 ซึÉ งค่า P-Value นอ้ยกว่า 

0.05 นัÊนคือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) ซึÉ งหมายความวา่ ผูซื้Êอ
สินค้าทีÉมีรายได้ต่างกันให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคในดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างกนั 

และจากผลทีÉไดแ้สดงว่ามีค่าเฉลีÉยระดบัการให้ความสําคญัทีÉแตกต่างกนัอย่างน้อย 1 คู่ ฉะนัÊนจึง
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีÉยทีละคู่ดว้ยวธีิ LSD ไดผ้ลดงัตารางทีÉ 55 

 

 ตารางทีÉ 55 เปรียบเทียบระดบัการใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อ 

  การตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ฟซบุคดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  

  จาํแนกตามรายได ้เป็นรายคู่โดยวธีิ LSD  
 

รายได ้ X  
ไม่เกิน 

ŝ,ŘŘŘ บาท 

5,001-

10,000 บาท 

10,001-

15,000 บาท 

15,001-

20,000 บาท 

20,001-

25,000 บาท 

มากกวา่ 
Śŝ,ŘŘŘ บาท 

  4.52 4.60 4.30 4.05 4.20 4.29 

ไม่เกิน 5,000 บาท 4.52       

5,001-10,000 บาท 4.60 0.769      

10,001-15,000 บาท 4.30 0.442 0.017*     

15,001-20,000 บาท 4.05 0.089 0.000* 0.025*    

20,001-25,000 บาท 4.20 0.257 0.001* 0.435 0.139   

มากกวา่ 25,000 บาท 4.29 0.406 0.002* 0.938 0.002* 0.361  

* นยัสาํคญัทางสถิติทีÉระดบั 0.05 
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ตารางทีÉ 55 แสดงวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้ 5,001-

10,000 บาท ใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่าง
จากผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 บาท รายได ้20,001-25,000 

บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซ
บุคทีÉมีรายได้ 5,001-10,000 บาท ให้ระดบัความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
กระบวนการให้บริการ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท รายได ้15,001-20,000 

บาท รายได ้20,001-25,000 บาท และผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้มากกวา่ 25,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้10,001-15,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
รายได้ 10,001-15,000 บาทให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท 

นอกจากนีÊ  ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได ้15,001-20,000 บาท
ยงัใหร้ะดบัความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บริการ แตกต่างจาก
ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท  โดยผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ทีÉมี
รายได้ 15,001-20,000 บาทให้ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ มากกวา่ผูซื้Êอสินคา้ทีÉมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท 
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บททีÉ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาพฤติกรรมการซืÊ อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษา 

กรุงเทพมหานคร  ผูว้จิยัสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งันีÊ  
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  การอภิปรายผล 
 3.  ขอ้เสนอแนะ 
 

สรุปผลการวจัิย 
 1.  ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ของผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : 
กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ของผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซ
บุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ
และรายไดส่้วนบุคคล ผูว้ิจยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 68.50  โดย มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมามี
อายุระหว่าง 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.00  มีสถานภาพโสดมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 77.25 
รองลงมา มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 17.50  มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มากทีÉสุด คิดเป็น
ร้อยละ 67.50 รองลงมามีการศึกษาในระดบัปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 25.00 มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 71.25 รองลงมามีอาชีพเป็นเจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ คิด
เป็นร้อยละ 14.00 มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 15,001-20,000 บาท มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมามี
รายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.00  

นอกจากนีÊ ผูว้ิจยัยงัพบว่าผูที้Éมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน เป็นผูที้Éมีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมามีการศึกษาในระดบัปริญญาโท คิดเป็น
ร้อยละ 17.00 และเป็นผูที้Éมีรายได ้15,001-20,000 บาท มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมามี
รายไดม้ากกวา่ Śŝ,ŘŘŘ บาท คิดเป็นร้อยละ 22.00  
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 2.  ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษา 
กรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : 

กรณีศึกษา กรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัพบวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการซืÊอสินคา้และบริการประเภทเสืÊอผา้สาํเร็จรูปมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมา
ซืÊอสินคา้และบริการประเภทการท่องเทีÉยว/โรงเเรม คิดเป็นร้อยละ 28.50 โดยจาํนวนครัÊ งทีÉกลุ่ม
ตวัอยา่งซืÊอสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มากทีÉสุด คือ 1-3 ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา
คือ 9-12 ครัÊ ง คิดเป็นร้อยละ19.25 มีค่าใชจ่้ายในการซืÊอเฉลีÉยต่อครัÊ ง 1,501- 2,000 บาท มากทีÉสุด คิด
เป็นร้อยละ 28.75 รองลงมาคือ 1,001 -1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.00 นอกจากนีÊผูซื้Êอสินคา้ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคยงัไม่เคยซืÊอจากแหล่งอืÉนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมามี
การเลือกซืÊอสินคา้และบริการผา่นทาง MySpace คิดเป็นร้อยละ 6.8 ใช้การตดัสินใจซืÊอดว้ยตนเอง
มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 87.0 รองลงมาตดัสินใจซืÊอเพราะบุคคลอืÉนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 7.0 
มีพฤติกรรมไม่จาํกดัโอกาสในการซืÊอมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 55.8 รองลงมาซืÊอเมืÉอจาํเป็นตอ้งใช้
สินคา้เเละบริการนัÊนๆ คิดเป็นร้อยละ 16.8  และทราบขอ้มูลจากเวบ็ไซตค์น้หา (Serch Engine) เช่น 

www.google.com มากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 50.8 รองลงมาทราบจากเครือข่ายเพืÉอนของเพืÉอนในเฟซ
บุค คิดเป็นร้อยละ 36.0 รวมถึงมีพฤติกรรมการกลบัมาซืÊอซํÊ าอยา่งแน่นอนมากทีÉสุด คิดเป็นร้อยละ 

