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งานวิจยัเร่ืองปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก 2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ลกัษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยเป็นการ
ศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ และใชแ้บบสอบถามออนไลน์บนเฟซบุ๊กจากกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีเคยมี
ประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 จ  านวน 400 คน การ
วิเคราะห์ขอ้มูลใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดย
น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบการแปลความเชิงบรรยาย และสถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน สถิติ t-
test และ สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA ) เพื่อทดสอบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ลกัษณะทางประชากรดา้นเพศต่างกนัมีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารแตกต่างกนั 2) ลกัษณะทางประชากรดา้นเพศต่างกนัมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 3) ลกัษณะทางประชากร
ดา้นเพศต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
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The objectives of this research are 1) to compare the differences of demographic 
characteristics and the perception of source of credibility about Durian on Facebook; 2) to compare 
the differences of demographic characteristics and the perception on Online Marketing Mixed about 
Durian selling on Facebook; 3) to compare the differences of demographic characteristics and the 
purchasing behavior on purchasing Durian vis Facebook. This Quantitative Research was 
conducted by online questionnaire on Facebook. The sample for this research is 400 people who 
experienced purchasing Durian on Facebook from March 2019. The data was analyzed by 
Descriptive Statistics using Frequency, Percentage, Means and Standard Deviation, presented on 
table and descriptive interpretation. Inferential Statistics, t-test, One Way ANOVA were used to 
test the hypothesis. 

The research result shows that 1) different demographics gender has the perception of 
source of credibility about Durian on Facebook differently.; 2) different demographics gender has 
the perception of online marketing mixed in product, price and promotion differently; 3) different 
demographics gender has the different purchasing behavior on purchasing Durian on Facebook in 
Evaluation behavior and Post purchase Behavior were significantly different at the statistical level 
of .05.  
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4.17 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภค 111 
 ท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊   
 ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  
4.18 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 112 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
4.19 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 112 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ  
4.20 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 113 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล  
4.21 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 114 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการประเมินทางเลือก  
4.22 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 115 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ  
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4.23 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจ 115 
 ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ  
4.24 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 117 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) ระหวา่งเพศชาย  
 กบัเพศหญิง  
4.25 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 118 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ระหวา่ง  
 เพศชายกบัเพศหญิง  
4.26 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 119 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic)   
 ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
4.27 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 120 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) ระหวา่งเพศชายกบั  
 เพศหญิง  
4.28 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 121 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามอาย ุ  
4.29 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 121 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  
 จ าแนกตามอาย ุ  
4.30 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 122 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic)   
 จ าแนกตามอาย ุ  
4.31 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 123 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตามอาย ุ  
4.32 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 124 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามอาชีพ  
4.33 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 125 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)   
 จ าแนกตามอาชีพ  
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4.34 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 126 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic)   
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.35 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 127 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตามอาชีพ  
4.36 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 127 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามระดบั  
 การศึกษา 
4.37 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 128 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
4.38 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 129 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic)   
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
4.39 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 130 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตามระดบั  
 การศึกษา  
4.40 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 131 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามรายได ้  
 เฉล่ียต่อเดือน  
4.41 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 131 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ าแนกตาม  
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
4.42 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 132 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic)   
 จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
4.43 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด 133 
 บนร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตาม  
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 



(12) 

4.44 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 134 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ระหวา่งเพศชายกบั  
 เพศหญิง 
4.45 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 135 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
4.46 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 135 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ระหวา่งเพศชาย  
 กบัเพศหญิง  
4.47 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 136 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ระหวา่ง  
 เพศชายกบัเพศหญิง  
4.48 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 137 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)   
 ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
4.49 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 138 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  
 ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
4.50 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 139 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามอาย ุ  
4.51 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 139 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามอาย ุ  
4.52 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 140 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามอาย ุ  
4.53 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 141 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
 จ าแนกตามอาย ุ  
4.54 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 141 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)   
 จ าแนกตามอาย ุ  
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4.55 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 142 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)   
 จ าแนกตามอาย ุ  
4.56 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 143 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามอาชีพ  
4.57 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 144 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามอาชีพ  
4.58 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 144 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามอาชีพ  
4.59 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 145 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.60 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 146 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)   
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.61 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 147 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)   
 จ าแนกตามอาชีพ  
4.62 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 148 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามระดบั  
 การศึกษา  
4.63 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 148 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
4.64 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 149 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตาม  
 ระดบัการศึกษา  
4.65 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 150 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
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4.66 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 150 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization)   
 จ าแนกตามระดบัการศึกษา  
4.67 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั 151 
 ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)   
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 
ประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีความสมบูรณ์ทางธรรมชาติมาก มีภูมิอากาศท่ีร้อนช้ืนจึง

เหมาะแก่การเจริญเติบโตของพืชพรรณแต่ละชนิดแตกต่างกนั พื้นท่ีส่วนใหญ่ในประเทศจึงเหมาะ
แก่การเพาะปลูกท าเกษตรกรรม ดว้ยสภาพของพื้นดิน และภูมิอากาศท่ีมีความแตกต่างกนั ท าใหแ้ต่
ละภูมิภาคมีพื้นท่ีท าเกษตรกรรมไมผ้ลท่ีมีความหลากหลายกระจายหมุนเวียนออกสู่ตลาดไดต้ลอด
ทั้งปี อีกทั้งยงัเป็นพืชเศรษฐกิจท่ีมีความส าคญัต่อเกษตรไทยเป็นอย่างมาก เน่ืองจากประเทศไทย
เป็นผูน้ าดา้นการผลิตและส่งออกผลไมเ้มืองร้อนท่ีส าคญั ปัจจุบนัมีเกษตรกรท่ีประกอบอาชีพท า
สวนผลไมป้ระมาณ 1.92 ลา้นครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 30 ของครัวเรือน เกษตรทั้งหมด 6.5 ลา้น
ครัวเรือน มีพื้นท่ีปลูกไมผ้ล 57 ชนิด รวม 8.18 ลา้นไร่ ผลผลิตปีละประมาณ 7.49 ลา้นตนั คิดเป็น
มูลค่าตามราคาท่ีเกษตรกรขายไดป้ระมาณ 90,361 ลา้นบาท สร้างรายไดแ้ละน าเงินตราจากการ
ส่งออกผลไมเ้ขา้สู่ประเทศรวมปีละประมาณ 29,685 ลา้นบาท โดยผลไมท่ี้มีมูลค่าการส่งออกสูงสุด 
คือ ล าไย รองลงมา ไดแ้ก่ ทุเรียน ส้ม มะม่วง มงัคุด ล้ินจ่ี และกลว้ย ตามล าดบั (กลุ่มส่งเสริมการ
ผลิตไมผ้ล, 2555) 

ผลไมท่ี้ไดรั้บความนิยมสูง ท ารายไดใ้ห้กบัประเทศไทยเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง คือ ทุเรียน 
(Durian) ไดรั้บการยกย่องให้เป็นราชาผลไม ้(King of Fruits) ดว้ยเอกลกัษณ์ดา้นรูปทรงรีมีหนาม
แหลม รสชาติดีเยีย่มมีกล่ินเฉพาะท่ีโดดเด่นมากกว่าผลไมช้นิดอ่ืน ๆ จึงท าให้เป็นท่ีช่ืนชอบทั้งชาว
ไทยและชาวต่างประเทศ อีกทั้ งยงัมีศักยภาพทางการตลาดท่ีสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย 
เน่ืองจากไทยเป็นประเทศท่ีผลิตทุเรียนส่งออกเป็นอนัดบัตน้ๆ ของโลก จากสถิติ ในปี พ.ศ.2562 
เดือนมกราคม-เดือนมิถุนายน ตลาดส่งออกทุเรียนสด 15 อนัดบัแรกของไทย ไดแ้ก่ จีน เวียดนาม 
ฮ่องกง ไตห้วนั สหรัฐอเมริกา เกาหลีใต ้มาเลเซีย ญ่ีปุ่น แคนาดา ออสเตรเลีย ลาว อิตาลี นิวซีแลนด ์
สวิตเซอร์แลนด ์และฝร่ังเศส มูลค่าการส่งออกของผลผลิตทุเรียนสดรวมทุกประเทศอยูท่ี่ 25,670.31 
ล้านบาท อัตราการขยายตัว ร้อยละ 45.88% คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 100.00% (ส านักงาน
ปลดักระทรวงพาณิชย,์ 2562ก) 
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เม่ือพิจารณาเป็นรายประเทศ ไทยไดผ้ลิตทุเรียนสดส่งออกไปยงัตลาดส่งออกหลกัท่ีส าคญั
คือ สาธารณรัฐประชาชนจีน ในปี พ.ศ. 2559 มูลค่าการส่งออกของผลผลิตทุเรียนสดอยูท่ี่ 8,972.54 
ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 36.46 ปี พ.ศ. 2560 มูลค่าการส่งออกของผลผลิตทุเรียนสดอยู่ท่ี 7,348.14 
ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 33.25 ปี พ.ศ. 2561 รวมทั้งปี มูลค่าการส่งออกของผลผลิตทุเรียนสดอยูท่ี่ 
13,327.48 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 44.15 ปี พ.ศ. 2562 เฉพาะเดือนมกราคม-เดือนพฤษภาคม มูลค่า
การส่งออกของผลผลิตทุเรียนสดอยู่ท่ี 12,677.29 ล้านบาท อัตราการขยายตัวร้อยละ107.62% 
(ส านกังานปลดักระทรวงพาณิชย ,์ 2562ข) และมีแนวโนม้ว่าการส่งออกทุเรียนสดจะเพิ่มข้ึน ดว้ย
ประชากรชาวจีนท่ีมากถึง 1,300 ลา้นคน ทั้งยงัมีการคาดการณ์ว่าจะเพิ่ม เป็น 1,475 ลา้นคนในปี
พ.ศ. 2050 และดว้ยสภาพเศรษฐกิจท่ีมีการพฒันาอยา่งรวดเร็วและมัน่คงของประเทศจีน กอรปกบั
ประชาชนชาวจีนมีความนิยมช่ืนชอบบริโภคทุเรียนอย่างต่อเน่ืองท าให้ความตอ้งการทุเรียนไทย
เพิ่มข้ึน และไทยก็เป็นผูผ้ลิตทุเรียนสดรายเดียวท่ีประเทศจีนอนุญาตให้น าเขา้ (จินตน์กานต ์งาม
สุทธา, 2557)  

ตลาดทุเรียนภายในประเทศ ประมาณร้อยละ 88 ของผลผลิตทุเรียนของไทย ใชบ้ริโภค
ภายในประเทศในรูปแบบของผลสดและแปรรูปเป็นผลิตภณัฑต่์าง ๆ คิดเป็นมูลค่ากวา่ 80,000 ลา้น
บาท มีการค านวณกนัว่าการบริโภคทุเรียนภายในประเทศ จะเพิ่มข้ึนในอตัราเฉล่ียร้อยละ 6 ต่อปี 
(ระหว่างปี 2541-2542) ทั้งน้ีคาดคะเนจากอตัราการเพิ่มของประชากร (พรรณีย ์วิชชาชู, 2543) ซ่ึง
ผลผลิตส่วนใหญ่ท่ีใชบ้ริโภคภายในประเทศ คิดเป็นร้อยละ 34.90 จากท่ีผลิตได ้637,790 ตนั ในปี 
พ.ศ. 2551 (วิทย ์นามเรืองศรี, เกษมศกัด์ิ ผลากร, จารุพรรณ มนัสสากร, และสุภาภรณ์ สาชาติ, 
2551) จากขอ้มูลดงักล่าว ช้ีให้เห็นว่าปริมาณความตอ้งการบริโภคทุเรียนภายในประเทศมีปริมาณ
เพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ดว้ยจ านวนประชากรของไทยท่ีเพิ่มสูงข้ึน และความนิยมช่ืนชอบบริโภค
ทุเรียนมีเพิ่มข้ึน  
 

ตารางที่ 1.1 แสดงสถานการณ์การผลิตทุเรียนปี 2562 
 

ทุเรียนปี 2562 
ปี เน้ือที่ให้ผล (ไร่) ผลผลติ (ตัน) ผลผลติต่อไร่ (กก.) 

2561 675,375 752,760 1,115 
2562 724,186 977,242 1,349 
ผลต่าง 48,811 224,482 234 
%การเปล่ียนแปลง 7.23 29.82 20.99 

 

แหล่งทีม่า: คณะกรรมการพฒันาคุณภาพขอ้มูลดา้นการเกษตร, 2562. 



3 

พื้นท่ีการเพาะปลูกทุเรียนของประเทศไทย จงัหวดัท่ีมีการปลูกทุเรียนมากท่ีสุด 5 อนัดบั 
ไดแ้ก่ จงัหวดัจนัทบุรี จงัหวดัชุมพร จงัหวดัระยอง จงัหวดัยะลา และจงัหวดันครศรีธรรมราช เน้ือท่ี
เพาะปลูกทุเรียนรวมทั้งประเทศ ปีพ.ศ. 2561 มีเน้ือท่ีให้ผลผลิตทุเรียนรวมทั้งประเทศ 675,375 ไร่ 
ผลผลิตรวมทั้งประเทศ 752,760 ตนั คิดเป็นผลผลิต 1,115 กิโลกรัมต่อไร่ ปัจจุบนัปี พ.ศ. 2562 มี
เน้ือท่ีให้ผลผลิตทุเรียนรวมทั้งประเทศ 724,186 ไร่ ผลผลิตรวมทั้งประเทศ 977,242 ตนั คิดเป็น
ผลผลิต 1,349 กิโลกรัมต่อไร่ เน้ือท่ีให้ผลผลิตทุเรียนรวมทั้งประเทศท่ีเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองมาจากตน้ทุเรียนท่ีปลูกในปี พ.ศ. 2557 เร่ิมให้ผลผลิตเป็นปีแรกจ านวนมากในทุกภูมิภาค อีก
ทั้งจากสภาพภูมิอากาศท่ีดี เกษตรกรบ ารุงรักษาตน้ดี ส่งผลท าให้ทุเรียนออกดอกติดผลดี จึงท าให้
ผลผลิตต่อเน้ือท่ีให้ผลผลิตเพิ่มข้ึน กอปรกบัราคาทุเรียนในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมามีราคาดีอยา่งต่อเน่ือง 
ท าให้เกษตรกรโค่นยางพารา เงาะ ลองกอง หันมาปลูกทุเรียนเพิ่มข้ึน ส่งผลให้ปริมาณผลผลิต
ทุเรียนภาพรวมเพิ่มข้ึน โดยทุเรียนพนัธ์ุหมอนทองมีเน้ือท่ีปลูกมากเป็นอนัดบัหน่ึง รองลงมาไดแ้ก่ 
พนัธ์ุชะนี พนัธ์ุกระดุม พนัธ์ุกา้นยาว และพนัธ์ุอ่ืน ๆ ช่วงเก็บเก่ียวผลผลิตเร่ิมจากเดือนพฤษภาคม-
มิถุนายน เป็นผลผลิตในภาคตะวนัออก ต่อดว้ยระหว่างเดือนกรกฎาคม-สิงหาคม ช่วงฤดูการผลิต
จากภาคใต ้(คณะกรรมการพฒันาคุณภาพขอ้มูลดา้นการเกษตร, 2562) 

โครงสร้างการตลาด เป็นส่วนหน่ึงของผลไมห้ลายชนิดในช่วงท่ีมีการให้ผลผลิต ทุเรียน
พนัธ์ุกระดุม พนัธ์ุชะนี ผลผลิตออกก่อนในช่วงกลางเดือนมีนาคม ทุเรียนพนัธ์ุหมอนทอง พนัธ์ุ
กา้นยาว ออกหลงัในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม มีศูนยก์ลางตลาดหลกัอยู่ในเขตอ าเภอ
เมือง และศูนยก์ลางตลาดรองอยูใ่นเขตอ าเภออ่ืน ๆ และมีการซ้ือ-ขาย ผา่นพ่อคา้คนกลางมากท่ีสุด
ร้อยละ 68.75 รองลงมาเป็นบริษทัร้อยละ 14.58 พื้นท่ีผลิตมีการขายส่งแบ่งเป็น 2 เกรด คือ 1.เกรด
ส่งออก 2.เกรดคละ ผลผลิตส่วนใหญ่ใช้บริโภคภายในประเทศร้อยละ 34.90 และส่งออก
ต่างประเทศร้อยละ 32.19 จากท่ีผลิตได ้637,790 ตนั ในปี พ.ศ. 2551 (วิทย ์นามเรืองศรี, เกษมศกัด์ิ 
ผลากร, จารุพรรณ มนสัสากร, และสุภาภรณ์ สาชาติ, 2551)  

อย่างไรก็ตาม การจ าหน่ายผลผลิตของเกษตรกรภายในประเทศ ส่วนใหญ่เกษตรกรได้
จ  าหน่ายผลผลิตโดยผ่านพ่อคา้คนกลาง คิดเป็นร้อยละ 73.80 รองลงมาคือ จ าหน่ายผลผลิตเอง
โดยตรง คิดเป็นร้อยละ 16.60 และจ าหน่ายผลผลิตเองโดยตรงและจ าหน่ายผา่นพ่อคา้คนกลาง คิด
เป็นร้อยละ 9.7 โดยในแต่ละฤดูกาลส่วนใหญ่พอ่คา้คนกลางทั้งรายเก่าและรายใหม่เขา้มาเสนอราคา
รับซ้ือ เกษตรกรจะขายผลผลิตใหก้บัพอ่คา้คนกลางท่ีเสนอราคารับซ้ือท่ีดีท่ีสุด แต่ถึงกระนั้นปัญหา
และอุปสรรค เก่ียวกบัการจ าหน่ายผลผลิตของเกษตรกรคือ การถูกพ่อคา้คนกลางเอารัดเอาเปรียบ
ดา้นราคารับซ้ือ เน่ืองมาจากเกษตรกรไม่ไดติ้ดตามขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดและราคา ซ่ึงราคา
ผลผลิตของตลาดมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลาแต่ไม่มีการแจง้ใหเ้กษตรกรทราบล่วงหนา้ ท าให้
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ราคาท่ีขายให้กับพ่อคา้คนกลางไม่ตรงกับราคาในทอ้งตลาด (นงลกัษณ์ ตั้ งใจ, 2551) ส่งผลให้
เกษตรกรชาวสวนท่ีขายผลิตใหก้บัพอ่คา้คนกลางไดรั้บราคาท่ีไม่เป็นธรรม 

การรับซ้ือผลไมไ้ทยยงัถูกแทรกแซงจากกลุ่มทุนจากต่างประเทศ โดยพ่อคา้ชาวจีนเขา้มา
ตั้งโรงงานคดับรรจุผลไม ้หรือท่ีเรียกกนัว่า “ลง้” หรือ “ลง้จีน” เพื่อรับซ้ือผลไมจ้ากเกษตรกรถึงใน
สวนและคดับรรจุส่งออกไปยงัประเทศจีน การเขา้มาของลง้จีนท าใหมี้ผลกระทบต่อราคาผลไมไ้ทย
ในระยะสั้ นคือ เกษตรกรชาวสวนได้รับเงินสดจากการขายผลผลิต และมีทางเลือกในการขาย
ผลผลิตไดม้ากข้ึน ดา้นเศรษฐกิจการส่งออกส่งผลให้ราคาผลไมดี้ แต่ในระยะยาวเกิดการผูกขาด
เร่ืองราคาสินคา้ เน่ืองจากเกษตรกรถูกกดราคาจากลง้ โดยลง้เ ป็นผูก้  าหนดราคารับซ้ือ โดยท่ี
เกษตรกรไม่สามารถก าหนดราคาหรือต่อรองราคาผลผลิตของตนเองไดถึ้งแมผ้ลผลิตจะมีคุณภาพดี
เพียงใด เน่ืองจากไดมี้การท าสญัญาซ้ือไวล่้วงหนา้กบัลง้จีนแลว้ (พรรษกร มัน่กิจ, 2559)  

เพื่อลดปัญหาการพึ่งพิงพ่อคา้คนกลาง และสร้างความเขม้แข็งให้กบัเกษตร เกษตรกร
ชาวสวนควรน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาใช ้เพื่อหาช่องทางใหม่ในการขายผลผลิตของตนเองให้กบั
ผูบ้ริโภคภายในประเทศโดยตรง น่าจะท าใหเ้กษตรกรชาวสวนไดร้าคารับซ้ือท่ีดีกว่า ซ่ึงในปัจจุบนั
การท าการตลาดไดเ้ปิดกวา้งข้ึน มีการท าการตลาด e-Commerce หรือ การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
เป็นการท าธุรกรรมหรือธุรกิจผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ทุกช่องทาง เช่น โทรศพัท ์โทรทศัน์ วิทย ุ
โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต เป็นช่องทางท่ีน่าสนใจอีกช่องทางหน่ึงคือ การท าการตลาดแบบออนไลน์ 
(Online Marketing) เป็นการท าการตลาดในส่ือออนไลน์ เพื่อท าให้สินคา้ของผูข้ายเป็นท่ีรู้จกัเพิ่ม
มากข้ึน โดยใชว้ิธีต่าง ๆ ในการโฆษณาเผยแพร่ตามส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้และเกิด
ความสนใจ จนกระทัง่เขา้มาใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ในท่ีสุด การท าการตลาดแบบออนไลน์น้ีได้
เติบโตอย่างก้าวกระโดด สามารถเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว เน่ืองจากจ านวนผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง จากสถิติในปีพ.ศ. 2555 มีจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต ทั้ งส้ิน 
23,056,712 คน ในปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึน 45,189,944 คน คิดเป็นอตัรา
การเติบโตเพิ่มข้ึน ร้อยละ 96.0 ปัจจัยหลกัท่ีท าให้มีจ  านวนผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงข้ึนคือ 
นโยบายของภาครัฐ ไดแ้ก่ โครงการเน็ตประชารัฐ เป็นการสนบัสนุนและส่งเสริมของภาครัฐให้มี
การใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อให้ประชาชนในหมู่บ้านได้เขา้ถึงโครงข่าย อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 2562ก)  
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ภาพที่ 1.1 แสดงร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต เปรียบเทียบตามกิจกรรมการใชง้านผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

 
ผลส ารวจการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของผูใ้ชง้านผ่านอินเทอร์เน็ต การซ้ือสินคา้/บริการทาง

ออนไลน์ติดอนัดบั 1 ใน 5 ของกิจกรรมการใชง้านผ่านอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 51.3 การซ้ือ
สินคา้บริการทางอินเทอร์เน็ตยงัคงเป็นที่นิยมเป็นปีที่ 2 โดยในปี 2560 มีผูต้อบว่าซ้ือสินคา้/
บริการทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 50.8 และในปี 2561 มีผูต้อบขอ้น้ีเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 51.3 
ในย ุคดิจิทลัน้ี  ว ิถีชีว ิตของคนไทยเ ร่ิมปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการท ากิจกรรมต่าง ๆ  ผ่าน
อินเทอร์เน็ตมากเพิ่มสูงข้ึน นับว่าเป็นผลดีต่อผูป้ระกอบการ เน่ืองจากสามารถท าการคา้ไดแ้บบ
อตัโนมติั หรือสามารถเปิดขายสินคา้ไดท้ัว่โลก ไม่ว่าผูข้ายจะอยู่ท่ีใด ผูบ้ริโภคก็สามารถเขา้ถึง
สินคา้ของผูข้ายไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ท าให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดโ้ดยตรง ส่งผลให้มีผูป้ระกอบการ 
e-Commerce ในประเทศไทยมีการขยายตวัอย่างต่อเนื่อง ในปีพ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งหมด 
644,071 ราย เพิ่มจากปี พ.ศ. 2559 ท่ีมีผูป้ระกอบการทั้งหมด 592,996 ราย โดยเพิ่มข้ึนกว่าร้อย
ละ 10 ของกลุ่มผูป้ระกอบการทั้งหมด โดยช่องทางการตลาดออนไลน์ ที่ผูป้ระกอบการราย
ใหญ่ใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ สินคา้และบริการที่มี Return of Investment (ROI) และสร้าง
ยอดขายมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ Facebook ร้อยละ 30.61 Google Ads/YouTube Ads ร้อย
ละ 29.93 LINE ร้อยละ 14.29 Ads Network/ Banner ร้อยละ 13.61 และ Vertical Search เช่น 
Price Comparison ร้อยละ 7.48 และช่องทางอ่ืน ๆ รวมกนั ร้อยละ 4.08 ตวัเลขดงักล่าวช้ีให้เห็น
ว่า Facebook ไดถ้ือครองช่องทางการตลาดเป็นอนัดบัหน่ึงที่ผูป้ระกอบการเลือกใช ้อนัเน่ือง
มากจากประเทศไทยเป็นประเทศท่ีมีผูใ้ช ้Facebook มากท่ีสุด อนัดบั 8 ของโลก มีจ านวนอยู่ที่ 
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52 ลา้นราย ซ่ึงเพิ่มสูงข้ึนไปในทิศทางเดียวกบัจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ.
2560 อยู ่ที ่ 45.2 ลา้นคน (ส าน ักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล ็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) ,  
2562ข) 
 

 
 

ภาพที่ 1.2 แสดง Facebook Fanpage สวนละไม / Suan Lamai 
 
การเกษตรของไทย เกษตรชาวสวนทุเรียนบางส่วนเร่ิมหันมาให้ความสนใจกบัการท า

การตลาดออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ทั้งน้ีเพื่อน าผลผลิตในสวนของตนเองจ าหน่ายตรงแก่ผูบ้ริโภคท่ี
นิยมบริโภคทุเรียนโดยตรง เช่น สวนละไม / Suan Lamai มีจ านวนกดถูกใจเพจ จ านวน 703,107 
คน ก่อตั้งโดย คุณ Kawin Bantherngphesajsakul, Thantharee Pitippantarat เป็นเพจท่ีมีเป้าหมายเพือ่
เปิดให้นกัท่องเท่ียวเขา้ชมเท่ียมชมสวน มีมุมถ่ายภาพ มีกิจกรรมให้ร่วมสนุกแลว้ ช่วงหนา้ร้อนมี
ผลไมห้ลากหลายชนิด ให้ผูบ้ริโภคไดล้ิ้มลอง เช่น ทุเรียน, เงาะ, มงัคุด, ลองกอง, สละ, และล าไย 
ในส่วนกิจกรรมบุฟเฟ่ต์ผลไม้ นักท่องเท่ียวจะได้อ่ิมอร่อยกับผลไม้และอาหารเมืองระยอง
หลากหลายชนิ ด และยงัใหบ้ริการดา้นท่ีพกัท่ามกลางบรรยากาศภูเขาและป่าไม ้(สวนละไม, 2652) 
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ภาพที่ 1.3 แสดง Facebook Fanpage บา้นสวนลุงฉลวยรีสอร์ท จนัทบุรี 

 
บา้นสวนลุงฉลวยรีสอร์ท จนัทบุรี  มีจ  านวนกดถูกใจเพจ 82,938 คน เป็นเพจที่มี

เป้าหมาย เพื่อขายผลไมส่้งตรงจากสวนโดยไม่ผ่านพ่อคา้คนกลาง เช่น ทุเรียน, มงัคุด, สละ และ
เปิดให้น ักท่องเที่ยวเขา้ชมภายในสวน ช่วงฤดูผลไมม้ีกิจกรรมรับประทานบุฟเฟ่ตผ์ลไม ้
นอกจากน้ียงัให้บริการที่พกัท่ามกลางบรรยากาศธรรมชาติภายในสวน (บา้นสวนลุงฉลวย 
รีสอร์ท จนัทบุรี, 2562)  

 

 
 
ภาพที่ 1.4 แสดงกลุ่มเฟซบุ๊กตลาดการคา้ชาวสวนจนัทบุรี  
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กลุ่มตลาดการคา้ชาวสวนจนัทบุรี มีสมาชิกภายในกลุ่มจ านวน 88,926 คน ก่อตั้งโดย 
ชาวสวนจนัทบุรี มีเป้าหมายเพื่อให้กลุ่มเฟซบุ๊กดงักล่าวเป็นช่องทางที่ผูซ้ื้อผลไมแ้ละผูข้าย
สามารถพูดคุยกนัไดโ้ดยตรง โดยไม่ผ่านพ่อคา้คนกลาง โดยผูข้ายสามารถโพสขายสินคา้ได้
อย่างอิสระ ผูซ้ื้อสามารถสอบถามรายละเอียดสินคา้จากผูข้ายไดโ้ดยตรง  (ตลาดการคา้ชาวสวน
จนัทบุรี, 2562)  

จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเร่ือง ปัจจยัการรับรู้ของแหล่งสาร การ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก โดยเลือก
ศึกษาวิจยัผา่นแอปพลิเคชนั Facebook เน่ืองจาก Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชง้านมาก
ท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึงของโลก และกรุงเทพมหานคร มีผูใ้ชง้าน Facebook มากท่ีสุด โดยมีผูใ้ชง้าน
ทั้งส้ิน 22 ลา้นคน และเพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับเกษตรชาวสวนทุเรียนไดน้ าขอ้มูลจากการวิจยัไป
ใชใ้นการพฒันาวางแผนการตลาด และพฒันาช่องทางในการขายผลผลิต โดยท่ีเกษตรชาวสวน
ทุเรียนสามารถน าผลผลิตออกไปจ าหน่ายแก่ผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงโดยผา่นช่องทางออนไลน์ อีกทั้ง
งานวิจยัท่ีผ่านมาพบว่า สุพฒัน์ ทองแกว้ และคณะ (2560) ไดมี้การศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือทุเรียนในภาคตะวนัออกของประเทศไทย (ภาษิตา หาญศึก, ศิวภา เหลก็จาน, สาวิณี 
ตั้งถ่ิน และภคพล สายหยุด, 2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขา
ไฟศรีสะเกษของ ผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  แต่อยา่งไรก็ดี ไม่มีงานวิจยัใดท่ีศึกษาเร่ือง
การตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด หรือผลไมผ้า่นเฟซบุก๊เลย  

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิยั 
 

1) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
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1.3 ปัญหาน าการวจิยั 
 
1) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

หรือไม่ อยา่งไร  
2) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์หรือไม่ อยา่งไร  
3) ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก

หรือไม่ อยา่งไร  
 

1.4 ขอบเขตการวจิยั 
 

ขอบเขตของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ท าการศึกษา “ปัจจยัการรับรู้ของแหล่งสาร การรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก” มีขอบเขตการศึกษา
ดงัน้ี  
 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ประชากรท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก จ านวน 400 
คน 

 
1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
ผูว้ิจยัจะศึกษา ตวัแปรเก่ียวกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุก๊ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารผ่าน 
เฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ การรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) การรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
การรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) และส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) การรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุก๊ 
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1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
การศึกษาคร้ังน้ี ท าการรวบรวม วิเคราะห์ขอ้มูล และรายงานผลการศึกษาในช่วงเดือน

มกราคม-พฤษภาคม 2562  
 

1.5 สมมติฐานในการวจิยั 
 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี

แตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีขายทุเรียนสดแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี

แตกต่าง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ี

แตกต่างมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั  
 

1.6 นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 

1.6.1 ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร หมายถึง การคาดเดาต่อแหล่งสารท่ีไดรั้บเก่ียวกบัเร่ือง
ใดเร่ืองหน่ึงว่ามีความเท็จจริงเช่ือถือไดห้รือไม่ โดยงานวิจยัคร้ังน้ีศึกษาหมายถึงการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 

 1) การรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) หมายถึง คุณลกัษณะของผูส่้งสารท่ีมีความรู้ 
และประสบการณ์เก่ียวกบัเร่ืองทุเรียนสด โดยสามารถน ามายนืยนัต่อส่ิงท่ีตอ้งการจะส่ือสารออกไป
ยงัผูรั้บสารได ้ 

 2) การรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) หมายถึง คุณลกัษณะของผูส่้งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสด มีความรู้สึกถึงความจริงใจ ความเต็มใจ ความเป็นมิตร และความซ่ือสัตย ์เพื่อ
สนบัสนุนต่อส่ิงท่ีตอ้งการส่ือสารออกไปยงัผูรั้บสาร  

 3) การรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) หมายถึง การแสดงออกถึง
ความกระตือรือร้น การใหข้อ้มูล การตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

 4) การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) หมายถึง การแสดงออกถึงความหวงัดี 
ความเห็นอกเห็นใจ ความเขา้ใจ ความคิด ความตอ้งการ และความรู้สึกของผูรั้บสารได ้และรับฟัง
แมจ้ะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 
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1.6.2 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หมายถึง องคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ ไดแ้ก่ 
ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion) การให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) และดา้นการรักษาความเป็น 
ส่วนตวั (Privacy)  

 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง  ทุ เ รียนท่ีจ าหน่ายผ่านเฟซบุ๊ก ได้แก่  ความ
หลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียนสด การให้รายละเอียดและขอ้มูลของทุเรียนสดอย่างชดัเชน เช่น 
คุณภาพ น ้าหนกั ราคา 

 2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีลูกคา้ตดัสินใจซ้ือทุเรียนผ่านเฟซบุ๊ก โดย
งานวิจยัคร้ังน้ีศึกษา 5 ดา้น ราคาของทุเรียนสดมีความเหมาะสมกบัคุณภาพทุเรียนสด การแจง้ราคา
ก่อนการสั่งซ้ือ การแสดงราคาทุเรียนสดอยา่งชดัเจน ค่าจดัส่งมีความคุม้ค่ากบัปริมาณ และการเรียก
เกบ็ตามจริง 

 3) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการสั่งซ้ือทุเรียนสดผ่าน 
เฟซบุ๊ก โดยงานวิจยัคร้ังน้ีศึกษา 3 ดา้น ดงัน้ี การสั่งซ้ือทุเรียนสดผา่นร้านเฟซบุ๊กสามารถสั่งซ้ือได้
ตลอดเวลา มีขั้นตอนการสัง่ซ้ือท่ีมีความสะดวก มีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา  

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารกับ
ผูใ้ชบ้ริการ เพื่อสร้างการรับรู้และความพึงพอใจ ส าหรับในงานวิจยัน้ีศึกษา 4 ส่วน ดงัน้ี การให้
ส่วนลดพิเศษเม่ือมีการกลบัมาซ้ือซ ้ า การส่งเสริมการขายดว้ยการแจกของแถม สมาชิกจะไดรั้บ
สิทธิพิเศษ การรับประกนัความพึงพอใจในทุเรียนสด 

 5) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การตลาดส่วนบุคคลท่ีใช้
น าเสนอผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความสนใจและความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในงานวิจยัคร้ังน้ีศึกษา 
ความรวดเร็วในการให้บริการรายบุคคล การให้ค  าปรึกษาและแนะน าก่อนและหลงัการซ้ืออย่าง
ใกลชิ้ด การเกบ็และจดจ าขอ้มูลของลูกคา้เป็นอยา่งดี 

 6) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง นโยบายในการรักษาความเป็น
ส่วนตัวของลูกคา้ท่ีเคยสั่งซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก เพื่อให้ลูกคา้มีความมั่นใจท่ีจะใช้บริการ 
ประกอบด้วย (1) มีการร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณีเกิดปัญหาความลบัของลูกคา้ถูก
เผยแพร่ (2) มีการเก็บรักษาความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัขอ้มูลของลูกคา้ (3) ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไป
เผยแพร่หรือส่งต่อแก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต 

1.6.3 การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การกระท าใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
ซ้ือ หรือเคยซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี (1) การรับรู้ความตอ้งการ (2) 
การคน้หาขอ้มูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตดัสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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 1) การรับรู้ความตอ้งการ หมายถึง จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการของตนเอง เช่น การไดรั้บขอ้มูลว่ามี
ทุเรียนสดตามฤดูกาลพร้อมจ าหน่าย มีการแจง้ขอ้มูลเก่ียวกบัการจดัโปรโมชัน่ของทางร้านใหลู้กคา้
ไดรั้บทราบ 

 2) การคน้หาขอ้มูล หมายถึง การคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัขอ้มูล
ของผลิตภณัฑ ์สินคา้ และบริการของร้านคา้ เพื่อให้ไดข้อ้มูลมากท่ีสุด เช่น การอ่านรีวิวจากผูซ้ื้อ
ทุเรียนสดของทางร้านทุเรียนนั้นก่อน การศึกษาหาขอ้มูลรายละเอียดต่าง ๆ ของทุเรียนสด เช่น สาย
พนัธ์ุ ราคา ค่าจดัส่ง ก่อนตดัสินใจ 

 3) การประเมินทางเลือก หมายถึง การประเมินทางเลือกหลงัจากการคน้หาขอ้มูล
เก่ียวกบัร้านทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ีผูบ้ริโภคสนใจ เช่น การอ่านรีวิวจากผูซ้ื้อทุเรียนสดหลายๆ คน 
การเปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดในแต่ละร้านบนเฟซบุก๊ 

 4) การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การซ้ือทุเรียนสดท่ีตนเองตอ้งการหลงัจากท่ีไดป้ระเมิน
ทางเลือกแลว้ เช่น ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดทนัทีจากการไดรั้บชมการรีวิวจากผูซ้ื้อ การตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสด โดยพิจารณาจากความสะดวกสบายของขั้นตอนการสัง่ซ้ือ  

 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนภายหลงัจากการไดซ้ื้อทุเรียน
สดผลิตภณัฑ ์สินคา้และบริการ เช่น ความรู้สึกพึงพอใจ หรือ ไม่พึงพอใจภายหลงัการไดซ้ื้อทุเรียน
สดผ่านร้านคา้เฟซบุ๊ก ภายหลงัการซ้ือทุเรียนสดผ่านร้านคา้เฟซบุ๊ก ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือ
ทุเรียนสดซ ้ า ผ่านร้านคา้เฟซบุ๊กเดิมท่ีตนเองเคยซ้ือ ภายหลงัการซ้ือทุเรียนสดผ่านร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือทุเรียนร้านอ่ืน ภายหลงัการสั่งซ้ือผูบ้ริโภคจะแบ่งปันประสบการณ์การ
ซ้ือทุเรียนสดให้ผูอ่ื้นทราบ ภายหลงัการสั่งซ้ือทุเรียนสดผา่นร้านคา้เฟซบุ๊ก ผูบ้ริโภคจะแนะน าให้
ผูอ่ื้นซ้ือทุเรียนสดจากร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีท่านไดรั้บความพอใจ 

1.6.4 ทุเรียน หมายถึง ผลไมท่ี้มีลกัษณะผลรูปทรงรีถึงทรงกลม มีหนามแหลม มีกล่ินโดด
เด่นเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ ลกัษณะสีของผลมีสีเขียว เม่ือสุกผลจะมีสีเหลืองเขม้ รสชาติหวาน มนั 
และมีเส้นใย 