65.5 รองลงมาไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 33.0  
 

 3. ปัจจยัทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ทีÉมีผลต่อการยอมรับการตดัสินใจซืÊอ 
สินคา้ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 
 พิจารณาถึงปัจจยัการตลาดทัÊง 7 ดา้น  สรุปผลไดด้งันีÊ   
  3.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  ผูว้จิยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค
ให ้ความสาํคญักบัสินคา้มีคุณภาพน่าเชืÉอถือมากทีÉสุด รองลงมาคือปัจจยัดา้นความน่าเชืÉอถือในการ
รับประกนัคุณภาพของสินคา้และการรับประกนัคุณภาพสินคา้ ตามลาํดบั 
  3.2 ปัจจยัดา้นราคา ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ให้
ความสําคญักบัราคาสินคา้เเละบริการถูกกว่าการซืÊอด้วยวิธีอืÉนมากทีÉสุด รองลงมา คือสามารถ
ต่อรองราคาไดแ้ละการแสดงราคาของสินคา้และบริการทีÉหนา้เวบไซตอ์ยา่งชดัเจน ตามลาํดบั 

  3.3 ปัจจยัด้านการจดัจาํหน่าย ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุค ให้ความสําคญักบัความสามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ได ้ มากทีÉสุด รองลงมา 
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คือ มีบริการส่งสินคา้ถึงทีÉตามตอ้งการและสามารถเเสดงความคิดเห็นติชมสินคา้เเละบริการไปยงั
ผูข้ายไดง่้ายเเละสะดวกกวา่การซืÊอสินคา้จากช่องทางอืÉน ตามลาํดบั  
  3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผูว้ิจ ัยพบว่าผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุค ใหค้วามสาํคญักบัการมีบริการส่งสินคา้ฟรี  มีข่าวประชาสัมพนัธ์แจง้ถึงลูกคา้อยา่ง
สมํÉาเสมอมากทีÉสุด รองลงมา คือ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น จดัให้มีการ ลด เเลก เเจก 

เเถม เเละ ชิงโชคเป็นตน้ และการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน่าสนใจ ช่วยกระตุน้การตดัสินใจซืÊอ 

ตามลาํดบั 
  3.5 ปัจจยัดา้นบุคคลากร  ผูว้จิยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค
ให้ ความสําคญักบัพนกังานมีความน่าเชืÉอถือมากทีÉสุด รองลงมา คือพนกังานมีการให้บริการทีÉ
รวดเร็ว สามารถโตต้อบ ขอ้ซกัถามผา่นหนา้เวบ็ไซตไ์ดท้นัทีและพนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ มีนํÊ าใจ
และมีมารยาทดี ตามลาํดบั 

 3.6 ปัจจยัดา้นการสร้างเละนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  ผูว้ิจยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ใน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ให้ความสําคญักบัการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้สะดวกในการคน้หา
เลือกซืÊอมากทีÉสุด รองลงมาคือ ความสมบูรณ์ครบถว้นของรายละเอียดของสินคา้และบริการและมี
หนา้เวบไซตแ์สดงขอ้มูลผูป้ระกอบการครบถว้น ตามลาํดบั 

 3.7 ปัจจยัดา้นกระบวนการให้การบริการ ผูว้ิจยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์เฟซบุค ให้ความสําคญักบั ความรวดเร็วในการให้บริการมากทีÉสุด รองลงมาคือมีการ
ปรับเปลีÉยนขอ้มูลใหเ้ป็นปัจจุบนัอยา่งสมํÉาเสมอและความสะดวกในการสัÉงซืÊอ ตามลาํดบั 

 
 4. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีÉมีผลต่อระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  
  4.1 เพศ ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีเพศแตกต่าง
กนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั สามารถแยกเป็นราย
ดา้นไดด้งันีÊ  คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นการ
นาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่วนดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาและดา้นกระบวนการให้บริการ พบว่า
ทัÊงเพศชายและเพศหญิงต่างใหค้วามสาํคญัไม่แตกต่างกนั 

 4.2 อายุ ผูว้ิจยัพบวา่ ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีอายุแตกต่าง
กนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั ซึÉ งสามารถแยกเป็น
รายดา้นไดด้งันีÊ  คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร และ  ดา้นกระบวนการให้บริการ ส่วน
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ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  
ใหบ้ริการ พบวา่ทุกช่วงอายตุ่างใหค้วามสาํคญัไม่แตกต่างกนั 

 4.3 สถานภาพสมรส ผูว้ิจยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่าง
กนั ซึÉ งสามารถแยกเป็นรายดา้น ไดด้งันีÊ  คือ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  และด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ 

 4.4 ระดบัการศึกษา ผูว้ิจยัพบวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมี
ระดบัการศึกษา แตกต่างกันจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมไม่
แตกต่างกนั แต่เมืÉอพิจารณาเป็นรายไดพ้บวา่ผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีระดบั
การศึกษา แตกต่างกนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากรและดา้นการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ   แตกต่างกนั ส่วนดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและ ดา้นกระบวนการให้บริการ พบวา่ทุกระดบัการศึกษาต่างให้
ความสาํคญัไม่แตกต่างกนั 