1.6.5 เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคม ส าหรับติดต่อแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร
ระหวา่งสมาชิก 

1.6.6 ลกัษณะทางประชากร หมายถึง ขอ้มูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1.6.7 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1) เพื่อน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายและแนวทางในการป้องกนัและแกไ้ข
ปัญหาพอ่คา้คนกลางผกูขาดราคาทุเรียน และการใหร้าคาท่ีไม่ยติุธรรมต่อเกษตรชาวสวน  

2) ท าให้ทราบถึงปัจจยัดา้นประชากรท่ีมีผลต่อการซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊กเพื่อน าขอ้มูล
ไปประยกุตว์างแผนการส่ือสารการตลาดใหต้รงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

3) ท าใหท้ราบถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือทุเรียนผา่นเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เพื่อ
น าขอ้มูลไปปรับใชก้บัการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม 

4) ท าใหท้ราบปัญหา อุปสรรค ขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นประโยชน์ต่อเกษตรกร
ชาวสวนทุเรียนและผูเ้ก่ียวขอ้งสามารถน าขอ้มูลไปอา้งอิง วางแผน และพฒันาการท าการตลาดผา่น
เฟซบุก๊ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

1.8 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 

 
 
   
 

 
 
 
 
ภาพที ่1.5 กรอบแนวคิดการวิจยั

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก 

การรับรู้ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6’P 
ผลิตภณัฑ ์ราคา  

ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด  

การใหบ้ริการส่วนบุคคล  
การรักษาความเป็นส่วนตวั 

การรับรู้ ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารผ่านเฟซบุ๊ก 
การรับรู้ความเช่ียวชาญ 
การรับรู้ความน่าไวว้างใจ 

การรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล 
การรับรู้ความปรารถนาดี 

ลกัษณะทางประชากร  
เพศ อาย ุอาชีพ ระดบั
การศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

H2 

H3 

H1 



 

บทที ่2 
 

วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานเก่ียวขอ้งมาเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั ซ่ึงสามารถสามารถสรุปสาระส าคญัตามล าดบั 
ดงัต่อไป  

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากร  
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
2.5 ความรู้เก่ียวกบัทุเรียนและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.6 แนวคิดเร่ืองเทคโนโลยสีารสนเทศ  
2.7 แนวคิดเก่ียวกบัเฟซบุก๊และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจยัด้านประชากร  
 
2.1.1 ความหมายของปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  
ประชากรศาสตร์ หรือ Demography หมายถึง การวิเคราะห์ประชากรเร่ืองการเปล่ียนแปลง 

การกระจายตวั ขนาดโครงสร้างของประชากรในเชิงท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และ
วฒันธรรม (ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ ์และณรงค ์เทียนส่ง, 2521, น. 2) 

ศิริ ฮามสุโพธ์ิ (2539, น. 3) กล่าวว่า Hauser and Duncan ไดใ้หค้วามหมายของประชากรศาสตร์
ว่าเป็นการศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และองค์ประกอบของประชากร 
(Composition) ศึกษาถึงการเปล่ียนแปลงและองคป์ระกอบของการเปล่ียนแปลง ไดแ้ก่ การเกิด การตาย 
การยา้ยถ่ินและการเปล่ียนแปลงฐานะทางสงัคม 
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ทศันีย ์ทองสวา่ง (2544, น. 17) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาประชากร “คน” ใน
สามลกัษณะ แก่ (Size) โครงสร้าง (Structure) และการพฒันาทางการเปล่ียนแปลงของประชากร 
นัน่คือ เป็นการศึกษาคุณลกัษณะต่าง ๆ ของประชากร  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 22) กล่าวว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ (Demography 
Factor) หมายถึง ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ ขนาดองคป์ระกอบของครอบครัว ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ อาชีพ เช้ือชาติ และสัญชาติ มีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซ้ือ
ผลิตภณัฑท์างการท่องเท่ียว 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง ปัจจยัท่ีเป็น
หลักเกณฑ์บ่งบอกถึงลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครัว รายได้ อาชีพ 
การศึกษา วฎัจกัรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ สญัชาติ และสถานภาพทางสงัคม 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ให้ความหมายของลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์คล้ายคลึงกัน หมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกับตัวบุคคลใดบุคคลหน่ึง เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา รายได ้ศาสนา และเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็นลกัษณะพื้นฐานท่ี
นักการตลาดน ามาพิจารณาการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) น ามาเช่ือมโยงกับความ
ตอ้งการและอตัราการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

ผูว้ิจยัสรุปความหมายของประชากร (Population) ไดว้่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เพื่อ
แบ่งส่วนทางการตลาดและก าหนดตลาดเป้าหมาย ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้
เช้ือชาติ สถานภาพทางสังคม ท่ีสามารถท าให้นกัการตลาดสามารถจ าแนกผูบ้ริโภคแต่ละประเภท
ตามท่ีก าหนดไวไ้ดอ้ยา่งชดัเจน 
 

2.1.2 แนวคดิเกีย่วกบัปัจจัยด้านประชากร 
ปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 112-117) ได้อธิบาย ลักษณะทางประชากรของผูรั้บสาร 

(Demographic Characteristics of Audience) มีเน้ือหาดงัต่อไปน้ี 
1) อายุ (Age)  อายุเป็นปัจจัยท าให้คนมีความแตกต่างทางด้านความคิดและ

พฤติกรรม คนท่ีมีอายนุอ้ยจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดติดอุดมการณ์ ใจร้อน และมองโลกในแง่ดีกว่า
คนท่ีมีอายมุาก ซ่ึงคนท่ีมีอายมุากจะมีความคิดอนุรักษนิ์ยม ยดึถือการปฏิบติั มีความระมดัระวงั และ
มองโลกในแง่ร้าย นอกจากความแตกต่างดา้นความคิดแลว้อายยุงัก าหนดความแตกต่างดา้นยากง่าย
ในการถูกชกัจูงใจ ซ่ึงจากผลการวิจยัทางจิตวิทยา พบว่า คนท่ีมีอายมุากโอกาสการถูกชกัจูงใจนอ้ย
กว่าคนท่ีมีอายนุอ้ย นอกจากน้ีคนท่ีมีวยัต่างกนัจะมีความตอ้งการส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกนั เช่น คนวยั
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กลางคนและคนสูงอายุจะคิดถึงเร่ืองความมัน่คงในชีวิต การมีบา้น มีท่ีดิน ความปลอดภยัในชีวิต
และทรัพยสิ์น แต่คนในวยัหนุ่มสาวจะคิดถึงเร่ืองการศึกษาและความเสมอภาคในสงัคม 

2) เพศ (Sex) ผูห้ญิงกับผูช้ายมีความแตกต่างกันมากด้านความคิด ค่านิยม และ
ทศันคติ ผูห้ญิงจะเป็นเพศท่ีมีความอ่อนโอน อ่อนไหว เจา้อารมณ์ อารมณ์โอนอ่อนผอ่นตาม และ
ถูกชักจูงใจไดง่้ายกว่าผูช้าย แต่ผูห้ญิงจะมีความหยัง่ลึกจิตใจคนไดดี้กว่าผูช้าย ส่วนผูช้ายจะใช้
เหตุผลและมีการจดจ าข่าวสารไดดี้กวา่ผูห้ญิง 

3) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) หมายรวมถึง อาชีพ 
(Occupation) รายได ้(Income) เช้ือชาติและชาติพนัธ์ุ (Race and Ethic Group) ภูมิหลงัของครอบครัว 
(Family Background) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจท าให้คนมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ 
ค่านิยม และเป้าหมายแตกต่างกนั พื้นฐานทางดา้นครอบครัวต่างกนัมกัมีค่านิยม ความคิด ทศันคติ 
ความเช่ือ และพฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีแนวความคิด อุดมการณ์ การมอง
โลก มีค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกัน เช่น อาชีพรับราชการ มกัคิดถึงเร่ืองยศถาบรรดาศักด์ิ 
ช่ือเสียง เกียรติยศของตนเอง แต่อาชีพรับราชการแตกต่างกนักมี็พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัดว้ย  

นอกจากน้ีรายไดย้งัเป็นตวัก าหนดความคิดและพฤติกรรมต่าง ๆ ของคนอีกดว้ย เช่น 
การแนะน าให้ชาวนาชาวสวนซ้ือเคร่ืองจกัรแพง ๆ แทนการใชว้วัควายในการท านาจะยากกว่าการ
แนะน าคนท่ีมีรายไดม้ากซ้ือรถคนัใหม่ และเช้ือชาติยงัเป็นตวัก าหนดค่านิยม ทศันคติ ความคิด และ
พฤติกรรม เน่ืองจากคนต่างเช้ือชาติกนัยอ่มมีวฒันธรรมยอ่ยท่ีแตกต่างกนั เช่น คนจีนอยากมีลูกชาย
มากกวา่ลูกสาวเพื่อสืบสกลุ และคนจีนอยากมีลูกมาก ๆ เพื่อช่วยกนัท ามาหากิน  

4) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้ (Knowledge) คนเกิดในยคุต่างกนั 
มีการศึกษาระดบัต่างกนั ในระบบการศึกษาท่ีต่างกนั เรียนสาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั คนเหล่าน้ีมกัมี
อุดมการณ์ ความคิด และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงมกัไม่ค่อยเช่ือเร่ืองอะไรๆ 
ง่าย ๆ โดยปราศจากหลกัฐานและเหตุผล เน่ืองจากคนเหล่าน้ีมีความรู้กวา้งขวางในหลาย ๆ เร่ือง  

5) ศาสนา (Religion) คนท่ีนับถือศาสนาต่างกนั ย่อมมีทศันคติ ความคิด ค่านิยม 
และพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ศาสนาเก่ียวพนักบัชีวิตตั้งแต่เกิดจนตาย ในระยะเร่ิมตน้เด็กจะไดรั้บ
อิทธิพลของศาสนาผ่านทางพ่อแม่โดยการอบรมจากพ่อแม่ เม่ือเขา้โรงเรียนเด็กไดรั้บอิทธิพลของ
ศาสนาผา่นทางโรงเรียนโดยการเรียนตามหลกัสูตรและการปฏิบติัพิธีกรรมต่าง ๆ และเม่ือเติบโตก็
ไดรั้บอิทธิพลศาสนาจากการด าเนินชีวิตประจ าวนั โดยมีอิทธิพลต่อความคิดอย่างน้อย 3 ดา้น 1)
อิทธิพลต่อทัศนคติ ด้านศีลธรรม คุณธรรม และความเช่ือทางจรรยาบรรณ เช่น ศีล 5 ของ
พระพุทธศาสนา 2) อิทธิพลต่อทัศนคติด้านเศรษฐกิจ เช่น ศาสนาคริสต์นิกายโปรเตสแตนท์
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สนับสนุนความคิดเร่ือง ระบบการคา้แบบเสรี และระบบทุนนิยม เป็นตน้ 3) อิทธิพลต่อทศันคติ
ดา้นการเมือง  

พรรณพิมล กา้นกนก, วชัรากรณ์ ชีวโศภิษฐ, สมจิตร ลว้นจ าเริญ, อุไรวรรณ แยม้นิยม และ
บญัญติั จุลนาพนัธ์ (2557, น. 129-130) กล่าวเพิ่มเติมวา่ รายได ้ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งจะมีการใชจ่้าย
สูงกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพรายไดต้  ่า ซ่ึงอาชีพท่ีแตกต่างกนัก็ส่งผลใหร้ะดบัรายไดแ้ตกต่างกนั และมี
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการแตกต่างกนั 
ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาสูงตอ้งการชีวิตความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน โดยแสวงหาสินคา้มาสนองความตอ้งการ
ของตนเอง  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2541, น. 118) อธิบายเพิ่มเติมว่า อาชีพมีอิทธิพลต่อแบบแผนการ
บริโภคของผูบ้ริโภค เช่น พนกังานฝ่ายช่างตอ้งซ้ือเส้ือผา้ส าหรับท างานและรองเทา้ส าหรับท างาน 
ผูบ้ริหารระดบัสูงตอ้งซ้ือสูทสากลราคาแพงส าหรับท างาน เป็นตน้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 54-55) อธิบายเพิ่มเติมว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) ผลิตเกือบทั้งหมดมีการแบ่งส่วนการตลาดของผูบ้ริโภค โดยอาศยัลกัษณะของผู ้
ซ้ือทางดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 1) อาย ุ(Age) ต ่ากว่า 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 
ข้ึนไป บุคคลท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั กลุ่มวยัรุ่นจะชอบ
สินคา้แปลกใหม่ สินคา้แฟชัน่ ส่วนกลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพ 2) เพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศ
ชายและเพศหญิง มีแนวโนม้จะมีความแตกต่างดา้นความคิด พฤติกรรม และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 
3) อาชีพ (Occupation) มีความรู้ความช านาญในวิชาชีพ เช่น ผูจ้ดัการ เจา้ของกิจการ ชาวนา นักศึกษา 
แม่บา้น ว่างงาน เป็นตน้ อาชีพของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัจะมีความจ าเป็นและความตอ้งการสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนั 4) การศึกษา (Education) ไดแ้ก่ ประถม มธัยม วิทยาลยั มหาวิทยาลยั ผูท่ี้มี
ระดบัการศึกษาสูงส่งผลให้มีการบริโภคสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกว่ารวมถึงราคาสูงกว่าการบริโภคสินคา้
ของผูท่ี้มีการศึกษาในระดบัต ่า 5) รายได ้(Income) ไดแ้ก่ สูง กลาง ต ่า รายไดจ้ะเป็นตวัก าหนดอ านาจซ้ือ
ของตลาดผลิตภณัฑท่ี์มีมูลค่าสูง เช่น บา้น รถยนต ์เพชร การท่องเท่ียว ผูบ้ริโภคท่ีรายไดป้านกลางและ
รายไดต้  ่ามีขนาดตลาดใหญ่กว่าผูบ้ริโภคท่ีรายไดสู้ง ฉะนั้นสินคา้และบริการต่าง ๆ จึงมีการแบ่งส่วน
ตลาดตามรายได ้

จากแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ปัจจยัทางดา้นประชากรเป็นตวั
แปรท่ีนิยมน ามาใชใ้นการศึกษามากท่ีสุดในการแบ่งส่วนการตลาดตามกลุ่มของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ อาชีพ ซ่ึงนักการตลาดจะน ามาวางก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อให้เขา้ถึงตรงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และท าให้
นกัการตลาดประเมินขนาดของกลุ่มตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร  
 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสาร (Source Credibility) จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกบัความ

เช่ือใจ มีนกัวิชาการหลากหลายสาขาวิชาใหค้  านิยามของความเช่ือใจแตกต่างกนัดงัน้ี 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537, น. 66) ไดใ้ห้ความหมายว่า ขอบเขต ซ่ึงแหล่งข่าวสารให้ความรู้ 

ทกัษะหรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกับประเด็นการติดต่อส่ือสาร ท าให้ผูรั้บข่าวสารเกิดความ
ไวว้างใจ  

Moorman, Niehoff, and Organ (1993) นิยามความหมายของความเช่ือถือไวว้างใจไวว้่า 
เป็นการเจตนาแสดงพฤติกรรมท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเช่ือถือไวว้างใจท่ีมีต่อผูท่ี้มีส่วนร่วม ซ่ึงเกิด
จากการท่ีผูท่ี้ไวว้างใจไม่สามารถช่วยเหลือตวัเองได ้หรือขาดความรู้ 

Baier (1986) นิยามความหมายของความเช่ือถือไวว้างใจไวว้า่ ความเช่ือถือในตวัผูอ่ื้นว่าเขา
จะกระท าทุกวิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์ของเรา และจะไม่ท าร้ายหรือเอารัดเอาเปรียบเรา 
ดงันั้นความเช่ือถือไวว้างใจจึงสัมพนัธ์กบัจุดอ่อนท่ีเกิดจากความไม่แน่นอนในพฤติกรรมของผูอ่ื้น
ในอนาคต 

Sztompka (1999) ให้ค  าจ ากดัความเช่ือถือไวว้างใจไวว้่า คือ “การพนัน หรือ การคาดเดา 
ต่อพฤติกรรมการกระท าของคนอ่ืนในอนาคต” และกล่าวว่า ความเช่ือใจประกอบด้วยปัจจยั 7 
ประการ ไดแ้ก่ ความสม ่าเสมอ (Regularity) ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
การ เ ป็นตัวแทน (Representativeness) ความยุ ติธรรม  (Fairness) ความพร้อมรับผิดชอบ 
(Accountability) และความเมตตากรุณา (Benevolence) 

จากค านิยามขา้งตน้ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้า่ ความเช่ือถือไวว้างใจ หมายถึง การยนิยอมเตม็
ใจให้ความเช่ือถือของผูท่ี้ได้รับความไวว้างใจ ในลกัษณะความสัมพนัธ์ท่ีจะให้ผูท่ี้ไดรั้บความ
เช่ือถือไวว้างใจไดก้ระท าในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบผูท่ี้ไวว้างใจ ซ่ึงไม่
สามารถท าไดเ้อง 

ทฤษฎีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เป็นทฤษฎีท่ีเกิดจากงานวิจยัของ Hovland, Janis and 
Kelley ในปี 1953 โดยใหค้  าจ ากดัความเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารวา่ หมายถึง การท่ีผูรั้บ
สารเช่ือวา่แหล่งสารมีความรู้ความสามารถ และประสบการณ์ในส่ิงท่ีแหล่งสารอา้งถึง และแสดงให้
เห็นว่าแหล่งความน่าเช่ือถือสูงท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติมากกว่าแหล่งความน่าเช่ือถือต ่า 
และยงัถูกพบวา่แหล่งความน่าเช่ือถือสูงมีความโนม้นา้วใจมากกวา่ความน่าเช่ือถือ ต ่าโดยแบ่งปัจจยั
ท่ีสร้างความน่าเช่ือถือเป็น 2 ปัจจยัประกอบดว้ย  
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1) ความเช่ียวชาญของแหล่งสาร (Source Expertness) คุณลกัษณะของแหล่งสารท่ี
ไดม้าจากความสามารถ ความรู้ ความเช่ียวชาญ หรือประสบการณ์ของผูส่ื้อสารท่ีกล่าวอา้งขอ้มูล
สินคา้หรือบริการท่ีมีเหตุผลและมีความเช่ือถือได ้เช่น การผ่านการศึกษา การฝึกอบรมให้มีทกัษะ 
ความรู้ ความช านาญ และประสบการณ์ เป็นคุณสมบติัส่ิงท่ีผูส่้งสารตอ้งขวนขวายเสาะแสวง 

2) ความน่าไวว้างใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) คือ ความเช่ือมัน่ของ
ผูบ้ริโภคต่อคุณลกัษณะของแหล่งสาร ท่ีไดแ้สดงออกมาดว้ยความจริงใจ ความจริงใจ มีความเป็น
มิตรความกระตือรือร้น และความซ่ือสัตย ์เพื่อยนืยนัหรือสนบัสนุนค ากล่าวอา้งท่ีเจา้ของสินคา้อา้ง
ถึงในการน าเสนอสินคา้ เช่น มีความซ่ือสตัยค์วามจริงใจ ปลอดภยัไวใ้จได ้และยติุธรรม เป็นตน้ ส่ิง
เหล่าน้ีเป็นคุณสมบติัเบ้ืองตน้ท่ีผูส่้งสารตอ้งปฏิบติัใหเ้ป็นวิสยั 