 4.5 รายได ้ ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได้
แตกต่างกนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั ซึÉ งสามารถ
แยกเป็นรายดา้น ไดด้งันีÊ  คือ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
การนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการให้บริการ ส่วนด้านผลิตภณัฑ์และด้าน
บุคลากร  พบวา่ทุกระดบัรายไดต่้างใหค้วามสาํคญัไม่แตกต่างกนั 

 4.6 อาชีพ ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉมีรายได้
แตกต่างกนัจะให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั ซึÉ งสามารถ
แยกเป็นรายดา้น ไดด้งันีÊ  คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบุคลากร และด้านกระบวนการให้บริการ ส่วนด้านด้านราคาและดา้นการนาํเสนอลกัษณะ 
พบวา่ทุกอาชีพต่างใหค้วามสาํคญัไม่แตกต่างกนั 
 
การอภิปรายผล 

การศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้และ
บริการในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค พบวา่ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 3 อนัดบัแรกทีÉ
ผูซื้Ê อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคให้ความสําคัญมากทีÉสุดคือด้านช่องทางการจัด
จาํหน่าย รองลงมาคือดา้นกระบวนการให้บริการและดา้นราคา ตามลาํดบั สอดคลอ้งกบังานวิจยั
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ของ สิริกุล หอสถิตย์กุล (2543) ทีÉพบว่าผูที้É เคยสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้
ความสาํคญักบัปัจจยัเกีÉยวกบัราคามากทีÉสุด รองลงมาคือปัจจยัเกีÉยวกบัช่องทางการจดัจาํหน่าย  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายทีÉผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุคให้
ความสาํคญัมากทีÉสุด คือความสามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ได ้รองลงมา คือ มีบริการ
ส่งสินคา้ถึงทีÉตามตอ้งการและสามารถเเสดงความคิดเห็นติชมสินคา้เเละบริการไปยงัผูข้ายไดง่้าย
เเละสะดวกกวา่การซืÊอสินคา้จากช่องทางอืÉน ตามลาํดบั ส่วนปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการทีÉผู ้
ซืÊ อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคให้ความสําคัญมากทีÉสุด คือความรวดเร็วในการ
ให้บริการมากทีÉสุด รองลงมาคือมีการปรับเปลีÉยนขอ้มูลให้เป็นปัจจุบนัอย่างสมํÉาเสมอและความ
สะดวกในการสัÉงซืÊอ ตามลาํดบั และปัจจยัดา้นราคา ทีÉผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค
ให้ความสําคญัมากทีÉสุด คือราคาสินคา้เเละบริการถูกกวา่การซืÊอดว้ยวิธีอืÉนมากทีÉสุด รองลงมา คือ 
สามารถต่อรองราคาได้และการแสดงราคาของสินค้าและบริการทีÉหน้าเวบไซต์อย่างชัดเจน 
ตามลาํดบั  สอดคล้องกับงานวิจยัของ จิราภรณ์ เลิศจีระจรัส (2548)  ทีÉพบว่าปัจจยัทีÉมีผลต่อ 

พฤติกรรมการซืÊอสินคา้เเละบริการทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติคือการ  

ให้บริการตอบคาํถามแก่ลูกคา้ของเวบไซต ์  ทีÉเป็นเช่นนีÊ เนืÉองจากในการเลือกซืÊอสินคา้และบริการ
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นการดาํเนินธุรกิจในลกัษณะของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์แบบผูบ้ริโภค
กบัผูบ้ริโภคหรือพาณิชยอิ์เล็กทรอ นิกส์แบบ C2C ซึÉ งเป็นการติดต่อสืÉอสารระหวา่งผูซื้Êอและผูข้าย
โดยตรงผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จากการดาํเนินธุรกิจใน
ลกัษณะนีÊ  คือ         
 1.   ความสะดวกและประหยดัเวลาในการซืÊอสินคา้  
 2.   การมีสินคา้ และบริการใหเ้ลือกมากขึÊน   
 3.  สามารถเลือกชมสินคา้ ไดต้ลอดเวลา  
 4.  สามารถเปรียบเทียบราคาของสินคา้ และรับทราบความคิดเห็นต่อสินคา้ บริการนัÊนๆ  

ผา่นทางกระดานสนทนาไดก่้อนตดัสินใจซืÊอ  
 5.  ได้สินค้าทีÉมีคุณภาพดีและราคายุติธรรม เพราะซืÊ อสินค้าโดยไม่ต้องผ่านพ่อค้า       
คนกลาง  
 6.  ไดรั้บสินคา้อยา่งรวดเร็วในกรณีทีÉสินคา้ นัÊนสามารถส่งผา่นทางสืÉออิเล็กทรอนิกส์  
เช่น เพลงและซอฟตแ์วร์ เป็นตน้ 

การศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ทีÉมีผลต่อระดบัความสําคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดทีÉมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค ผูว้ิจยัพบว่า 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายไดแ้ละอาชีพของผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคทีÉ
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แตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ อรวรรณ   วรรณโชติ (2551)  ทีÉพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้มี
ผลต่อประเภทของสินคา้ทีÉผูบ้ริโภคตดัสินใจซืÊอและวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซืÊออยา่งยิÉงและยงั
มีผลต่อระยะเวลาในการตดัสินใจ โอกาสในการซืÊอสินคา้ ประเภทของเวบ็ไซต์ทีÉผูบ้ริโภคเขา้ไป
เลือกซืÊอสินคา้และกระบวนการซืÊอ-การชาํระเงินในการซืÊอสินคา้ แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

ทณัฑิมา  เชืÊอเขียว (2550)     ทีÉพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีÉผลต่อการใชอิ้นเทอร์เน็ต ซืÊอ
สินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ อายุและระดบั
รายได ้ส่วนใหญ่จะเหมือนกนัทัÊงดา้นสินคา้และบริการ ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและ
ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ 
 ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค : 
กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร สามารถนาํมาพฒันากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม
และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการทีÉดีทีÉสุดของผูบ้ริโภคไดด้งันีÊ   
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
 ผูข้ายสร้างความน่าเชืÉอถือของสินคา้ดว้ยการคดัเลือกวสัดุในการผลิตให้เหมาะสมและมี
คุณภาพเพืÉอเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ทีÉดีของสินคา้หรือบริการนัÊน ๆ และควรนาํเสนอขอ้มูลผ่าน
หน้าเวบไซต์อย่างครบถ้วน โดยเฉพาะอย่างยิÉงด้านข้อคิดเห็นจากผูซื้ÊอเพืÉอสร้างความมัÉนใจว่า
ผลิตภณัฑที์Éนาํเสนอสามารถแสดงหนา้ทีÉไดต้ามทีÉประกาศไว ้นอกจากควรมีการรับประกนัคุณภาพ
สินคา้หลงัการขาย เช่น รับเปลีÉยนสินคา้และซ่อมแซมสินคา้ทีÉชาํรุดเสียหาย เป็นตน้ 
 2. ดา้นราคา 
 ผูข้ายควรตรวจสอบระดบัราคาอา้งอิงทีÉมีการขายผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอ นิกส์
อืÉนๆ เพืÉอรักษาระดบัราคาขายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคให้อยู่ในระดบัทีÉเหมาะสม และ
ควรนาํเสนอบริการเปรียบเทียบราคาในหน้าเวบไซต์เพืÉอสร้างความโปร่งใส มีการอาํนวยความ
สะดวกให้ผูซื้Êอเขา้ถึงขอ้มูลราคาไดง่้าย โดยอาจลงราคาสินคา้และบริการทีÉหน้าเวบไซต์ให้ชดัเจน 

อ่าเขา้ใจง่าย ผูว้ิจยัพบว่าผูซื้Êอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุคจะให้ความสําคญักบัระดบั
ราคามากทีÉสุด อย่างไรก็ตามในปัจจุบนัผูบ้ริโภคต่างมีความคาดหวงัสูงขึÊน ดงันัÊนจึงไม่จาํเป็นตอ้ง
เป็นการแข่งขนัทางดา้นราคาทีÉต ํÉาทีÉสุด แต่ควรเนน้กลยุทธ์ทีÉทาํให้ผูบ้ริโภคถึงคุณค่าสูงสุด เช่น การ
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จดักิจกรรมสัมนาเชิงปฎิบติัการ (Workshop) ให้ผูบ้ริโภคได้มีส่วนร่วมในการประดิษฐ์และ
ออกแบบสินคา้ เป็นตน้ 
 3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  
 ผูข้ายควรให้บริการจดัส่งสินค้าและบริการทีÉตรงต่อเวลา สามารถตรวจสอบความ
คืบหน้าของการสัÉงซืÊอไดแ้ละมีวิธีการป้องกนัสินคา้สูญหายในระหว่างขนส่ง นอกจากนีÊ ตอ้งเพิÉม
ความสะดวกและความรวดเร็วในการคน้หาสินคา้และบริการ 
 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ผูข้ายควรจดัให้มีรายการส่งเสริมการขายทีÉหลากหลาย เช่น บริการจดัส่งสินคา้ฟรีการ
จดัชุดขายพว่ง การสะสมยอดซืÊอเพืÉอรับสิทธิพิเศษ เพืÉอกระตุน้ใหเ้กิดการขายในทุกช่วงเวลา รวมทัÊง
เพิÉมคุณค่าในการซืÊอแทนการลดราคาขายดว้ยรายการส่งเสริมการขายพิเศษ เช่นการแถมสินคา้ทีÉหา
ยากและเป็นทีÉตอ้งการของผูซื้Êอ เช่นสินคา้ทีÉมีจาํนวนจาํกดั สินคา้ทีÉไม่มีวางจาํหน่ายและกาํหนด
เงืÉอนไขของสมนา คุณทีÉมีมูลค่าสูงขึÊนมากจากยอดซืÊอทีÉเพิÉมขึÊนเพียงเล็กน้อย   นอกจากนีÊ ควร
โฆษณาบนหนา้เฟซบุค และอินเทอร์เน็ตเพืÉอกระตุน้การขายและสร้างหนา้เวบไซตใ์ห้เป็นทีÉรู้จกั 
 5. ดา้นบุคลากร 
 ผูข้ายตอ้งหมัÉนศึกษาขอ้มูลใหม่ ๆ หรืออบรมหลกัสูตรพิเศษเพิÉมเติม เพืÉอมีความรอบรู้
ในทุก ๆ ด้านของผลิตภณัฑ์ สามารถตอบคาํถามและให้ความรู้แก่ผูซื้Ê อได้อย่างถูกต้อง ชัดเจน 