งานวิจยัฉบบัน้ี ไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางและถูกน ามาอา้งอิงในงานวิจยัอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวกบัความน่าเช่ือของแหล่งสารอีกมากมาย และพบปัจจยัท่ีนอกเหนือจากความเช่ียวชาญของ
แหล่งสาร (Source Expertise) และความน่าไว้วางใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) 
กล่าวคือ ปัจจยัเร่ืองความน่าดึงดูดใจของผูมี้ช่ือเสียง (Attractiveness) เป็นอีกตวัแปรหน่ึงท่ีส าคญัต่อ
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร Ohanian (1990)  

โดย Ohanian (1990) ไดใ้หค้วามหมายของตวัแปรทั้ง 3 ไว ้ดงัต่อไปน้ี 
1) ความเช่ียวชาญของแหล่งสาร (Source Expertise) เป็นความถนดัเฉพาะทางของผู ้

ส่งสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
2) ความน่าไวว้างใจของแหล่งสาร (Source Trustworthiness) คือ ระดับของการ

ยอมรับและความมัน่ใจของผูรั้บสารท่ีมีต่อขอ้มูลท่ีผูส่้งสารท าการส่งออกไป 
3) ความน่าดึงดูดใจของผูมี้ช่ือเสียง (Attractiveness) คือ ลกัษณะกายภาพของผูมี้

ช่ือเสียงท่ีน่าดึงดูดใจ เช่น บุคลิกภาพดี รูปร่างดี หนา้ตาดี น ้าเสียงไพเราะ 
ซ่ึงความน่าดึงดูดใจของผูมี้ช่ือเสียง (Attractiveness) Solomon (2004, อา้งถึงใน ปฐมาพร 

เนตินันทน์ , 2556) อธิบายบทบาทในการสร้างความดึงดูดใจของแหล่งสาร (Attractiveness) 
หมายถึง การท่ีแหล่งสารเป็นท่ีรู้จกั หรือ คนในสังคมให้การยอมรับ อนัเน่ืองมาจากรูปลกัษณ์
ภายนอก บุคลิกภาพ สถานภาพทางสังคมของแหล่งสาร ซ่ึงผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคมกัจะให้การ
ยอมรับขอ้มูลจากแหล่งสารท่ีมีความดึงดูดใจ ซ่ึงมีคุณลกัษณะส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ ความคุน้เคย 
ความชอบ ความคลา้ยคลึง  

Whitehead (1968) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร โดยแบ่งระดบั
ในการวดัความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เพื่อใหมี้ความละเอียดมากข้ึนและสามารถเพิ่มความถูกตอ้ง
และแม่นย  าไดม้ากข้ึน ผลการศึกษาระบุว่า ปัจจยัดา้นความสม ่าเสมอ (Dynamic) คือการแสดงออก
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ถึงความกระตือรือร้น ความมัน่ใจในการให้ขอ้มูล และการตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ทราบไดอ้ยา่งรวดเร็ว เป็นปัจจยัส าคญัต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีจ าเป็นตอ้งศึกษา 

นอกจากน้ี McCroskey and Teven (1996) ได้คน้พบปัจจยัของความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สาร โดยเพิ่มขอบเขตของการศึกษาไว ้3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1) ความสามารถของแหล่งสาร (Competence) คือ การท่ีจะตอ้งท าให้ผูรั้บสารเกิด
ความรู้สึกไดแ้หล่งสารนั้นไวใ้จได ้

2) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) คือ การท่ีผูรั้บสารไวว้างใจในแหล่งสารท่ี
น าเสนอขอ้มูลใหแ้ก่ผูรั้บสาร 

3) ความปรารถนาดี (Goodwill) คือ แหล่งสารท่ีสามารถเขา้ใจ เห็นอกเห็นใจ และ
ตอบสนองต่อผูรั้บสารไดดี้ 

อย่างไรก็ ดี  นอกจากปัจจัยด้านความเ ช่ียวชาญ (Expertness)  ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) Ohanian (1990) เป็นปัจจยัท่ีไดรั้บการพิสูจน์
จากนกัวิชาการหลากหลายท่านว่าเป็นปัจจยัท่ีมีความถูกตอ้งและแม่นย  าสามารถวดัความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารได ้และจากการศึกษาของ Whitehead (1968) ระบุว่า ปัจจยัความสม ่าเสมอ เป็นปัจจยั
ส าคญัต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีจ าเป็นตอ้งศึกษา และความปรารถนาดี (Goodwill) 
คือแหล่งสารท่ีสามารถเขา้ใจ เห็นอกเห็นใจ และตอบสนองต่อผูรั้บสารไดดี้ (McCroskey & Teven, 
1996)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2537, น. 66-67) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่ การสร้างความไวว้างใจ มีประเดน็
ส าคญั ดงัน้ี  

1) การใช้ผูเ้ช่ียวชาญ (Applying Expertise) ทัศนคติและความคิดเห็นพฒันาจาก
กระบวนการความรู้สึกภายในตวับุคคลและกลายเป็นระบบความเช่ือของบุคคล ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ี
นกัการตลาดจะใชผู้ติ้ดต่อส่ือสารท่ีมีความสามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดสู้ง 

2) การใชบุ้คคลท่ีน่าไวว้างใจ (Applying Trustworthiness) การสร้างความไวว้างใจ
อาจอยูใ่นรูปแบบของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง การใชผู้น้ าบริษทัและผูน้ าสงัคม  

3) บุคคลท่ีก าลงัเป็นท่ีช่ืนชม (Likability) เช่น การใชด้ารา ศิลปินช่ือดงัท่ีก าลงัเป็นท่ี
ช่ืนชมเพื่อสร้างความดึงดูดใจ 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ พบงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสาร โดยมีวตัถุประสงคก์ารวิจยัแตกต่างกนั กลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนั และมีระยะเวลาใน
การศึกษาแตกต่างกนั ดงัน้ี  
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ชยานี ชูประยรู (2560) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้
ความเส่ียงของผูบ้ริโภคและอาหารเสริมควบคุมน ้าหนกัของผูบ้ริโภคบนเฟซบุก๊ โดยมีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกัในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาการรับรู้ความเส่ียง
ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกับนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนักของ
ผูบ้ริโภคบนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะ
ทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารบนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กของผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกัของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 5) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร กบัการรับรู้ความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนักจากส่ือเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 6) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความเส่ียงกับความตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุม
น ้ าหนกัจากส่ือเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 7) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารกบัความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกัจาก
ส่ือเฟซบุก๊ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ผูท่ี้เคยซ้ือหรือหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์อาหาร
เสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกัจากส่ือเฟซบุ๊ก จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะประชากรดา้น
เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารแตกต่างกนั กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเป็นผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกัจากส่ือเฟซบุ๊กจะเป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์แบบผกผนักบัการรับรู้ความเส่ียง 
แต่กลบัพบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร และการรับรู้ความเส่ียงไม่มีความสัมพนัธ์กนั
กับความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนักจากส่ือเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

ชาญฤทธ์ิ คงธนารัตน์ (2560) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ eWOM บนเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์และการน าขอ้มูล
จาก eWOM ไปใชแ้บบจ าลองการชกัจูงสองทางถูกใชใ้นการวิเคราะห์ความโนม้นา้วของสาร โดย
การศึกษาน้ี เลือกเฟซบุ๊กเป็นตัวแทนเว็บไซต์สังคมออนไลน์ ใช้แบบสอบถามออนไลน์และ
ออฟไลน์ตามสัดส่วนสถิติประชากรศาสตร์ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา่ การ
ทดสอบโมเดลโครงสร้าง ประกอบดว้ย ตวัแปรอิสระแยกเป็นสองส่วนคือ ตวัแปรดา้นขอ้มูลและ
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ตวัแปรดา้นบรรทดัฐานสังคม ตวัแปรตามคือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต โดยโมเดลโครงสร้างน้ีสามารถอธิบายความแปรปรวนไดม้ากกว่าร้อยละ 40 
ถัดมาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตอธิบายความ
แปรปรวนของการนาขอ้มูลไปใช้ไดม้ากกว่าร้อยละ 20 จึงเป็นหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของความ
เท่ียงตรงและความสามารถในการอธิบายของแบบจ าลองไดเ้ป็นอยา่งดี  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 8 ขอ้ (H-H8) พบว่าปัจจยัดา้นขอ้มูลมีสองตวัแปรท่ีส่งผลอยา่งมี
นยัส าคญัต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ eWOM ในทิศทางบวกคือ Argument Strength และ Source 
Credibility นอกเหนือจากปัจจยัดา้นขอ้มูลการศึกษาน้ีพบวา่ ปัจจยัดา้นบรรทดัฐานสังคมทั้งสองตวั
แปร ส่งผลต่อการพิจารณาความน่าเช่ือถือของ eWOM อย่างมีนัยส าคญับนแพลตฟอร์มสังคม
ออนไลน์ ส่วนการศึกษาน้ีไม่พบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรดา้นขอ้มูลสามตวัแปรคือตวัแปร
ความ คลา้ยคลึงกนั ตวัแปรความแน่นแฟ้นของความสมัพนัธ์และตวัแปรการยนืยนัความเช่ือเดิมกบั
การรับรู้ความน่าเ ช่ือถือของ  eWOM ส่วนการทดสอบผลของความเ ก่ียวพันในการก ากับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรด้านข้อมูลและตัวแปรด้านบรรทัดฐานสังคมต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต พบว่า ความเก่ียวพนัก ากบัความสัมพนัธ์
ของตวัแปรทั้งสองดา้นตามทฤษฎี  

โดยเม่ือเปรียบเทียบกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัความเก่ียวพนัต ่าและสูง จะพบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีความเก่ียวพนัต ่าตัวแปรด้านขอ้มูล ได้แก่ ความแข็งแรงของขอ้มูลและความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูล จะส่งผลน้อยขณะท่ีตวัแปรดา้นบรรทดัฐาน ไดแ้ก่ คะแนนของบทวิจารณ์ จะส่งผล
มากเน่ืองจากผูท่ี้มี ความเก่ียวพนัต ่ามกัจะเป็นคนท่ีมีความเส่ียงในการตดัสินใจต ่าจึงไม่ไดมี้ความ
สนใจในการหาขอ้มูลแต่ มกัจะใชต้วัช่วยในการตดัสินใจแทน ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัความ
เก่ียวพนัสูงตวัแปรดา้นขอ้มูล พบว่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูลจะส่งผลมาก แต่การยืนยนัความเช่ือ
เดิมในเชิงบวกกลบัส่งผลในทิศทางตรงกนัขา้ม  

มณีรัตน์ จนัทร์เคน (2558) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
การรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามิน ท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ประชากรอาย ุ15-49 ปีท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานครและเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน จ านวน 400 คน โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา  

1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
ของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือดา้น
ความเป็นพลวตัเป็นมิติท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้มากท่ีสุด  เน่ืองจากการส่ือสารบนพื้นท่ีออนไลน์ตอ้ง
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อาศยัความสม ่าเสมอต่อเน่ืองในการให้ขอ้มูล รองลงมาไดแ้ก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ผูเ้ขียนรีวิวเก่ียวกบัวิตามินท่ีรูปร่างดี ผิวขาวใส หน้าตาสวยงามมีความน่าดึงดูดใจ การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความเขา้ใจ ความห่วงใย ความ
ใกลชิ้ดระหวา่งแหล่งสารและคู่สนทนาไดม้ากท่ีสุด และการรับรู้ความน่าเช่ือถือดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) เป็นมิติท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดน้อ้ยท่ีสุด เน่ืองจาก
ความแตกต่างของบริบทท่ีใชใ้นการศึกษาและรูปแบบของขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั  

2) ด้านการรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในระดบัปานกลาง โดยมีการรับรู้
ความเส่ียงดา้นจิตใจมากท่ีสุด เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ความเส่ียงต่อการไดรั้บสินคา้ท่ีไม่
ตรงกบัขอ้มูลการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้ความเส่ียงดา้น
สังคม กลุ่มตวัอยา่งรับรู้ว่าความเส่ียงต่อการแนะน าสินคา้ท่ีมีการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตแก่เพื่อนๆ 
ซ่ึงอาจท าให้เพื่อนไม่พอใจ เม่ือสินคา้นั้นไม่ไดผ้ลตามตอ้งการมากท่ีสุด การรับรู้ความเส่ียงดา้น
โอกาสและเวลา กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าความเส่ียงในการซ้ือวิตามินท่ีไม่คุม้กับเงินท่ีเสียไปท่ีอาจ
เกิดข้ึนไดจ้ากการเปิดรับการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต การรับรู้ความเส่ียงดา้นความ
ปลอดภยั เป็นความเส่ียงท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ไดน้อ้ยท่ีสุด  

3) ดา้นความความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารประเภทวิตามินของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภค
มีความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในระดบัปานกลาง โดยการส่ือสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน
มากท่ีสุด เพราะผูบ้ริโภคท่ีแสวงหาขอ้มูลในส่ือออนไลน์จะใหค้วามส าคัญกบัการส่ือสารแบบบอก
ต่อบนอินเทอร์เน็ตมากเพื่อน าขอ้มูลไปประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินตามความคิดเห็นในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต พบว่า
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

4) ดา้นการเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารและการรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตของผูท่ี้
เคยซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินในเขตกรุงเทพมหานคร สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทาง
ประชากร ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบ
บอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั โดยผูท่ี้มีระดบั
การศึกษาสูงจะมีความเขา้ใจการประชาสัมพนัธ์และสามารถประเมินความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
ไดม้ากวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่ากวา่ ดา้นรายไดแ้ละอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการ
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ส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ลกัษณะประชากร ดา้นเพศ 
อาย ุระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีการรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามินท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงดา้นอาย ุเป็นปัจจยัท่ีท าให้บุคคลมี
ความแตกต่าง โดยคนท่ีมีอายุมากมกัเป็นคนท่ีมีความระมดัระวงั ยึดถือการปฏิบติัและมีความคิด
อนุรักษนิ์ยมมากกว่าคนท่ีมีอายุน้อย ส่วนดา้นการศึกษามีอิทธิพลต่อผูรั้บสารอย่างมาก ซ่ึงระดบั
การศึกษาท่ีต่างกนัยอ่มมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

5) ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ความ
เส่ียงของการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตและความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภท
วิตามินของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า สมมติฐานขอ้ท่ี 3 การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ความเส่ียงของการส่ือสารแบบบอกต่อ
บนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน สมมติฐานขอ้ท่ี 4 การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริม
อาหารประเภทวิตามิน สมมติฐานขอ้ท่ี 5 การรับรู้ความเส่ียงของการส่ือสารแบบบอกต่อบน
อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน 

สิทธิชยั แสงชูวงศ ์(2549) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และผลไมท่ี้ไดรั้บเคร่ืองหมาย Q ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมและทศันคติ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผกัและผลไมท่ี้ไดรั้บเคร่ืองหมาย Q ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ และ  
2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ท่ีได้เคร่ืองหมาย Q ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ โดยการใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิจากกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี จบการศึกษาปริญญาตรี ประกอบ
อาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท พฤติกรรมการซ้ือส่วนใหญ่จะซ้ือ 
1-4 คร้ังต่อเดือน โดยจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีซุปเปอร์มาร์เก็ตเพราะมีความสะดวกในการซ้ือและสินคา้
มีคุณภาพน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองหมาย Q ตามสถานท่ีราชการมาก
ท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ หนังสือพิมพ ์และวิทยุ โทรทศัน์ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้โดยดูตราของ
ผลิต/จ าหน่ายมากท่ีสุด ส่วนขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบมากท่ีสุดคือ ประโยชน์ท่ีไดรั้บและ
มาตรฐานของสินคา้ท่ีจะไดรั้บการรับรองเคร่ืองหมาย Q เป็นตน้ 

ผลการศึกษาระดับความส าคญัตามทศันคติของผูบ้ริโภค ด้านผลิตภณัฑ์มี ค่าเฉล่ียด้าน
ความส าคญัในระดบัมาก แบ่งไดเ้ป็น เคร่ืองหมาย Q สามารถจดจ าง่าย คุณภาพน่าเช่ือถือมากกว่า
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สินคา้ท่ีติดตราผูผ้ลิตและสินคา้ท่ีวางจ าหน่ายทัว่ไป ดา้นราคาสินคา้มีค่าเฉล่ียดา้นน้ีมาก โดยเห็นวา่
สินคา้ท่ีไดรั้บเคร่ืองหมายรับรองคุณภาพจะมีราคาแพงกว่าสินคา้ทัว่ไป ในดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเห็นว่าสถานท่ีรวบรวมจ าหน่ายสินคา้น้ีโดยเฉพาะยงัมี
นอ้ย และส่วนใหญ่ไม่เห็นดว้ยท่ีสินคา้ท่ีไดรั้บรองน้ีจะมีวางจ าหน่ายเพียงในซุปเปอร์มาร์เก็ตท่ีเดียว 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียดา้นความส าคญัในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่า
การประชาสัมพนัธ์ทางโทรทศัน์จะเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุด และควรก าหนดขนาดและต าแหน่ง
ของเคร่ืองหมาย Q บนตวัสินคา้หรือภาชนะบรรจุใหเ้ห็นไดง่้ายและชดัเจน 

ด้านการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาระดับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผกัและผลไมท่ี้ไดรั้บเคร่ืองหมาย Q เพศและระดบัการศึกษา ไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการบริโภคสินคา้ อาย ุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
หรือการบริโภคสินค้าในด้านความถ่ีในการซ้ือ และตราหรือเคร่ืองหมายท่ีซ้ือหรือพบบ่อย 
สถานภาพสมรส มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการบริโภคสินคา้ในดา้นความถ่ีในการ
ซ้ือ และสถานท่ีซ้ือ ดา้นอาชีพและรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือหรือการ
บริโภคสินคา้ในดา้นความถ่ีในการซ้ือ  

จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดน้ าแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก ผูว้ิจยัไดเ้ลือก
ศึกษาตวัแปรของความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในดา้น 1) ความเช่ียวชาญ (Expertness) 2) ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) 3) ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) 4) ความปรารถนาดี 
(Goodwill) 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 

การเสนอขายสินคา้และการบริการทางการตลาด นักการตลาดตอ้งค านึงถึงความจ าเป็น
และความตอ้งการ (Need and Wants) ของผูบ้ริโภคเป็นพื้นฐานส าคญัและพยายามท าใหสิ้นคา้และ
การบริการเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค และเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของ
องคก์ร เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค ในรูปแบบการเสนอ
ขายสินคา้และการบริการท่ีรู้จกักนัดี ในช่ือวา่ “Marketing Mix” 
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วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2545, น. 42) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดคือเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้และน ามาใชผ้สมผสานใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการและ
สร้างความพึงพอใจใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 

เสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 11) ไดนิ้ยามความหมายส่วนประสมทางการตลาด ไวว้า่ เป็นการ
มีสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นราคาท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับไดแ้ละมองวา่สินคา้และบริการนั้นมีความคุม้ค่าจึงจะยนิดีท่ีจะจ่ายเงิน และ
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการกระจายสินคา้ให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย และผูป้ระกอบการตอ้งใชค้วามพยายามในการจูง
ใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกชอบสินคา้และบริการนั้น ๆ จึงจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 17) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
เคร่ืองมือการตลาดท่ีธุรกิจตอ้งเพื่อบรรลุวตัถุประสงคใ์นตลาดเป้าหมาย หรือเป็นส่วนประกอบท่ี
ส าคญัของกลยทุธ์ตลาด  

สุดาดวง เรืองรุจิระ (2540, น. 29) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง หวัใจหลกัส าคญั
ในการด าเนินงานทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจการและธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยทุธ์ทางการตลาด 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสรุปความหมายของส่วนประสมการตลาด ไดว้่า ส่วนประสมการตลาด คือ
เคร่ืองมือและกิจกรรมทางการตลาด รวมถึงการด าเนินงานทางการตลาดจนเกิดผลส าเร็จตาม
วตัถุประสงคข์องผูป้ระกอบการธุรกิจ และเพื่อให้บรรลุจุดสูงสุดทุกกิจกรรมตอ้งตอบสนองความ
ตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

จากการศึกษา เร่ืองส่วนประสมการตลาด มีหลากหลายแนวคิดจากนกัวิชาการอยูใ่นแวดวงการ
ตลาดหลากหลาย ดงัต่อไปน้ี 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2555, น. 95) ส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย 4 ประการ  
1) ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ ผลิตภณัฑ ์สินคา้และบริการ ท่ีนกัการตลาดผลิตคิดคน้

ข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และมีความแตกต่างจากผลิตภณัฑสิ์นคา้และการ
บริการของคู่แข่ง เช่น การบรรจุหีบห่อ การออกแบบตราสินคา้ รูปร่าง ขนาด สี เป็นตน้ 

2) ราคา (Price) การตั้ งราคาตอ้งอยู่ในระดับท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือ
สินคา้ โดยค านึงถึงความคุม้ค่าและความหวงัท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการ 

3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ความพยายามของผูผ้ลิตท่ีมีต่อการจดัจ าหน่าย 
และการกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคภายในระยะเวลาท่ีก าหนดและสถานท่ีท่ีเหมาะสม เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้และการบริการ 
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และ
ผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้รับรู้คุณประโยชน์ คุณสมบติัของผลิตภัณฑ์ ดา้นราคาและช่องทางการจดั
จ าหน่าย เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย
ดว้ยการจดักิจกรรม ลด แลก แจก แถม  

กุณฑลี ร่ืนรมย ์(2558, น. 35) อธิบายเพิ่มเติมว่า ส่วนประสมการตลาด 4P’s แบบดั้งเดิมไม่
เพียงพอกบัสภาพธุรกิจในปัจจุบนั ท่ีไดเ้ปล่ียนแปลงไปทั้งสภาวะเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี
การส่ือสารสมัยใหม่ท่ีมีผลกระทบท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้และการบริการ
เปล่ียนแปลงไป วารสาร Harvard Business Review ฉบับเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2013 ได้
กล่าวถึงเร่ืองน้ีในบทความเร่ือง “Rethinking the 4P’s” (Ettenson, Conrado, & Knowles, 2013) โดย
เสนอแนวคิดในการปรับเปล่ียน 4P’s ดั้งเดิม ดงัต่อไปน้ี  

Product  →   Solution 
Price   → Value 
Place   → Access 
Promotion  → Education 

Product จากเดิมคือเทคโนโลยีสินคา้ถูกปรับเปล่ียนเป็น Solution คือ การแกไ้ขปัญหาโดย
เนน้การตอบสนองความตอ้งการ (Need) ของผูบ้ริโภค 

Price จากเดิมคือราคาท่ีตั้งบวกตน้ทุนการผลิต และก าไรท่ีตอ้งการ หรือ ราคาของคู่แข่ง ถูก
ปรับเปล่ียนเป็น Value ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเปรียบเทียบกบัราคา 

Place แต่เดิมเป็นท าเลและช่องทางการซ้ือของลูกคา้ ถูกปรับเปล่ียน Access การเขา้ถึงแบบ
บูรณาการทุกขั้นตอนการซ้ือทั้งหมดของลูกคา้ 

Promotion เดิมใชก้ารโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การขาย
ตรง ถูกปรับเป็น Education การใหค้วามรู้แก่ลูกคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ในกระบวนการ
ซ้ือของลูกคา้ เป็นการเจาะลึกถึง insights ของลูกคา้ 

4P’s ไม่ไดม้องในมุมของผูบ้ริหาร หรือ ผูผ้ลิตเพียงอยา่งเดียว แต่มองในมุมมองผูบ้ริโภค
ดว้ย เน่ืองจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความรู้และตอ้งการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารท่ีชดัเจนเพื่อเปรียบเทียบ
สินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

วารุณี ตนัติวงศว์าณิช และคณะ (2545, น. 43) อธิบายเพิ่มเติมว่า มุมมอง 4P’s ในปัจจุบนั
เปล่ียนไป เน่ืองจากการส่ือสารเขา้มามีบทบาทส าคญักบันักการตลาด ท าให้เกิดการผสมผสาน
เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการส่ือสารการตลาด และมุ่งเนน้ไปท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target-Oriented) 
จึงท าใหเ้กิดแนวคิดท าการตลาด 4P’s มาเป็น 4C’s  
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Lauterborn (1990, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท,์ 2552) อธิบายว่า สินคา้ท่ีมีความเหมือนกนั
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด หรือการตั้งราคาก็แทบจะไม่มีความแตกต่าง แนวคิด 4P’s 
มองในมุมของผูผ้ลิต และผูจ้ดัจ  าหน่าย ในท่ีสุดก็จะถูกบีบให้เปล่ียนแปลงการท าการตลาดแบบ 4 
C’s ซ่ึงจะเร่ิมเขา้มาแทนท่ีการตลาดแบบ 4P’s ซ่ึงการตลาดสมยัใหม่ตอ้งมองในมุมมองของผูซ้ื้อ
ดว้ย โดยไดเ้สนอแนวคิดในการท าการตลาดในรูปแบบของ 4 C’s ไว ้ดงัต่อไปน้ี 

1) ความจ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Customer Needs and Wants) สภาพ
การแข่งขนัของตลาดในปัจจุบนัมีมากข้ึน ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปสามารถหาขอ้มูล
ข่าวสารการรับรู้ในการเลือกสินคา้ได้หลากหลายช่องทาง ดังนั้ นการศึกษาความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคจึงมีความส าคญั เพื่อน าขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวคิดท าใหก้ารผลิตสินคา้และการบริการมีความ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 

2) ตน้ทุนการผลิต (Cost to the Customer) ผูผ้ลิตควรหันมาสนใจเร่ืองตน้ทุนหรือ
ความคุม้ค่า ประโยชน์ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคจะได้รับจากการซ้ือสินคา้ เช่น การบริการหลงัการขาย 
ปริมาณและคุณภาพ การรับประกนัสินคา้ ความรวดเร็วและความสะดวกสบายในการซ้ือและใช้
สินคา้ เพราะผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความฉลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน นอกจากพิจารณา
เร่ืองราคาแลว้ยงัมุ่งเนน้เร่ืองประโยชน์และความคุม้ค่าอีกดว้ย 

3) ความสะดวก Convenience ความสะดวกสบายเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัในการ
ท าการตลาดปัจจุบนั หากผูบ้ริโภคไดรั้บความสะดวกสบายในการใชสิ้นคา้และบริการจะท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4) การส่ือสาร Communication การส่ือสารท่ีดีจะสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ 
ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวเ้น้ือเช่ือใจ ส่งผลท าใหย้อดขายเพิ่มมากข้ึน นกัการตลาดจะตอ้งหาวิธีการ
ส่ือสารท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภครับฟังและสนใจในสินคา้ 

แนวคิดใหม่เร่ือง 4C’s ไดรั้บการตอบรับอยา่งดีจากนกัการตลาดทั้งรุ่นเก่าและรุ่นใหม่ และ
การคิดผลิตสินคา้ของโรงงานและการขายและกระจายสินคา้ของผูจ้ดัจ  าหน่ายการวางแผนการ
ส่ือสารของนกั โฆษณาประชาสัมพนัธ์ในปัจจุบนัก็ไดถู้กเปล่ียนไปสู่แนวคิด 4C’s มากข้ึนเร่ือย ๆ 
และท้ิงให้แนวคิด 4P’s นั้นค่อย ๆ ถอยกลบัไปสู่โลกของอดีตไดอ้ย่างท่ีควรจะเป็น (บุริม โอทกา
นนท,์ 2552)  

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’P)  
ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) ได้

พฒันามาจากส่วนประสมทางการตลาดดั้งเดิม (4’Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ
จดัจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ 
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ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 

วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ และคณะ (2550, น. 13-16) และจิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ ์(มหาวิทยาลยั
ศรีปทุม, 2553) ได้อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 6P’s (Online Marketing Mix) เป็น
องคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกนัและมีความส าคญัอยา่งยิง่ในการด าเนินการ
ตลาดออนไลน์ มีส่วนประกอบ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization)  

1) ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นส่ิงท่ีน าเสนอขายแก่ลูกคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ กลุ่มเป้าหมาย แบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ สินคา้ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้(Physical Goods) 
สินคา้ดิจิทลั (Digital Goods) และธุรกิจบริการ (Services)  

2) ราคา (Price) เป็นส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปของเงินตรา หรือมีมูลค่า
สามารถแลกเปล่ียนผลิตภณัฑท่ี์น าเสนอได ้ซ่ึงจ าเป็นตอ้งค านึงถึงปัจจยัในการตั้งราคา ไดแ้ก่ การ
ค านึงถึงราคาตลาดเป็นหลกั การคิดเผื่อราคาค่าขนส่ง สินคา้ราคาถูกอาจจะขายไม่ไดเ้สมอไป เนน้
ความสะดวกในการสัง่ซ้ือ และสินคา้ราคาถูกเกินไปอาจขายรวมกนัหรือ ขายในปริมาณมาก ๆ  

3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) เป็นกระบวนการเคล่ือนยา้ย
ผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค หรือตลาดเป้าหมาย ซ่ึงปัจจยัในการพิจารณาช่องทางการจดั
จ าหน่ายผลิตภณัฑผ์่านระบบออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย การเขา้เวบ็ไซตห์รือดาวน์โหลด
ขอ้มูลมีความรวดเร็ว ขอ้มูลท่ีน าเสนอชดัเจนน่าสนใจ และมีความปลอดภยัของขอ้มูล  

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารการตลาดระหว่างผูข้าย
และผูซ้ื้อ หรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท่ี์ส าคญัเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสาร หรือชกั
จูงใจใหเ้กิดความตอ้งการในผลิตภณัฑแ์ละเกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด โดยการประชาสมัพนัธ์ตอ้ง
มีการเตรียมความพร้อมก่อน ไดแ้ก่ มีขอ้มูลต่าง ๆ ให้สมบูรณ์ครบถว้น สร้างจุดเด่นของเวบ็ไซต์
เพื่อใหเ้กิดการจดจ าง่าย สร้างบรรยากาศใหเ้กิดความคึกคกัเม่ือลูกคา้เขา้ร่วมท ากิจกรรมต่าง ๆ และ
พิจารณากลุ่มเป้าหมายและงบประมาณ ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์มีหลายวิธี ได้แก่ การรู้จักและ
ตระหนกัถึงตวัสินคา้หรือบริการใหเ้กิดความตอ้งการใช ้และตดัสินใจซ้ือและซ้ือในปริมาณมากข้ึน
โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีแตกต่างกนั เช่น การโฆษณาดว้ยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทาง
อีเมล ์โฆษณาดว้ยการเสียค่าใชจ่้ายกบัเวบ็ไซตอ่ื์น โฆษณาดว้ยระบบสมาชิกแนะน าสมาชิก โฆษณา
ดว้ยการแลกลิงคก์บัเวบ็ไซตอ่ื์น โฆษณาบนเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine) หรือ Web Directory 
เป็นตน้  
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5) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์ร
ต่าง ๆ ไดป้ระกาศให้สาธารณชนไดรั้บทราบว่าตนจะให้ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว ้
ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบายเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้  

6) การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลกัษณะการบริการแบบโตต้อบ
ร่วมกนั (Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหน่ึง
ต่อหน่ึง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจให้แก่ลูกคา้ อ านวยความสะดวกให้กบั
ลูกคา้ สร้างความเป็นกนัเองและความประทบัใจใหก้บัลูกคา้  

กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2555) ไดอ้ธิบาย ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หรือ ส่วน
ประสมการตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix) เป็นองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 
ซ่ึงมีส่วนประกอบดังน้ี ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด  (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว  (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยส่วนประกอบทุกปัจจยัมีความเก่ียวพนัและเท่าเทียมกนั มีความส าคญัอย่าง
มากในการด าเนินการของธุรกิจดา้นอิเลก็ทรอนิกส์  

อย่างไรก็ตาม การเปิดเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีจะท าให้
เวบ็ไซตป์ระสบความส าเร็จไดน้ั้นตอ้งท าการตลาดควบคู่กนัไป ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดแบบ
ดั้งเดิม 4’Ps และ 2’Ps ใหม่ คือ การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
(Personalization) เป็นการประยกุตใ์ชอ้งคป์ระกอบการตลาดแบบดั้งเดิมเขา้กบัความสามารถพิเศษ
ของเทคโนโลยใีหม่ ๆ ท าใหเ้กิดองคป์ระกอบการตลาดแบบใหม่ 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ พบงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาด โดยมีวตัถุประสงค์การวิจยัแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างแตกต่างกนั และมีระยะเวลาใน
การศึกษาแตกต่างกนัดงัน้ี  

เจิง เซ่ิน (2559) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือและ
พฤติกรรมการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเอง
ชนชาติจว้งกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ระดบัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน 2) พฤติกรรมการซ้ือผลไม้
จากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน และ 3) ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมในการซ้ือผลไมจ้าก
ประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนกบัปัจจยัส่วนบุคคล โดยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง เป็น
ลูกคา้ท่ีซ้ือผลไม้จากประเทศไทยในเมืองหนานหนิง เขตปกครองตนเอง ชนชาติจ้วงกวางสี 
สาธารณรัฐประชาชนจีน จ านวน 400 คน  
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ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวม ระดบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน อยูใ่นระดบัปานกลาง พิจารณาเป็นรายดา้น เรียงล าดบั
จากมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้น
ราคา ในส่วนของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีน ในขอ้ท่ีมี
ความถ่ีมากท่ีสุด พบว่า ผูบ้ริโภคชาวจีนมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือผลไมไ้ทยเพื่อการรับประทานกบั
ครอบครัวหรือเพื่อน ในดา้นความสนใจในการซ้ือผลไมม้าจาก รสชาติผลไมไ้ทย ส าหรับโอกาสใน
การซ้ือ นิยมซ้ือผลไมไ้ทยในช่วงวนัธรรมดา (จนัทร์-ศุกร์) กรณีวนัพิเศษนิยมซ้ือผลไมไ้ทยในวนั
เทศกาลจีน เม่ือซ้ือผลไมแ้ลว้กอ็ยากกลบัมาซ้ือซ ้าอีก  

ในส่วนของขอ้มูลเก่ียวกบัผลไมไ้ทยไดข้อ้มูลมาจากญาติ/เพื่อนท่ีแนะน า ส าหรับช่วงเวลา
ในการซ้ือ อยูใ่นช่วงเวลา 18.01-24.00 น. ดา้นความถ่ีในการซ้ือผลไมไ้ทย ปีละ 3-5 คร้ัง สถานท่ีซ้ือ 
จะซ้ือท่ีห้างสรรพสินคา้ท่ีขายผลไมไ้ทย และผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผลไมไ้ทยกลบับา้น ส าหรับปริมาณ
การซ้ือ จะซ้ือคร้ังละ 1.1-2.0 กิโลกรัม ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง ส่วนมูลค่าในการซ้ือผลไม้
ไทยอยูท่ี่คร้ังละ 20.1-40.0 หยวน และมูลค่าการซ้ือต่อปีอยูท่ี่ต  ่ากวา่ 100 หยวน 

ปิยะพร ปุรา (2560) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผกัอินทรีย ์
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาการรับรู้องคป์ระกอบ
ของเวบ็ไซต ์7C การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด และการรับรู้ความสมบูรณ์ดา้นคุณสมบติัของ
ส่ือ เก่ียวกบัสินคา้ประเภทผกัอินทรียผ์า่นช่องทางออนไลน์ 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือผกัอินทรียผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์ใน
การซ้ือผกัผา่นช่องทาง ออนไลน์ จ านวน 400 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ีสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซ้ือผกัอินทรียผ์่านช่องทาง
ออนไลน์ มี 8 ปัจจยั เรียกตามล าดบัความส าคญั ไดแ้ก่ 1) การส่งเสริมการขาย มีโปรโมชัน่ลด แลก 
แจก แถม รวมถึง มีการท าการประชาสมัพนัธ์โดยการสร้างเน้ือหาใหค้วามรู้ต่าง ๆ ท่ีไม่ใช่การเสนอ
ขายโดยตรง 2) ปัจจยัดา้นความเป็นส่วนตวั คือ การรักษาความลบัของลูกคา้ ไม่มีการน าขอ้มูลของ
ลูกคา้มาเปิดเผย โดยไม่ไดรั้บอนุญาต 3) การให้สัญญาณท่ีหลากหลาย มีการใชส่ื้อท่ีหลากหลาย 
มิใช่แค่การใชรู้ปภาพ เท่านั้น แต่รวมถึง การใชค้ลิปเสียง และคลิปวีดีโอ ในการน าเสนอสินคา้ใหมี้
ความน่าสนใจ 4) ดา้นการเช่ือมโยง คือ การเช่ือมโยงช่องทางของทางร้านคา้เขา้ไวด้ว้ยกนั เช่น มี
การเช่ือมโยงแฟนเพจไปยงัอินสตราแกรม เป็นตน้ 5) ช่องทางการจดัจ าหน่าย ท าใหแ้ฟนเพจเป็นท่ี
รู้จกั โดยเน้นการโพสขอ้ความเสนอขายสินคา้อย่างต่อเน่ือง 6) ดา้นความหลากหลายของภาษา 
กล่าวคือ มีการใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเองระหวา่ง ผูดู้แลเพจและลูกคา้ 7) การใหค้วามส าคญัเฉพาะบุคคล 
เปิดโอกาสใหลู้กคา้สามารถแสดงความคิดเห็นได ้อยา่งอิสระ และ  
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8) การใหบ้ริการส่วนบุคคล คือ การเสนอขายสินคา้ใหก้บัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม 
อภิพร วีระนนท ์(2560) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัพยากรณ์พฤติกรรมการสั่งอาหาร

ผา่นแอปพลิเคชนับนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษา 1) ศึกษาการให้ความส าคญัดา้นองคป์ระกอบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (7C) ของผูบ้ริโภคท่ี 3 
ส่งผลต่อการสั่งอาหารออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชั่นบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 2) เพื่อศึกษาการให้
ความส าคญัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ท่ีส่งผลต่อการสั่งอาหารออนไลน์ผ่าน
แอปพลิชัน่บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 3) เพื่อศึกษาปัจจยัพยากรณ์พฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารออนไลน์
ผา่นแอปพลิเคชัน่บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี  