นอกจากนีÊผูข้ายยงัตอ้งมีการจิตใจรักการบริการ 

 6. ดา้นการสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 ผูข้ายในหนา้เวบไซตที์Éเสนอขายสินคา้ตอ้งใหร้ายละเอียดของตวัสินคา้ทีÉครบถว้น มีการ
จดัหมวดหมู่ของสินคา้ใหส้ะดวกในการคน้หา  มีขอ้มูลเกีÉยวกบับริการหลงัการขาย ภาพประกอบทีÉ
น่าสนใจเพืÉอทาํให้ผูซื้Êอเกิดความสนใจ มีการลาํดบัความสําคญัของขอ้มูลให้เขา้ใจง่ายและสามารถ
ติดต่อสอบถามขอ้มูลไดห้ลากหลายช่องทาง 
 7. ดา้นกระบวนการใหก้ารบริการ 
 ผูข้ายตอ้งใหบ้ริการดว้ยความรวดเร็ว นอกจากนีÊควรเพิÉมช่องทางการสัÉงซืÊอและชาํระเงิน
ทีÉหลากหลาย เช่น สามารถหกัค่าใช้จ่ายผา่นบตัรเดบิตเพืÉอลดความวิตกกงัวลของผูที้Éไม่เชืÉอมัÉนใน
การชาํระเงินค่าสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต หรือ การโอนเงินเขา้บญัชีธนาคาร นอกจากนีÊ ในหนา้เวบ
ไซต์ตอ้งมีการอพัเดตขอ้มูลทีÉเป็นปัจจุบนัอย่างสมํÉาเสมออย่างน้อยอาทิตย์ละครัÊ งเพืÉอเพิÉมความ
น่าสนใจใหก้บัหนา้เวบไซต ์
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 ข้อเสนอเเนะในการทาํวจัิยครัÊงต่อไป  
 1. การวจิยัครัÊ งนีÊผูว้จิยัศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค
เฉพาะกรุงเทพมหานครเท่านัÊน  ในการวิจยัครัÊ งต่อไปควรมีการศึกษาในลกัษณะเดียวกนันีÊ เเต่ขยาย
กลุ่มตวัอยา่งไปยงัเขตจงัหวดัอืÉน  เพืÉอทราบพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เเละ
ใชเ้ป็นเเนว ทางในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหค้รอบคลุมต่อไป 
 2. ศึกษาระบบซืÊอขายสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  ในด้านของผูใ้ห้ 
บริการหรือผูข้ายสินคา้ตรงขา้มกบัการศึกษาในครัÊ งนีÊ ซึÉ งมองในเเง่ของผูบ้ริโภค 
 3. ศึกษาธุรกิจตน้แบบทีÉประสบความสําเร็จ จากการดาํเนินธุรกิจบน เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เฟซบุคทัÊงจากใน เเละต่างประเทศ เพืÉอนาํขอ้มูลมาปรับปรุงรูปแบบ การคา้ต่อไป 
 4. ศึกษาธุรกิจผูข้ายสินคา้และบริการทางดา้นกลยุทธ์  การแข่งขนั เเละรูปแบบ ของ
ธุรกิจ 
 5. ศึกษารายละเอียดเเบบเจาะลึก  โดยเฉพาะผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทีÉยงัไม่เคย ซืÊอสินคา้ เเละ
บริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  โดยอาจใช้วิธีสัมภาษณ์รายบุคคล ในประเด็นต่างๆ  

เพืÉอนาํขอ้มูลมาใชใ้นการปรับปรุงระบบร้านคา้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุค ต่อไป  
 6. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งจาํนวนการกด Like กบัยอดขายสินคา้ ของผูข้ายสินคา้
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 
 7. ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างจาํนวนการแสดงความคิดเห็นกบัยอดขายสินคา้ ของ
ผูข้ายสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 
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เลขทีÉ…..… 

แบบสอบถาม 

เรืÉองพฤติกรรมการซืÊอสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค : กรณศึีกษากรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามนีÊ  มีวตัถุประสงคด์งันีÊ  
 1.   ศึกษาพฤติกรรมการซืÊอสินคา้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 2.  ศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ  ทีÉ มีผลต่อการยอมรับ 

การตัด สินใจ ซืÊ อ  เ เ ละพฤ ติกรรมการ ซืÊ อ สินค้า ใน เ ค รือข่ า ยสั งคมออนไลน์ เฟซ บุค  : 
กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร 

 

คําชีÊแจง 

กกกกกกกก1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น Ŝ ส่วน 

  ส่วนทีÉ ř ขอ้มูลเกีÉยวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ 

 ส่วนทีÉ Ś ขอ้มูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซืÊอสินคา้ 
 ส่วนทีÉ ś ขอ้มูลเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนทีÉ Ŝ ขอ้เสนอแนะ 

กกกกกกก 2.  โปรดทาํเครืÉองหมาย  ลงในช่อง    หนา้ขอ้ความทีÉตรงกบัขอ้มูลของท่าน 

กกกกกกก 3.  ขอ้มูลทีÉไดจ้ากการสอบถามในครัÊ งนีÊ จะเก็บเป็นความลบัเพืÉอใชใ้นการศึกษาเท่านัÊน 
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ส่วนทีÉ ř ข้อมูลเกีÉยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

ชาย     หญิง  

    

2. อาย ุ   

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั ŚŘ ปี 21-25 ปี   

ŚŞ-śŘ ปี                                          31-35 ปี  

 śŞ-ŜŘ ปี                                          มากกวา่ ŜŘ ปี  

 

3. สถานภาพสมรส 

โสด  สมรส 

หมา้ย     หยา่ร้าง 

 

Ŝ. ระดบัการศึกษา 
ตํÉากวา่ ม.Ş                                      ม.Ş / ป.ว.ช.  