โดยท าการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งอาหารออนไลน์ผา่นแอปพลิเคชัน่
บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัท่ี
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชนับนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคมี
ทั้งหมด 5 ปัจจยั โดยตวัแปรทั้งหมดรวมกนัสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการสัง่อาหารออนไลน์ผา่น
แอปพลิเคชัน่บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีได ้ร้อยละ 41.3 เรียงล าดบัความส าคญั ไดแ้ก่ 1) องคป์ระกอบ
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ดา้นเน้ือหา กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคตอ้งการให้มี
รายละเอียดของอาหารแต่ละรายการครบถว้น 2) องคป์ระกอบพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ดา้นความเป็น
ชุมชน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักับการท่ีแอปพลิเคชั่นมีส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
Fanpage ไวใ้ห้ผูบ้ริโภคใชติ้ดตามและแลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็นระหว่างกนั 3) ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการท่ีมีร้านอาหารท่ีน าเสนอใน
แอปพลิเคชั่นอย่างหลากหลาย อยู่ในอันดับแรก ร้านอาหารท่ีน าเสนอในแอปพลิเคชั่นเป็น
ร้านอาหารท่ีมีคุณภาพและน่าเช่ือถือ มีการบอกข้อมูลร้านอาหารแต่ละร้านโดยละเอียดและ
รายละเอียดของอาหารอย่างชดัเจน และกลุ่มสุดทา้ยให้ความส าคญักบัการท่ีแอปพลิเคชัน่มีการ
อพัเดทรายการอาหารรวมทั้งร้านท่ีน าเสนอภายในแอปพลิเคชั่นเสมอ 4) องค์ประกอบพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ดา้นการติดต่อส่ือสาร กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญักบัการอพัเดทโปรโมชัน่ กิจกรรม
ต่าง ๆ ให้ผูบ้ริโภคทราบอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงการมีขอ้มูลส าหรับการติดต่อเพื่อให้ผูบ้ริโภค
สามารถสอบถามผูใ้ห้บริการร้านอาหารรวมทั้งผูใ้ห้บริการแอปพลิเคชัน่ 5) องคป์ระกอบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ดา้นการเช่ือมต่อเครือข่าย โดยกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการท่ีแอปพลิเคชัน่มี
เคร่ืองมือส่ือสารส าหรับคน้หาขอ้มูลในตวัแอปพลิเคชัน่ เช่น ระบบการคน้หาโดยค าส าคญั หรือช่ือ
ร้านอยู่ในอนัดบัแรก นอกจากน้ีแอปพลิเคชั่นยงัตอ้งมีการเช่ือมโยงขอ้มูลท่ีจ าเป็นจากเว็บไซต์
ภายนอกเพื่อประกอบการตดัสินใจของลูกคา้ (เช่นรีวิวจากเวบ็ไซตภ์ายนอก) 
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เสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ผา่นทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา่นทาง อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี 2) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ ตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี 3) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล 4) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตในเขต จงัหวดั
นนทบุรี จ านวน 400 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดย
ส่วนมาก จะใชร้ะยะเวลานอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง ในการซ้ือผลิตภณัฑท์างอินเทอร์เน็ต ซ่ึงผลิตภณัฑส่์วน
ใหญ่ท่ีซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ เส้ือผา้ ดา้นเหตุผลของการเลือกซ้ือผลิตภณัฑท์างอินเทอร์เน็ต 
ส่วนใหญ่มีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลายโดยพบมากท่ีสุด และใชง้บประมาณ 300-500 บาท ใน
การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นระบบอินเทอร์เน็ตในแต่ละคร้ัง นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคยงัใหค้วามส าคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์่านอินเทอร์เน็ตทุกดา้นอยู่ในระดบั
มาก  

ส่วนการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่น
ทางอินเทอร์เน็ตของ ผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดันนทบุรี จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีอาย ุรายได ้และการศึกษาท่ีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั ขณะท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการ
ซ้ือผลิตภัณฑ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตด้านประเภทของผลิตภัณฑ์ ความถ่ีในการใช้บริการ และ
งบประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั  

เจษฎา คงแดง (2558) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสับปะรดหอมสุวรรณของผูบ้ริโภคในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสับปะรดหอม
สุวรรณของผูบ้ริโภค ในอ าเภอหัวหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยรวบรวมกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 
400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุมากกว่า 40 ปี สถานภาพ
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สมรส มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียระหวา่ง 15,001 – 30,000 บาท และมีอาชีพพนกังาน
เอกชน พฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ซ้ือสับปะรดหอมสุวรรณจากหา้งสรรพสินคา้ 
เหตุผลในการซ้ือ คือ เช่ือถือแบรนด์ทิปโก ้จุดเด่นของสับปะรดหอมสุวรรณ คือ มีกล้ินหอม ปกติ
ซ้ือสบัปะรดหอมสุวรรณ 3 คร้ัง/สปัดาห์ จ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อ 101-500 บาท/คร้ัง ปกติจะซ้ือสบัปะรด
หอมสุวรรณช่วงเวลาหลงัอาหารเท่ียง รู้จกัสับปะรดหอมสุวรรณจากนิตยสาร/วารสาร การซ้ือเพื่อ
รับประทานเอง และชอบซ้ือแบบปอกแพค็พร้อมทาน รองลงมาปอกเสียบไมพ้ร้อมทาน รองลงมา
ซ้ือผลสดทั้งลูก  

ในส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสับปะรดหอมสุวรรณ
ของผูบ้ริโภค พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริม
การตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสับปะรดหอมสุวรรณโดยรวมมาก ซ่ึงลูกคา้มีก าลงัซ้ือและยอมรับ
ราคาท่ีไดต้ั้งไว ้และยนิดีท่ีจะจ่ายเพราะเห็นวา่รสชาติดี และมีประโยชน์ต่อร่างกาย ส่วนในการสร้าง
ความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภคนั้น กลยทุธ์ทางการตลาดมีความส าคญัอยา่งมากในการสร้างพึงพอใจต่อ
ผูบ้ริโภค และการก าหนดกลยทุธ์นั้น ราคาจะเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินคา้ 

จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผูว้ิจัยได้น าแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก จึงเลือกศึกษา
ส่วนประสมทางการตลาด 6’P ประกอบดว้ย 6 องค์ประกอบ ดงัน้ี 1) ผลิตภณัฑ์ 2) ราคา (Price)  
3)ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5) การให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง (Personalization) 6) การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบส าคญั
ท่ีนกัการตลาดนิยมใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค  
 
Harrell (อ้างถึงใน สุดาดวง กุณฑลบุตร, 2552, น. 75) ได้ให้ค  าจ ากัดความพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคว่า เป็นการกระท าและกระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีจะคน้หา 
ประเมิน จดัหาและใชผ้ลิตภณัฑต่์าง ๆ และให้ความส าคญักบัการซ้ือสินคา้ใด ๆ ในแต่ละคร้ังอาจ
ไม่เท่ากนั 
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Schiffman and Kanuk (2000, p. 4, อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2555, น. 85) ไดก้ล่าวว่า 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกในรูปแบบการคน้หา การใช ้การซ้ือ  
การประเมิน และการก าจดัท้ิงซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งแนวคิดต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 

ปริญ ลกัษิตานนท ์(2544, น. 54) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบักระบวนการตดัสินใจซ่ึงเกิดข้ึนก่อน (Precede) ลกัษณะทาง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้นั้น นอกจากน้ีกระบวนการทางจิตวิทยาและสังคมวิทยายงัมี
ส่วนในการสร้างสมและขดัเกลาทศันคติ ค่านิยม และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าเกิดข้ึน
ตามมา 

Kotler (1999, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 192) กล่าวว่า พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ 
ท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

ผูว้ิจยัสรุปความหมาย พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ไดว้่า พฤติกรรมการ
แสดงออกและกระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการ
ทางเศรษฐกิจ เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนัออกไป 
 

2.4.1 ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และการแสดง
พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยภาพรวม (The Effect Factors on Big Picture of 
Consumer Decision Making and Consumer Behavior)  

ปฐมาพร เนตินันทน์ (2556, น. 62-74) กล่าวว่า ปัจจัยท่ีมีความส าคญัส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ และการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ี 1 ปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเอง ปัจจยัท่ี 2 ปัจจยัภายนอกตวัผูบ้ริโภค และปัจจยัท่ี 3 
ปัจจยัท่ีเป็นทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก อธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 

ปัจจยัท่ี 1 ปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคเอง เป็นปัจจยัเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคแต่ละคน เช่น 
ลกัษณะทางประชากร ลกัษณะทางจิตวิทยา วิถีการใช้ชีวิต ระดบัในการแยกแยะความแตกต่าง 
กระบวนการรับรู้ ความสามารถในการเรียนรู้ ความสามารถในการจดจ า การรับรู้ในบุคลิกภาพตรา
สินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ท่ีเป็นทางเลือก และบุคลิกภาพของตวัผูบ้ริโภคเอง 

1) ระดบัความจ าเป็น (Need) และความตอ้งการ (Want) ของผูบ้ริโภคแต่ละคน มี
ความแตกต่างกนั ตามทฤษฎีล าดบัขั้นของ Maslow 5 ขั้น คือ ขั้นท่ี 1 ความตอ้งการทางกายภาพ 
ไดแ้ก่ อาหาร น ้ า การนอนหลบั ขั้นท่ี 2 ความตอ้งการความปลอดภยั ไดแ้ก่ การไดรั้บการปกป้อง 
การมีท่ีพกัพิง ความมัน่คง ขั้นท่ี 3 ความตอ้งการความเป็นเจา้ของ ไดแ้ก่ มิตรภาพ ความรัก การ
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ได้รับการยอมรับจากผูอ่ื้น ขั้นท่ี 4 ความต้องการท่ีสนองอัตตาของตนเอง ได้แก่ ความพิเศษ 
สถานภาพการไดรั้บการยกยอ่งช่ืนชม และขั้นท่ี 5 ความตอ้งการในการท าใหต้วัเองมีความสมบูรณ์
แบบ ไดแ้ก่ การเติมเตม็ใหต้นเองมีความเพียบพร้อม สมบูรณ์แบบ เตม็เป่ียมไปดว้ยประสบการณ์  

ล าดับขั้นความจ าเป็นของ Maslow 5 ขั้นน้ีเป็นปัจจัยภายในตวัผูบ้ริโภค ท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนองต่อความจ าเป็นและความตอ้งการท่ี
แตกต่างกนั ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความปรารถนาอยู ่10 ประการ ดงัต่อไปน้ี ประการท่ี 1 ปรารถนาท่ีจะรู้สึก
ปลอดภยั ประการท่ี 2 ปรารถนาท่ีจะรู้สึกสะดวกสบาย ประการท่ี 3 ปรารถนาท่ีจะไดรั้บความ
ห่วงใยและมีความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น ประการท่ี 4 ปรารถนาท่ีจะเป็นท่ีตอ้งการของผูอ่ื้น ประการท่ี 5 
ปรารถนาท่ีจะมีอิสระท าในส่ิงท่ีตนเองอยากจะท า ประการท่ี 6 ปรารถนาท่ีจะเติบโตและเป็นตวั
ของตวัเองมากข้ึน ประการท่ี 7 ปรารถนาท่ีจะให้ความช่วยเหลือเก้ือกูลคนอ่ืน ๆ ประการท่ี 8 
ปรารถนาท่ีจะถูกท าใหป้ระหลาดใจและต่ืนเตน้ ประการท่ี 9 ปรารถนาท่ีจะเช่ือวา่ตนเองมีเป้าหมาย
ท่ีสูงข้ึนเร่ือย ๆ ประการท่ี 10 ปรารถนาท่ีจะรู้สึกวา่ตวัเองเป็นคนท่ีส าคญั 

2) ความเร้าใจ (Appeal) สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัถึงปัญหา และเกิด
เป็นความจ าเป็น ความตอ้งการได ้เน่ืองจากผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองต่อขอ้มูลข่าวสารจากตรา
สินคา้ และในท่ีสุดเกิดการตดัสินใจซ้ือ ความเร้นใจสามารถแบ่งไดเ้ป็น 10 ประเภท ไดแ้ก่ ประเภท
ท่ี 1 ความรู้สึกเป็นเจา้ของ ประเภทท่ี 2 ความต่ืนเตน้เร้าใจ ประเภทท่ี 3 ความตลกและสนุกสนาน 
ประเภทท่ี 4 ความสัมพนัธ์ท่ีอบอุ่น ประเภทท่ี 5 ความรู้สึกว่าตวัเองไดรั้บความเติมเตม็ ประเภทท่ี 6 
การได้รับความเคารพจากผูอ่ื้น ประเภทท่ี  7 ความรู้สึกได้รับการช่ืนชมยกย่อง ประเภทท่ี 8 
ความรู้สึกปลอดภยั ประเภทท่ี 9 ความรู้สึกเคารพในตนเอง ประเภทท่ี 10 ความประหยดั 

3) การแกไ้ขปัญหาของตวัผูบ้ริโภคเอง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 แบบ ดงัต่อไปน้ี 
(1) แบบท่ี 1 การแกไ้ขปัญหาอย่างมีขอ้จ ากดั บางคร้ังผูบ้ริโภคใชเ้วลาไม่นาน

ในการคิดแกไ้ขปัญหา การคน้หาขอ้มูล และการใชเ้วลาไม่นานในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงพฤติกรรม
การซ้ือใช้จะถูกเปล่ียนเป็นนิสัย ซ่ึงมักจะเกิดข้ึนกับการซ้ือสินค้าท่ีมีราคาต ่ า ผู ้บริโภคให้
ความส าคญักบัตราสินคา้ต ่า มีความถ่ีในการซ้ือใช ้ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัประเภทสินคา้และตรา
สินคา้  

(2) แบบท่ี 2 การแกไ้ขปัญหาท่ีถูกเพิ่มหรือขยายเวลาออกไป บางคร้ังผูบ้ริโภค
ทุ่มเทกบัการคิดแกไ้ขปัญหา การคน้หาขอ้มูล และใชเ้วลาในการตดัสินใจมาก ซ่ึงมกัจะเกิดกบัการ
ซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาแพง สินคา้ไม่ไดซ้ื้อบ่อย ๆ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัตราสินคา้สูง ผูบ้ริโภคไม่มี
ความคุน้เคยต่อกลุ่มประเภทสินคา้ ตราสินคา้ 
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4) ลกัษณะทางประชากรบางอยา่ง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 
(1) กลุ่มอายซ่ึุงถูกจดักลุ่มตามช่วงปีเกิด หรือท่ีเรียกว่า “Generation” เช่น ก่อน

เขา้สู่วยัรุ่น (Tween) มีช่วงอายุ 9-14 ปี กลุ่มวยัรุ่น (Teen) มีช่วงอายุ 13-19 ปี กลุ่ม Generation Y มี
ช่วงอายุท่ีเกิดในปี ค.ศ. 1979-1974 หรือ พ.ศ. 2522-2517 กลุ่ม Generation X ช่วงอายุท่ีเกิดในปี 
ค.ศ. 1965-1978 หรือ พ.ศ. 2508-2521 กลุ่ม Baby Boomers มีช่วงอายุท่ีเกิดในปี ค.ศ. 1946-1964 
หรือ พ.ศ. 2489-2507 แต่ละกลุ่มอายตุ่าง ๆ จะมีความจ าเป็น ความตอ้งการ ค่านิยม ทศันคติ วิถีการ
ใชชี้วิตแตกต่างกนั ส่งผลใหก้ระบวนการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั 

(2) ระดับการศึกษา (Education) เป็นท่ีมาของการมีอาชีพ (Occupation) และ
รายไดข้องผูบ้ริโภค (Consumer Income) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งมกัมีความสามารถ มีก าลงัทรัพยใ์น
การซ้ือใชสิ้นคา้ และบริการ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะมีชีวิตท่ีดี มีความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้ 
และบริการต่าง ๆ มากมาย 

(3) วิถีการใชชี้วิต (Lifestyle) หมายถึง แนวทางในการใชชี้วิตตามความรู้สึกนึก
คิดของผูบ้ริโภคตาม (Solomon, 2013, อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน์, 2556) ตามวิถีการใชชี้วิตของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลาย ๆ อย่างท่ีมีความสัมพนัธ์กนัก่อนให้เกิดวิถีการใชชี้วิต 
เช่น ความสนใจ กิจกรรมต่าง ๆ ความคิดเห็นในแง่มุมต่าง ๆ และลกัษณะทางประชากร เช่น อายุ 
การศึกษา รายได ้อาชีพ ขนาดครอบครัว ท่ีอยู่อาศยั ถ่ินท่ีอยู่อาศยั ขนาดของเมือง ระดบัชั้นของ
วงจรชีวิตของตวัผูบ้ริโภคเอง ดงัตารางท่ี 2.1 
 
ตารางที่ 2.1 แสดงมิติต่าง ๆ ของวิถีการใชชี้วิตของผูบ้ริโภค (Lifestyle Dimensions)  
 

กจิกรรมต่าง ๆ 
(Activities) 

ความสนใจต่าง ๆ 
(Interests) 

การแสดงความคดิเห็นต่าง ๆ 
(Opinions) 

ลกัษณะทางประชากร 
(Demographics) 

ท างาน 
(Work) 

ครอบครัว 
(Family) 

เก่ียวกบัตวัเอง 
(Themselves) 

อาย ุ
(Age) 

งานอดิเรก 
(Hobbies) 

บา้น 
(Home) 

ประเดน็ต่าง ๆ ทางสงัคม 
(Social Issues) 

การศึกษา 
(Education) 

กิจกรรมทางสงัคม 
(Special Events) 

โครงการชัว่คราว 
(Job) 

ประเดน็ต่าง ๆ ทางการเมือง 
(Politics) 

รายได ้
(Income) 

การพกัร้อน 
(Vacation) 

ชุมชน 
(Community) 

เก่ียวกบัทางธุรกิจต่าง ๆ 
(Businesses) 

อาชีพ 
(Occupation) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ)  
 

กจิกรรมต่าง ๆ 
(Activities) 

ความสนใจต่าง ๆ 
(Interests) 

การแสดงความคดิเห็นต่าง ๆ 
(Opinions) 

ลกัษณะทางประชากร 
(Demographics) 

ความบนัเทิง   
(Entertainment) 

การสร้างสรรค ์
ส่ิงใหม่ 

(Recreation) 

เก่ียวกบัเศรษฐกิจต่าง ๆ 
(Economics) 

ขนาดของครอบครัว 
(Family Size) 

การมี
ความสัมพนัธ ์
กบัสมาชิกคลบั 

สโมสร 
(Club 

Membership) 

แฟชัน่ 
(Fashion) 

เก่ียวกบัการศึกษาต่าง ๆ 
(Educations) 

ท่ีอยูอ่าศยั 
(Dwelling) 

กิจกรรมของ
ชุมชน 

(Community) 

อาหาร 
(Food) 

เก่ียวกบัสินคา้ต่างๆ 
(Products) 

ถ่ินท่ีอยูอ่าศยั 
(Geography) 

การชอ้ปป้ิง 
(Shopping) 

ส่ือต่าง ๆ 
(Media) 

เก่ียวกบัอนาคต 
(Futures) 

ขนาดของเมือง 
(City Size) 

การเล่นกีฬาต่าง ๆ 
(Sports) 

การประสบ
ความส าเร็จในดา้น

ต่าง ๆ 
(Achievements) 

เก่ียวกบัวฒันธรรมต่างๆ 
(Cultures) 

ระดบัขั้นของวงจร
ชีวิต 

(Stage in Life Cycle) 

 
แหล่งทีม่า: Solomon, 2013, p. 255, อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน์, 2556, น. 50. 
 