อนุปริญญา / ป.ว.ส.                       ปริญญาตรี  

 ปริญญาโท                       ปริญญาเอก  

 

5. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา เจา้ของกิจการ/ผูป้ระกอบการ  

พนกังานรัฐวสิาหกิจ                      รับจา้งทัÉวไป  

 พนกังานบริษทัเอกชน                   อืÉน ๆ (โปรดระบุ)..................  

 รับราชการ   

 

6. ระดบัรายไดต่้อเดือน 

ไม่เกิน ŝ,ŘŘŘ บาท 5,001-10,000 บาท  

10,001-15,000 บาท                       15,001-20,000 บาท  

 ŚŘ,ŘŘř-Śŝ,ŘŘŘ บาท                       มากกวา่ Śŝ,ŘŘŘ บาท  
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ส่วนทีÉ Ś ข้อมูลเกีÉยวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซืÊอสินค้า 
7. ประเภทของสินคา้หรือบริการทีÉท่านเคยซืÊอผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 

(ตอบไดม้ากกวา่ ř ขอ้)  

เครืÉองประดบั อญัมณี เสืÊอผา้สาํเร็จรูป  

รองเทา้  กระเป๋า 
 เครืÉองสาํอาง นํÊาหอม 

ของขวญั ของชาํร่วย                      ของเล่น 

อุปกรณ์กีฬา  Computer / Hardware  

 ของใชใ้นบา้น การท่องเทีÉยว/โรงเเรม  

CD/เพลง/ภาพยนต ์ อาหาร/เครืÉองดืÉม  

หนงัสือ, นิตยสาร, ตาํรา อืÉนๆ  

 

8. จาํนวนครัÊ งทีÉท่านซืÊอสินคา้ผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  ภายในระยะเวลา řปี 

1-ś ครัÊ ง  Ŝ-Ş ครัÊ ง  

7-9 ครัÊ ง    š-řŚ ครัÊ ง   

řŚ ครัÊ งขึÊนไป 

       

9. ค่าใชจ่้ายเฉลีÉยต่อครัÊ ง 

ไม่เกิน ŝŘŘ บาท   501-1,000 บาท  

1,001 -1,500 บาท   1,501- 2000 บาท 

2,001 -2,500 บาท  2,501-3,000 บาท  

3,001 -3,500 บาท   3,501-4,000 บาท 

4,001 -4,500 บาท มากกวา่ Ŝ,ŝŘŘ บาทขึÊนไป 

 

10. นอกจากเฟซบุค  เครือข่ายสังคมออนไลน์ใดทีÉท่านเคยซืÊอสินคา้ (ตอบไดม้ากกวา่ ř ขอ้)  

MySpace     Bebo  

Friendster    LinkedIn 

Tagged  Hi5  

Piczo    Open Social 

ไม่เคย  อืÉนๆ 
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řř. ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซืÊอสินคา้มากทีÉสุด 

ตดัสินใจซืÊอดว้ยตนเอง   เพืÉอน 

บุคคลอืÉนในครอบครัว สมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

12.  โอกาสใดทีÉท่านเลือกซืÊอสินคา้เเละบริการผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 

โอกาสพิเศษ เช่น วนัเกิด  วนัสาํคญั  เมืÉอมีสินคา้เเละบริการใหม่ๆ  

ช่วงเวลาทีÉมีการส่งเสริมการขาย    ไม่จาํกดัโอกาส 

เมืÉอจาํเป็นตอ้งใชสิ้นคา้เเละบริการนัÊนๆ  อืÉนๆ  

 

řś. แหล่งทีÉท่านทราบขอ้มูลการขายสินคา้บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค  คือขอ้ใด 

เวบ็ไซตค์น้หา (Serch Engine)  เช่น www.google.com    

เวบ็ไซตร์วมเวบ็ (Web Directory) เช่น www.sanook.com   

โฆษณาออนไลน์  

เพืÉอนเเนะนาํ    

เครือข่ายเพืÉอนของเพืÉอนในเฟซบุค   

อืÉนๆ  

 

14. ท่านจะซืÊอสินคา้และบริการผา่นอินเทอร์เน็ตอีกหรือไม่ 
ซืÊอแน่นอน     ไม่แน่ใจ 
ไม่ซืÊอแน่นอน   

 

ส่วนทีÉ ś ข้อมูลเกีÉยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

5 = สาํคญัมากทีÉสุด  4 = สาํคญัมาก  3 = สาํคญัปานกลาง  2 = สาํคญันอ้ย  1 = สาํคญันอ้ยทีÉสุด 

 

ปัจจัยทีÉมีผลต่อความต้องการซืÊอสินค้าเเละบริการ  
ผลต่อระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 

ก. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      

15. สินคา้มีคุณภาพน่าเชืÉอถือ      

16. ชืÉอเสียงของตราสินคา้เป็นทีÉนิยมและรู้จกั      

17. ความหลากหลายของสินคา้เเละบริการ      
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ปัจจัยทีÉมีผลต่อความต้องการซืÊอสินค้าเเละบริการ  
ผลต่อระดับการตัดสินใจ 

5 4 3   2 1 

18. มีการรับประกนัคุณภาพสินคา้      

19. ความน่าเชืÉอถือในการรับประกนัคุณภาพของสินคา้      

20. มีการรับคืนหรือเปลีÉยนสินคา้      

21. มีบริการหลงัการขาย      

ข. ปัจจัยด้านราคา      

22. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

23. ราคาสินคา้เเละบริการถูกกวา่การซืÊอดว้ยวธีิอืÉน      

24. ความหลากหลายในวธีิการชาํระเงิน      

25. ระบบความปลอดภยัในการชาํระเงิน      

26. แสดงราคาของสินคา้และบริการทีÉหนา้เวบไซตอ์ยา่งชดัเจน      

27. สามารถต่อรองราคาได ้      

28. สามารถเปรียบเทียบราคาได ้      

ค. ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย      

29. ประหยดัเวลาในการเดินทางไปซืÊอสินคา้เเละบริการ      

30. มีบริการส่งสินคา้ถึงทีÉตามตอ้งการ      

31. สามารถตรวจสอบสถานะการจดัส่งสินคา้ได ้      

32. ตรงต่อเวลาในการบริการจดัส่งสินคา้      

33. สามารถเเสดงความคิดเห็นติชมสินคา้เเละบริการไปยงัผู ้     
      ขายไดง่้ายเเละสะดวกกวา่การซืÊอสินคา้จากช่องทางอืÉน 

     

ง. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      

34. ใชสื้Éอโฆษณา เช่น สิÉงพิมพ ์ วทิย ุโทรทศัน์    

      ประชาสัมพนัธ์เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุค 

     

35. การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน่าสนใจ ช่วยกระตุน้การตดั  

      สินใจซืÊอ 

     

36. มีข่าวประชาสัมพนัธ์แจง้ถึงลูกคา้อยา่งสมํÉาเสมอ      

37. มีบริการส่งสินคา้ฟรี      
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ปัจจัยทีÉมีผลต่อความต้องการซืÊอสินค้าเเละบริการ  
ผลต่อระดับการตัดสินใจ 

5 4 3   2 1 

38. จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย  เช่น จดัใหมี้การ ลด เเลก 

      เเจก เเถม เเละ ชิงโชค เป็นตน้  

     

จ.ปัจจัยด้านบุคคลากร      

39. พนกังานมีความรู้ ความสามารถในการใหข้อ้มูลอยา่ง            

      ถูกตอ้ง เขา้ใจง่าย 

     

40. พนกังานมีการใหบ้ริการทีÉรวดเร็ว  สามารถโตต้อบ 

      ขอ้ซกัถามผา่นหนา้เวบ็ไซตไ์ดท้นัที 

     

41. พนกังานมีความน่าเชืÉอถือ      

42. พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ มีนํÊาใจและมีมารยาทดี      

43. พนกังานสามารถแกปั้ญหาเฉพาะหนา้ไดดี้      

ฉ.  การสร้างและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ      

44. รูปแบบของบรรจุภณัฑมี์ความสวยงามเเปลกใหม่      

45. ความแปลกใหม่ของการออกแบบหนา้เวบไซต ์      

46. มีหนา้เวบไซตที์Éสวยงามน่าเชืÉอถือ      

47. มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ใหส้ะดวกในการคน้หาเลือกซืÊอ      

48. มีความสมบูรณ์ครบถว้นของรายละเอียดของสินคา้และ 

      บริการ 
     

49. มีหนา้เวบไซตแ์สดงขอ้มูลผูป้ระกอบการครบถว้น      

50. มีการปรับเปลีÉยนขอ้มูลใหเ้ป็นปัจจุบนัอยา่งสมํÉาเสมอ      

ช.ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ      

51. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ      

52. ความสะดวกในการสัÉงซืÊอ      

53. ความสะดวกในการติดต่อสืÉอสารกบัผูข้ายสินคา้เเละบริการ      

54. การใหบ้ริการทีÉไม่มีความผดิพลาด      
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ส่วนทีÉ Ŝ ข้อเสนอแนะ 

คําชีÊแจง โปรดระบุขอ้เสนอแนะ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

........................................................................................................................................................ 

 

ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านทีÉให้ข้อมูลในครัÊงนีÊ 
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ภาคผนวก ข 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



140 
 
ตารางทีÉ 56 ค่าดชันีความสอดคลอ้งของแบบสอบถาม 

 

ขอ้ทีÉ 
ผูท้รงคุณวุฒิ คนทีÉ 

IOC แปลผล 
1 2 3 

ขอ้ 1 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 2 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 3 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 4 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 5 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 6 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 7 1 0 1 0.67 ใชไ้ด ้

ขอ้ 8 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 9 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 10 0 1 1 0.67 ใชไ้ด ้

ขอ้ 11 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 12 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 13 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 14 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 15 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 16 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 17 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 18 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 19 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 20 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 21 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 22 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 23 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางทีÉ 56 (ต่อ) 

 

ขอ้ทีÉ 
ผูท้รงคุณวุฒิ คนทีÉ 

IOC แปลผล 
1 2 3 

ขอ้ 24 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 25 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 26 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 27 0 1 1 0.67 ใชไ้ด ้

ขอ้ 28 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 29 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 30 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 31 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 32 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 33 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 34 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 35 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 36 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 37 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 38 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 39 1 1 0 0.67 ใชไ้ด ้

ขอ้ 40 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 41 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 42 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 43 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 44 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 45 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 46 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ตารางทีÉ 56 (ต่อ) 

 

ขอ้ทีÉ ผูท้รงคุณวุฒิ คนทีÉ 
IOC แปลผล 

1 2 3 

ขอ้ 47 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 48 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 49 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 50 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 51 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 52 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 53 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้

ขอ้ 54 1 1 1 1.00 ใชไ้ด ้
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ภาคผนวก ค   
ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพด้านความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม 
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ผลการวเิคราะห์หาคุณภาพด้านความเชืÉอมัÉนของแบบสอบถาม 

 

Reliability 
 ****** Method ř (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Item 1 176.00 686.759 0.592 0.975 

Item 2 176.00 676.552 0.778 0.974 

Item 3 175.93 683.375 0.691 0.975 

Item 4 175.93 684.202 0.573 0.975 

Item 5 175.87 693.430 0.486 0.975 

Item 6 176.13 678.740 0.569 0.975 

Item 7 176.27 673.099 0.560 0.975 

Item 8 176.37 673.206 0.679 0.975 

Item 9 176.00 679.241 0.664 0.975 

Item10 176.07 675.237 0.663 0.975 

Item11 176.37 669.344 0.704 0.975 

Item12 176.03 671.482 0.839 0.974 

Item13 175.93 674.685 0.883 0.974 

Item14 175.97 677.275 0.782 0.974 

Item15 175.87 684.257 0.668 0.975 

item16 176.00 686.759 0.592 0.975 

item17 176.00 676.552 0.778 0.974 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

item18 175.93 683.375 0.691 0.975 

item19 175.93 684.202 0.573 0.975 

item20 175.87 693.430 0.486 0.975 

item21 176.13 678.740 0.569 0.975 

item22 176.27 673.099 0.560 0.975 

item23 176.37 673.206 0.679 0.975 

item24 176.00 679.241 0.664 0.975 

item25 176.07 675.237 0.663 0.975 

item26 176.37 669.344 0.704 0.975 

item27 176.03 671.482 0.839 0.974 

item28 175.93 674.685 0.883 0.974 

item29 175.97 677.275 0.782 0.974 

item30 175.87 684.257 0.668 0.975 

item31 175.93 678.340 0.727 0.975 

item32 175.93  681.651 0.640 0.975 

item33 175.90 674.024 0.731 0.975 

item34 175.93 672.202 0.793 0.974 

item35 176.00 678.276 0.732 0.975 

item36 175.87 682.809 0.783 0.975 

item37 176.27 668.064 0.713 0.975 

item38 176.47 661.775 0.774 0.974 

item39 176.60 663.076 0.759 0.974 

item40 176.83 659.178 0.831 0.974 

item41 176.33 670.299 0.664 0.975 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

item42 176.53 679.361 0.529 0.975 

item43 176.03 673.206 0.755 0.974 

item44 175.90 675.472 0.735 0.975 

item45 176.00 673.655 0.761 0.974 

item46 175.83 680.833 0.746 0.975 

item47 175.87 678.051 0.738 0.975 

item48 176.07 675.444 0.726 0.975 

item49 176.03 681.137 0.639 0.975 

item50 176.00 678.759 0.719 0.975 

item51 175.87 681.844 0.684 0.975 

item52 176.00 682.000 0.680 0.975 

item53 176.00 684.000 0.676 0.975 

item54 175.90 677.610 0.648 0.975 

 

Reliability Coefficients 

N of Cases = 40.0   N of Items = 54     Alpha = .9102 
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ภาคผนวก ง   
หนังสือเชิญเป็นผู้เชีÉยวชาญตรวจเครืÉองมือวจัิย 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ชืÉอ-สกุล   นางสาววนัดี  รัตนกายแกว้ 
ทีÉอยู ่ řŞŠ ซอยบางเเคř  ถนนเพชรเกษม  เเขวงบางเเค  เขตบางเเค   

จงัหวดักรุงเทพมหานคร  řŘřŞŘ 
ทีÉทาํงาน    บริษทั  ดีไซน์  ดูดี  จาํกดั  ŝřř/řŝ  ถนนประชาอุทิศ  เเขวงทุ่งครุ   

เขตทุ่งครุ จงัหวดักรุงเทพมหานคร โทรศพัท ์(ŘŚ) ŠŜŘŞşŘŚ-5  
 
ประวติัการศึกษา 

พ.ศ. ŚŝŜ9 สาํเร็จการศึกษาปริญญา ศิลปศาสตร์บณัฑิต  
สาขาวชิาวทิยาการจดัการ  เอกอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 
มหาวทิยาลยัราชภฎับา้นสมเด็จเจา้พระยา 

พ.ศ. Śŝŝ3   ศึกษาต่อระดบัปริญญามหาบณัฑิต สาขาวชิาการประกอบการ 
บณัฑิตวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศิลปากร 

 
ประวติัการทาํงาน 

พ.ศ.2549 – 2551 เจา้หนา้ทีÉบริหารโครงการ  แผนกเวบไซต ์เเละสืÉอออนไลน์ 
บริษทั แอดมิน ซิสเตม็ท ์อินเตอร์เน็ต โซลูชัÉน จาํกดั 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

พ.ศ.2551 – ปัจจุบนั กรรมการผูจ้ดัการบริษทั ดีไซน์ ดูดี จาํกดั   
บริการออกเวบไซตเ์เละสืÉอโฆษณาออนไลน์ 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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