(4) กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Perception process) ประกอบดว้ยขั้นตอน
ยอ่ย 4 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การเลือกท่ีจะเปิดรับ ค้นหาสาร ข้อความ แหล่งท่ีมาของสาร 
(Selective Exposure) ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับ คน้หาสาร ขอ้ความ แหล่งท่ีมาของสาร ท่ีท าใหต้น
สบายใจ และหลีกเล่ียง สาร ขอ้ความ แหล่งท่ีมาของสาร ท่ีท าใหต้นรู้สึกไม่สบายใจ 
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ขั้นตอนท่ี 2 การเลือกท่ีจะให้ความสนใจสาร ขอ้ความ แหล่งท่ีมาของสารเป็น
บางส่วน (Selective Attention) เม่ือผูบ้ริโภคเปิดรับแลว้ แต่ยงัมีการเลือกท่ีจะเปิดรับสาร ขอ้ความ 
แหล่งท่ีมาสารเพียงบางส่วนท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือ ทศันคติ และค่านิยมของตนเอง 

ขั้นตอนท่ี 3 การเลือกท่ีจะปกป้องตนเองจากการรับรู้ (Perceptual Defense) เม่ือ
ผูบ้ริโภครับสารมาแลว้ไม่สอดคลอ้งกบัความเช่ือ ทศันคติ และค่านิยมของตนเอง ผูบ้ริโภคจะท า
การบิดเบือนสารโดยการตีความเขา้ขา้งตนเองเพื่อท าให้ตนเองรู้สึกดี ซ่ึงเป็นกลไกทางจิตวิทยาท่ี
ผูบ้ริโภคจะปกป้องความรู้สึกของตนเอง ไม่เช่นนั้นแลว้ก็จะเลือกไม่จดจ า หรือ ลบสารนั้นออกไป
จากความทรงจ า 

ขั้นตอนท่ี 4 การเลือกท่ีจะปิดกั้ นการับรู้สาร ข้อความ แหล่งท่ีมาของสาร 
(Perceptual Blocking) เป็นกลไกในการปกป้องตนเองของผูบ้ริโภคเม่ือเรียนรู้ว่าสาร ขอ้ความ 
แหล่งของสารท่ีไดรั้บมาท าใหต้นรู้สึกไม่สบายใจ ผูบ้ริโภคจะปิดกั้นไม่ยอมรับสาร ขอ้ความ แหล่ง
สารนั้นอีกเลย  

ปัจจัย ท่ี  2 ปัจจัยภายนอกตัวผู ้บริโภค ปัจจัยภายนอกรอบ ๆ ตัวผู ้บริโภค ได้ แก่  
สภาพแวดลอ้ม เช่น วฒันธรรมหลกั จารีตประเพณี ค่านิยมของสังคม วฒันธรรมย่อย และกลุ่มท่ี
ตอ้งพบปะกนัเป็นประจ า มีความส าคญัส่งผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และการแสดง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม ดงัต่อไปน้ี 

1) บริบท (Context) ส่ิงแวดลอ้ม สถานการณ์แวดลอ้มของผูบ้ริโภคในขณะท่ีก าลงั
อยูใ่นกระบวนการตดัสินใจดว้ย เช่น  

 (1) การเลือกประเภทของสินคา้ การท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
หรือเลือกร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บับริบทส่ิงแวดลอ้ม 
สถานการณ์แวดลอ้มของผูบ้ริโภค 

 (2) สถานการณ์ในการซ้ือใช ้(Purchase Situation) บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะเลิก
ซ้ือสินคา้อย่างใดอย่างหน่ึงแลว้หันมาเลือกใชอี้กอย่าง แต่อาจจะมีปัจจยัทางสังคมบางอย่างท าให้
กลบัมาตดัสินใจซ้ือใชใ้หม่ หรือ มีการเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงมีราคาแพงเพื่อเป็นของขวญั
ส าหรับคนพิเศษ ในขณะท่ีซ้ือใชเ้พื่อตวัเองอาจจะเป็นตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีราคาปานกลาง 

 (3) สถานการณ์ในการเดินเล่นชอ้ปป้ิง (Shopping Situation) บางคร้ังผูบ้ริโภค
อาจจะไปเดินเล่น ชมสินคา้ต่าง ๆ แลว้พบเจอกบัสินคา้ท่ีดึงดูดใจ ท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือโดยไม่ไดว้างแผนไวล่้วงหนา้ 

2) สภาวการณ์ต่าง ๆ เช่น สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Factors) ภาวะ
เศรษฐกิจโดยภาพรวมถดถอย ค่าเงินเฟ้อ ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีใหม่ ๆ ท่ี
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สามารถติดต่อเช่ือมโยงกนัไดอ้ยา่งไร้พรมแดน ปัจจยัทางดา้นการเมืองและกฎหมาย เช่น กฎหมาย
การคา้ระดบัโลก กฎหมายระดบัประเทศ กฎหมายระดบัทอ้งถ่ิน หน่วยงาน องคก์รอิสระ ปัจจยั
ทางดา้นคู่แข่ง เช่น การแยง่ชิงส่วนแบ่งตลาดและก าไร การแข่งขนัระดบัโลก  

3) กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) (แนวคิดในการบริหารจดัส่วนผสม
ทางการตลาด หรือ Marketing Mixes: 4PS) และผลลพัธ์ต่าง ๆ (Outcomes) ซ่ึงเกิดข้ึนจากการท า
การตลาดขององคก์ร (Firm Outcomes) ดงัภาพท่ี 2.5 
 
       การตอบสนองกบัผูบ้ริโภค:  
       การประเมินหลงัการซ้ือใช ้
 
 
 
 
 
 
       

การตอบสนองกบัส่ิงแวดลอ้ม : 
      การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด 
 
 
ภาพที ่2.1 แสดงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน และปัจจยัภายนอก 

อย่างเช่น การพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมีผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค 

แหล่งทีม่า: Asseal, 2005, p. 22, อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน์, 2556, น. 69. 
 

ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากกลยทุธ์ทางการตลาดสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ทาง ถือเป็นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลของกระบวนการตดัสินใจซ่ือของผูบ้ริโภค และการแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 (1) ทางท่ี 1 เกิดข้ึนจากการท าการตลาดขององคก์ร คือ ต าแหน่ง จุดยนืของตรา
สินคา้ (Product Position) หมายถึง ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ตราสินคา้ท่ีถูกเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ของ
คู่แข่งท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งอาศยัการซ้ือใช ้

การตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค 

การตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค 

ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพล
ต่อตวัผูบ้ริโภคแต่ละคน 

ปัจจยัภายนอก 
(ส่ิงแวดลอ้ม) ท่ีมี

อิทธิพลต่อตวัผูบ้ริโภค
แต่ละคน 
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แต่กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสามารถเกิดข้ึนไดจ้ากการส่ือสารเก่ียวกบัตราสินคา้ของ
องคก์รท่ีเก่ียวขอ้ง เช่นเดียวกบัการมีประสบการณ์ตรงต่อการซ้ือใชสิ้นคา้ 

 (2) ทางท่ี 2 เกิดข้ึนจากการท าการตลาดขององคก์ร คือ ยอดขายและผลก าไร 
(Sale and profits) เป็นผลลพัธ์ของการท าการตลาดขององคก์รในการประกอบธุรกิจ ผูบ้ริโภคจะ
ประเมินการตดัสินใจซ้ือใชต้ราสินคา้จากการพิจารณายอดขายและผลก าไรขององคก์ร 

 (3) ทางท่ี 3 เกิดข้ึนจากการท าการตลาดขององคก์ร คือ ความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer satisfaction) ไดรั้บจากการซ้ือใชสิ้นคา้ ตราสินคา้  

ปัจจยัท่ี 3 ปัจจยัท่ีเป็นทั้งปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกหรือปัจจยัแทรกกลาง ถือเป็น
ปัจจยัแทรกกลางท่ีมีความส าคญัส่งผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และการแสดงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคโดยภาพรวม กล่าวคือ 

1) ค่านิยม (Value) ของผูบ้ริโภค ค่านิยมเป็นความเช่ือส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีคิดว่าส่ิงนั้นดี 
และส่งผลต่อแนวทางในการกระท าส่ิงต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค รวมถึงการซ้ือใชต้ราสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัค่านิยมท่ีตนเองมี ซ่ึงค่านิยมมีทั้งท่ีเกิดข้ึนจากตนเอง (ปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค) และค่านิยมท่ี
เกิดข้ึนจากกลุ่มสงัคม (ปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค)  

2) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Experience) ไม่ว่าจะเป็น
ประสบการณ์โดยตรงจากการซ้ือใชด้ว้ยตนเอง (ปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค) ประสบการณ์ทางออ้ม 
(ปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค) ซ่ึงก็คือ การไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัการเลือกประเภทของสินคา้ การ
เลือกตราสินคา้ การเลือกร้านคา้ต่าง ๆ จากการบอกเล่า ไดย้นิ พบเห็นผา่นคนอ่ืน ๆ หรือส่ือกต็าม 

3) ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการซ้ือใช ้(ปัจจยัภายใน และหรือปัจจยัภายนอกของ
ผูบ้ริโภค) เม่ือเปรียบเทียบกบัค่าใชจ่้ายในการคน้หาขอ้มูล (ปัจจยัภายนอกของผูบ้ริโภค) ส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีมีความเช่ือในตราสินคา้อยูใ่นความทรงจ าแลว้ การคน้หาขอ้มูลจากภายนอกอาจจะไม่ได้
มีผลต่อระบวนการตดัสินใจซ้ือมากนกั  

4) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) กลุ่มอา้งอิง คือ บุคคล กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคใช้
เป็นแบบอยา่งในการสร้างภาพลกัษณ์ของตนเอง และใชค่้านิยม ความเช่ือ จารีตของกลุ่มอา้งอิงเป็น
แบบอยา่งในการด ารงชีวิต กลุ่มอา้งอิงสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 

 (1) กลุ่มอา้งอิงหลกั (Primary Reference Group) คือ กลุ่มท่ีมีความใกลชิ้ดกบัตวั
ผูบ้ริโภค มีการติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหนา้กนัโดยตรง มีปฏิกิริยาโตตอบกนั เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคในหลายๆ ทาง เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนท่ีท างาน เพื่อนท่ีท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนั 

 (2) กลุ่มอา้งอิงรอง (Secondary Reference Group) คือ กลุ่มท่ีมีปฏิกิริยาการตอบ
โตก้บัผูบ้ริโภคนอ้ยกวา่กลุ่มอา้งอิงหลกั การติดต่อส่ือสารของกลุ่มอา้งอิงรองมีทั้งการติดต่อส่ือสาร
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โดยตรง การส่ือสารเผชิญหน้า การพูดคุยทางออ้ม เช่น การติดต่อส่ือสารกนัผ่านส่ือต่าง ๆ เช่น 
อินเทอร์เน็ต เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

5) ความเส่ียง (Risk) ความเส่ียงส่งผลท าให้กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเกิด
ความล่าชา้ หรือไม่สนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือใช ้ความเส่ียงมี 5 ประเภท ดงัน้ี 

 (1) ประเภทท่ี 1 ความเส่ียงทางดา้นประสิทธิภาพของตราสินคา้และการใชง้าน
ของตวัสินคา้ (Performance Risk) ผูบ้ริโภคกลวัวา่ประสิทธิภาพของสินคา้ไม่ตรงตามท่ีคาดหวงัไว ้

 (2) ประเภทท่ี 2 ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial Risk) ผูบ้ริโภคกลวัตอ้งน า
เงินมาจมกบัการตดัสินใจซ้ือใช ้เน่ืองจากราคาของสินคา้มีความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือใช ้เม่ือ
เปรียบเทียบกบัเงินท่ีเสียไปกบัความคุม้ค่าของสินคา้ท่ีไดม้า 

 (3) ประเภทท่ี 3 ความเส่ียงทางสังคม (Social Risk) ผูบ้ริโภคกลวัว่าจะเสียใจ 
หากเม่ือตดัสินใจซ้ือใชแ้ลว้ไม่ไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ในสงัคมในทางท่ีดี  

 (4) ประเภทท่ี 4 ความเส่ียงทางด้านกายภาพ หรือความเส่ียงทางด้านความ
ปลอดภยั (Physiological Risk หรือ Safety Risk) ผูบ้ริโภคกลวัว่าจะไดรั้บการบาดเจ็บและอนัตราย
จากสินคา้ท่ีตนเองไดต้ดัสินใจซ้ือใช ้

 (5) ประเภทท่ี 5 ความเส่ียงทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Risk) ผูบ้ริโภคกลวั
ว่าการตดัสินใจซ้ือใชจ้ะท าให้กระทบต่อสถานภาพทางสังคม สินคา้ท่ีซ้ือใชแ้ลว้ไม่เป็นท่ีดึงดูดใจ
ต่อฝูงชน ท าให้ขาดความมัน่ใจต่อตนเอง ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะรับรู้ความเส่ียงแตกต่างกนัออกไป 
ข้ึนอยู่กบัแต่ละบุคล ตวัสินคา้ สถานการณ์ วฒันธรรม ปริมาณความเส่ียงท่ีผูบ้ริโภครับรู้ข้ึนอยูก่บั
แต่ละบุคคล ผูบ้ริโภคบางคนค านึงถึงความเส่ียงในระดบัสูงในสถานการณ์การบริโภคท่ีหลากหลาย 
ขณะท่ีผูบ้ริโภคบางคนค านึงถึงความเส่ียงเล็กน้อย และกลุ่มประเภทสินคา้มีความหลากหลาย มี
ทางเลือกใหต้ดัสินใจซ้ือมาก ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือมาก ในทางตรงกนั
ขา้ม หากกลุ่มสินคา้มีนอ้ย ไม่มีทางเลือกใหต้ดัสินใจซ้ือมาก ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงความเส่ียงนอ้ยลง 

6) กระบวนการบริโภคสินคา้และปัจจยัแทรกกลางระหว่างกระบวนการบริโภค
สินคา้ แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 (1) ขั้นตอนท่ี 1 ขั้นตอนท่ีมีปัจจัยน าเขา้ (Input) แบ่งเป็น 2 ปัจจัยน าเขา้ คือ 
ปัจจยัน าเขา้ท่ี 1 เกิดจากความพยายามทุ่มเทในการตลาดขององคก์ร เช่น ตวัสินคา้ ราคา การส่งเสริม
การตลาด ช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัน าเขา้ท่ี 2 เกิดจากสภาพแวดลอ้มทางวฒันธรรมเชิงสังคม 
เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) และแหล่งท่ีมาของขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีไม่ใช่การโฆษณา 
ชนชั้นทางสงัคม วฒันธรรมหลกัและวฒันธรรมยอ่ย 
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 (2) ขั้นตอนท่ี 2 ขั้นตอนระหว่างกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคท าการตดัสินใจซ้ือ 
(Process) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลคือขอบเขตทางด้านจิตวิทยาของตัวผูบ้ริโภคเอง เช่น แรงจูงใจ 
(Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) และทศันคติ 
(Attitude) 

 (3) ขั้นตอนท่ี 3 ขั้นตอนหลงัจากการตดัสินใจซ้ือใช ้(Post Purchase) ไดแ้ก่ ผล
จากการทดลองใช ้(Trail) ความพึงพอใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือใชต้ราสินคา้ทั้งเร่ืองคุณประโยชน์ท่ี
คาดหวงัสอดคลอ้งกบัปัญหา ความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ประสบการณ์ท่ีไดรั้บจาก
การซ้ือใชต้ราสินคา้ทั้งทางตรงและทางออ้ม การซ้ือซ ้ า การบริการหลงัการขาย การส่ือสารทาง
การตลาดของตราสินคา้ท่ีซ้ือใช ้ 
 

2.4.2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค Consumer Decision Making Process, Nowadays 

ในยคุปัจจุบนั นกัวิชาการไดใ้หค้  านิยมความหมาย ดงัต่อไปน้ี  
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Schiffman & Kanuk 1994, p. 659) คือ กระบวนการใน

การเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีทางเลือกสองทางเลือกข้ึนไป โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณา ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทั้ง
ทางดา้นจิตใจและกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง ทั้งกิจกรรมท่ีท าให้เกิดการซ้ือ และเกิด
พฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน  

สุปัญญา ไชยชาญ (2542, น. 126) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเป็นล าดบั
การกระท าซ่ึงจะด าเนินต่อเน่ืองไปจนถึงขั้นการซ้ือหรือไม่ซ้ือ  

สุดาพร กุณฑลบุตร (2552) กล่าวว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นการศึกษาความรู้สึกนึก
คิดของมนุษยท่ี์มีความสลบัซบัซอ้นและยากตอ้งการท่ีจะรับรู้ไดอ้ยา่งชดัเจนว่าคน ๆ นั้นก าลงัรู้สึก 
นึกคิดต่อส่ิงท่ีมากระทบประสาทของตนอยา่งไร ซ่ึงกระบวนการเก่ียวกบัความนึกคิดจึงไม่สามารถ
จะสังเกตไดโ้ดยตรง การอธิบายมกัท าไดเ้พียงการวินิจฉัยว่าอะไรเป็นตน้เหตุให้บุคคลนั้นมีการ
แสดงออกพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์  (2540, น. 2) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการเลือกทางปฏิบติัทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อใหบ้รรลุจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการ 
โดยใชห้ลกัเกณฑบ์างประการพิจารณาและตดัสินใจ  
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จากค านิยมขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบ
จากทางเลือกท่ีมีมากกวา่สองทางเลือกโดยน ามาพิจารณาดว้ยเหตุและผล เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค์
ท่ีตอ้งการ 
 

2.4.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision Making Process)  
Grewal and Levy (2013, อ้างถึงใน ปฐมาพร เนตินันทน์ ,  2556, น. 51-61)  กล่าวถึง 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไวว้่า เป็นขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งผ่าน เร่ิมจากก่อน
การซ้ือ ระหว่างซ้ือ หรือใช ้และหลงัจากซ้ือหรือใชแ้ลว้ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน คือ ขั้นตอน
ท่ี 1 การตระหนกัถึงความจ าเป็น ความตอ้งการ (Need Recognition) ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล 
(Information Searching) ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผล หรือทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation Alternatives) 
ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือและการบริโภค (Purchase and Consumption) ขั้นตอนท่ี 5 หลงัจากการซ้ือใช ้
(Post Purchase) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.2 แสดงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน 
แหล่งทีม่า: Grewal and Levy, 2013, p. 97, อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน์, 2556, น. 51. 
 

1) ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนักถึงความจ าเป็น ความต้องการ (Need Recognition) 
ผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงความจ าเป็นหรือความตอ้งการเม่ือเผชิญหนา้กบัความไม่สมดุล (Imbalance) 
ของการกระท าและความปรารถนาท่ีถูกปลุกเร้า (Arouse) ซ่ึงจะน าไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ
หรือใชต้ราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงในการแกไ้ขปัญหา (Problem Solving) หรือตอบสนองความจ าเป็น
ความตอ้งการของตนเองในด้านการใช้งาน และการตอบสนองความจ าเป็นความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในเชิงอารมณ์และความรู้สึก 

การตระหนกั
ถึงความ

จ าเป็น ความ
ตอ้งการ 
(Need 

Recognition) 

การคน้หา
ขอ้มูล 

(Information 
Searching) 

การ
ประเมินผล 
หรือทางเลือก

ต่าง ๆ 
(Evaluation 

Alternatives) 

การซ้ือและ
การบริโภค 

(Purchase and 
Consumption) 

หลงัจาก
การซ้ือใช ้
(Post 

Purchase) 
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2) ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Searching) เม่ือตระหนักถึงปัญหา
แลว้ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลสินคา้ ตราสินคา้ หรือทางเลือกต่าง ๆ เพื่อท าใหต้นเองเกิดภาวะ
สมดุล (Balance) และเกิดความพึงพอใจ (Satisfy) ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูล 2 แหล่ง คือ (1) 
ค้นหาข้อมูลจากภายใน (Internal Search for Information) เป็นข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเคยซ้ือใชใ้นอดีต (2) การคน้หาขอ้มูลภายนอก (External Search for 
Information) ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลนอกเหนือจากความทรงจ า เช่น การพูดคุยกบัคนใน
ครอบครัว เพื่อน พนกังานขาย รวมถึงการเปิดรับส่ือต่าง ๆ เช่น Google Yahoo Bing และ Ask.com 
ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มูลภายนอกเพื่อน าไปใชใ้นการตดัสินใจต่อไป ซ่ึงประเภทและปริมาณ
ขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการข้ึนอยูก่บัหากสินคา้มีความเก่ียวพนัสูง ผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลในปริมาณ
ท่ีมากกว่าและมีการคน้หาขอ้มูลจากหลายแหล่ง แต่ถา้เป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า อาจใชข้อ้มูล
จากประสบการณ์ของตนเองก็เพียงพอแลว้ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ของการซ้ือในแต่ละคร้ังดว้ย 
เช่น หากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้คร้ังแรก ย่อมตอ้งหาขอ้มูลในปริมาณมาก แต่เม่ือซ้ือคร้ังต่อไปการ
คน้หาขอ้มูลอาจนอ้ยลง  

3) ขั้นตอนท่ี 3 การประเมินผล หรือทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation Alternatives) การ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจาก
พื้นฐานความเช่ือและความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เพื่อเปรียบเทียบสินคา้ เพื่อเลือกส่ิงท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการมากท่ีสุด เพื่อเลือกทางเลือกท่ีเห็นว่าเหมาะสม โดยพิจารณาจากตราสินคา้ คุณสมบติั 
ท่ีมีความส าคญัและตรงกบัความตอ้งการของตนเอง  

4) ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือและการบริโภค (Purchase and Consumption) หรือ การ
ตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด น าไปสู่
ความตั้งใจซ้ือ (Intention to Buy) และการตดัสินใจซ้ือ แต่ในบางกรณี ผูบ้ริโภคก็ไม่ไดท้  าการซ้ือ
ตราสินคา้ท่ีตนเองเลือกไว ้เน่ืองจากมีตวัแปรอ่ืน ๆ มาแทรกระหว่างความตั้งใจซ้ือ ท าให้เกิดการ
เปล่ียนใจไปซ้ือใชต้ราสินคา้อ่ืนท่ีไม่ไดต้ั้งใจซ้ือตั้งแต่แรก 

5) ขั้นตอนท่ี 5 หลงัจากการซ้ือใช ้(Post Purchase) หลงัจากผูบ้ริโภคไดซ้ื้อสินคา้
และมีประสบการณ์จากการใช้สินคา้ ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าสินคา้นั้นสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจกมี็แนวโนม้ในการ
ซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าอีก และแนะน าให้ขอ้มูลข่าสารต่าง ๆ ต่อตราสินคา้ท่ีตนมีความภกัดีในเชิงบวกกบั
ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  

Grewal and Levy (2013, อ้างถึงใน ปฐมาพร เนตินันทน์ , 2556, น. 60-61)  ได้อธิบาย
เพิ่มเติมวา่ ผลหลงัจากการซ้ือใชแ้บ่งไดเ้ป็น 3 แนวทาง ดงัน้ี 
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1) ความพึงพอใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Consumer Satisfaction) ความพึงพอใจ
ในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจะเกิดข้ึน ข้ึนอยู่กบัระดบัความคาดหวงัในตราสินคา้ท่ีมีคุณสมบติัและ
คุณประโยชน์ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้รวมถึงการบริการหลงัการขายดว้ย 

2) การคิดปลอบโยนใจตนเองเพื่อแกไ้ขปัญหาความขดัแยง้ในตนเองกบัพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือใชต้ราสินคา้ของผูบ้ริโภค (Post Purchase Cognitive Dissonance) เม่ือความเช่ือใน
ตวัผูบ้ริโภคเกิดความขดัแยง้กบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือใชสิ้นคา้ ซ่ึงเกิดข้ึนกบัสินคา้ท่ีมีราคาแพง
ไม่ไดมี้ประสิทธิภาพตามท่ีคาดหวงัท าให้ผูบ้ริโภคพยายามคิดแกไ้ขความรู้สึกไปในทางบวกแทน
วา่สินคา้ท่ีตนเองไดซ้ื้อมีช่ือเสียงกวา่ คุณภาพโดยรวมน่าจะดีกวา่ เป็นตน้ 

3) ผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า (Customer Loyalty) หากลูกค้าหรือกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินคา้นั้นซ ้ าอีก 
และยงัแนะน าขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีตนภกัดีให้กบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถลด
งบประมาณท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดเพื่อการสร้างตราสินคา้ลงได ้ 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ พบงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ โดยมี
วตัถุประสงคก์ารวิจยัแตกต่างกนั กลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนั และมีระยะเวลาในการศึกษาแตกต่างกนั
ดงัน้ี  

พรรณรี สุรินทร์ (2559) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือก
ซ้ือผลไม้ออร์แกนิค ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา โครงสร้างตลาด 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลไมอ้อร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจุบนัร้านเฉพาะขายผลไมอ้อร์แกนิคมีจ านวนนอ้ย และผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะซ้ือผลไมอ้อร์แกนิค
ในห้างสรรพสินคา้ และผลิตภณัฑข์องตลาดและหากผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงปริมาณราคาหรือพฤติกรรมอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิตและการขาย
ย่อมส่งผลกระทบกระเทือนต่อตลาดหรือผูผ้ลิตรายอ่ืน พฤติกรรมการแข่งขนัดา้นราคาไม่นิยมใน
การก าหนดกลยทุธ์ เน่ืองจากคุณสมบติัของผลไมอ้อร์แกนิคนั้นไม่แตกต่างกนัมากสามารถทดแทน
กนัไดอ้ยา่งสมบูรณ์ท าใหผู้ข้ายใชพ้ฤติกรรมการแข่งขนัท่ีเก่ียวขอ้งดา้นราคาเป็นหลกั ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นช่องทางจ าหน่าย ดา้นสงสริมการขาย ดา้นคุณภาพเป็นสินคา้ท่ีสามารถทดแทนกนัไดอ้ย่าง
สมบูรณ์แบบ แต่สินคา้นั้นมีเอกลกัษณ์พาะในดา้นความปลอดภยัและของตวัสินคา้จากการวเิคราะห์ 
ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่โครงสร้างตลาดผลไมอ้อร์แกนิคเป็นแบบ ตลาดก่ึงแข่งขนัก่ึงผกูขาด  

ส าหรับปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการเ ลือกซ้ือผลไม้ออร์แกนิคของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ วุฒิการศึกษาปริญญาตรี และรายไดเ้ฉล่ียใน
ครอบครัวมากกว่า 30,001 บาทข้ึนไป จะซ้ือผลไมอ้อรืแกนิคทั้งสองกลุ่มให้ความส าคญัของตรา
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สัญลกัษณ์มีผลต่อการตดัสินซ้ือในราคาท่ีแพงกว่าผลไมท้ัว่ไป เพราะความเช่ือมัน่ว่าผลไมท่ี้ไม่ใส่
ปุ๋ยเคมีไดก้ารรับรองคุณภาพมีผลต่อผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลไมอ้อร์แกนิคในราคาท่ีแพงกว่าผลไม้
ทัว่ไป เม่ือน าปัจจยัต่าง ๆ มาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม พบว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลไมเ้ชิงบวกคือ อายุ การศึกษา โดยพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในตราสัญลกัษณ์ การรับรู้ข่าวสารในเร่ืองความปลอดภยัในสารพิษตกคา้ง
ในผลไม ้ 

อาทิตย ์อุทธวงั (2550) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ
ผลไม้สดตัดแต่งในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 
พฤติกรรมของผู ้บริโภค ต่อการตัดสินใจซ้ือผลไม้สดตัดแต่ง ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่อายุ 40-49 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้
เฉล่ียมากกว่า 20,000 บาท ต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามทุกคนเคยซ้ือผลไมส้ดตดัแต่งในร้านคา้
ปลีกสมยัใหม่ และนิยมบริโภคผลไมส้ดตดัแต่งท่ีเป็นผลไมต้ามฤดูกาลในประเทศมากท่ีสุด สถานท่ี
นิยมซ้ือท่ีโลตสั สาขาหางดง การตดัสินใจซ้ือคือ ตดัสินใจดว้ยตนเองมากท่ีสุด เหตุผลท่ีซ้ือเน่ืองจาก
มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายชนิดมากท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือผลไมส้ดตดัแต่งในร้านคา้ปลีกสมยัใหม่
ไม่แน่นอนแลว้แต่โอกาส โดยจะซ้ือ 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีท าการซ้ือนั้นไม่แน่นอน วนัท่ี
นิยมซ้ือคือ วนัหยดุ ปริมาณการซ้ือแต่ละคร้ังมีปริมาณไม่แน่นอน ส่วนมากค่าใชจ่้ายในการซ้ือแต่
ละคร้ัง 50-100 บาท ปัจจยัในการพิจารณาเลือกซ้ือมรการเปรียบเทียบราคาสินคา้ 

ในส่วนของความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด
ในการเลือกซ้ือผลไมส้ดตดัแต่ง ดา้นผลิตภณัฑ ์ให้ความส าคญัโดยรวมมีค่าอยูใ่นระดบัมาก โดยมี
ปัจจยัยอ่ยเร่ือง ความสด สะอาด ถูกสุขอนามยั ปลอดสารพิษ มีเคร่ืองหมายรับรองความปลอดภยั มี
ขนาด/ปริมาณ เหมาะสมกบัราคา ดา้นราคา ใหค้วามส าคญัโดยรวมมีค่าอยูใ่นระดบัมากในเร่ือง การ
มีป้ายท่ีเห็นไดช้ดัเจน ราคาใกลเ้คียงกบัราคาในตลาดสด ราคาสมเหตุสมผลกบัคุณภาพสินคา้ ราคา
ถูกกว่าราคาในตลาดสด ดา้นสถานท่ีจดัจ าหน่าย ใหค้วามส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมากทั้งในเร่ือง
ความสะอาดของร้าน มีสถานท่ีจอดรถเพียงพอ มีการจดัแบ่งพื้นท่ีการจดัวางสินคา้ท่ีเหมาะสม และ
การเดินทางสะดวก (ใกลบ้า้น ใกลท่ี้ท างาน) ดา้นส่งเสริมการตลาด ใหค้วามส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
โดยปัจจยัการส่งเสริมการตลาดท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัเรียงล าดบัไดด้งัน้ี การบริการท่ี
ดีของพนกังาน การลดราคา และมีการแถมสินคา้ 

อดุลย ์ก๋องระบาง (2549) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลไม้
ของผูบ้ริโภคในตลาดสดแม่ริมอ าเภอแม่ริมจงัหวดัเชียงใหม่ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่ออ
ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในตลาดสดแม่ริม 2) เพื่อหาแนวทาง
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ในการด าเนินงานของธุรกิจค้าปลีกผลไม้สดในตลาดสดอ าเภอแม่ริม จังหวดัเชียงใหม่ โดย
การศึกษากลุ่มตวัอย่าง ผูท่ี้เคยซ้ือผลไมส้ดในตลาดแม่ริม จ านวน 321 คน ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป 
มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-8,000บาท การเดินทางจากท่ีพกัไปถึงตลาดส่วนใหญ่ใช้เวลา 6-10 
นาที และใช้รถจกัรยานยนต์ในการเดินทาง ส่วนใหญ่มาซ้ือของท่ีตลาด 4-4 คร้ังต่อสัปดาห์ ซ้ือ
ผลไมต่้อคร้ังเป็นจ านวนเงิน 101-150 บาท จะซ้ือผลไมส้ดในวนัธรรมดา จนัทร์-ศุกร์ และวนัหยดุ 
เสาร์-อาทิตย ์ในตอนเยน็  

ดา้นปัจจยัภายใน ผูบ้ริโภคมีความเห็นดว้ยเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
อยู่ในระดบัมาก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากในเร่ือง ผูซ้ื้อมีแนวคิดของตวัเองในการซ้ือ ดา้น
ปัจจยัภายนอก มีความเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ อยู่ในระดบัมาก 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยมากในเร่ือง ผูซ้ื้อชอบซ้ือผลไมไ้ทยตามฤดูกาลมากกว่าผลไมจ้าก
ต่างประเทศ ในส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีความเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ในเร่ืองคุณภาพสินคา้ ปัจจยัดา้นราคา มีความเห็นดว้ยมากในเร่ือง การตั้งราคาขายมีความเหมาะสม 
ปัจจยัดา้นสถานท่ี มีความเห็นดว้ยมาก ในเร่ือง การจดัร้านคา้สะอาด สวยงาม สะดุดตา ปัจจยัดา้น
ส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคมีความเห็นดว้ยมากในเร่ือง ผูซ้ื้อสามารถเลือกผลไมไ้ดเ้อง  

กิตติยา อินทร์ชยั (2554) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือผลไมข้องประชาชนใน
เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
ผลไมข้องประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 2) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัปัจจยั
ทางการตลาดและปัจจยัเศรษฐกิจ สังคมท่ีมีผลกบัการซ้ือผลไมข้องประชาชนในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลของประชาชนท่ีซ้ือผลไม้
กบัการซ้ือผลไมข้องประชาชนในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 4) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัเศรษฐกิจ สังคมกบัการซ้ือผลไมข้องประชาชนในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 5) เพื่อศึกษาถึงระดบัปัญหาและความคิดเห็นของประชาชนท่ีซ้ือผลไม้
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสุราษฎร์ธานี โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชาชนผูบ้ริโภค
ผลไมท้ัว่ ๆ ไปก าหนดช่วงอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป ในเขตอ าเภอเมืองของจงัหวดัสุราษฎร์ธานี จ านวน 
400 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง อาย ุ21-30 ปี การศึกษาระดบั
มธัยมศึกษา/ปวช. สถานภาพโสด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5,001-10,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน
นกัศึกษา ส่วนใหญ่เลือกซ้ือผลไมไ้ม่แน่นอนข้ึนอยูก่บัผลไมท่ี้ชอบ จะซ้ือมากกว่า 3 คร้ังข้ึนไป ซ้ือ
จากตลาดสดทัว่ ๆ ไปและซ้ือตามความสะดวก เวลา 16.00-18.00 น. ส่ิงท่ีค  านึงถึงมากท่ีสุด คือ 
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ผลไมมี้คุณภาพดี จ านวนเงินต่อคร้ัง 51-100 บาท เหตุผลส าคญัท่ีสุดในการซ้ือ คือ ซ้ือเพื่อบริโภค 
และบุคคลท่ีอิทธิพลในการซ้ือ คือ เป็นสมาชิกในครอบครัว ผลการศึกษาขอ้มูลระดบัความส าคญั
ปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ สังคม ซ้ือผลไม ้โดยเรียงล าดบัความส าคญั ดงัน้ี อนัดบั
หน่ึงดา้นผลิตภณัฑ ์ให้ความส าคญัดา้นบรรจุภณัฑส์ะอาดและสวยงาม ดา้นคุณภาพความปลอดภยั 
โดยใหค้วามส าคญัผลไมป้ราศจากสารเคมีและสารตกคา้ง  

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้ความส าคญัการจดัวางผลไมส้ะดวกในการเลือก ด้าน
ฤดูกาลของผลไม้ ให้ความส าคญัซ้ือได้ทุกฤดูกาล ด้านราคา ให้ความส าคญัราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพผลไม ้ดา้นภาวะเศรษฐกิจ ให้ความส าคญัความเช่ือเก่ียวกบัประโยชน์ของการบริโภคผลไม้
จ านวนสมาชิกในครอบครัว การเปล่ียนแปลงราคาสินคา้อุปโภคบริโภคอ่ืน ๆ ดา้นส่งเสริมการตลาด 
ให้ความส าคัญในเร่ืองเทคนิคการบริการท่ีแตกต่างจากร้านอ่ืน ด้านนโยบายของรัฐบาล ให้
ความส าคญัในเร่ืองการออกกฎหมายท่ีเก่ียวกบัการรับประกนัสุขภาพ การก าหนดราคารับซ้ือและ
ส่งออกผลไมข้องรัฐบาล การก าหนดและเปล่ียนแปลงมาตรฐานค่าครองชีพ    

ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการซ้ือผลไมข้องประชาชน ปัจจยั
ดา้นเพศ อาย ุการศึกษา ศาสนา สถานภาพการสมรส รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัการ
ซ้ือผลไม้อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านจ านวนสมาชิกในครอบครัว และสุขภาพไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดและปัจจยัเศรษฐกิจ สังคม กบัการซ้ือ
ผลไมข้องประชาชน ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
นโยบายของรัฐบาล ฤดูกาลของผลไม้ และคุณภาพความปลอดภัยมีความสัมพนัธ์กันอย่างมี
นัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นภาวะเศรษฐกิจไม่มีความสัมพนัธ์ ปัญหาท่ีพบจากการซ้ือผลไม ้
ปัญหาดา้นความปลอดภยัจากสารเคมีและส่ิงตกคา้ง ผลไมไ้ม่สดเก็บไดไ้ม่นานมีปัญหาอยูใ่นระดบั
มาก  

อิทธิพนธ์ ป่ินน ้า (2553) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง การเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ส้มสายน ้ าผึ้งระหว่างผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษา เปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งระหว่างผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่และ
กรุงเทพมหานคร การศึกษาใชว้ิธีการออกแบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 384 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยบริโภคส้มสายน ้ าผึ้ งในจังหวัดเชียงใหม่และ
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอาย ุ40-49 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาระดบัปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพนกังานเอกชน มีรายได ้15,001-22,000 บาท ซ้ือผลไมต้ระกูลส้มใน 11-15 คร้ัง
ต่อปี ซ้ือสม้สายน ้าผึ้ง 11-15 คร้ังต่อปี สาเหตุท่ีเลือกซ้ือสม้สายน ้าผึ้งเพราะเป็นผลไมท่ี้ดีต่อสุขภาพ  
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ด้านการศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งระหว่างผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1.ขั้นการรับรู้ปัญหา โอกาส
ในการซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งของผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่ส่วนใหญ่จะซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ง
เม่ือตอ้งการบริโภค เพราะจงัหวดัเชียงใหม่เป็นพื้นท่ีปลูกส้มสายน ้ าผึ้งจึงมีการวางจ าหน่ายเป็นจ า
นานมากและมีการคมนาคมท่ีสะดวกท าให้ผู ้บริโภคสามารถหาซ้ือง่าย ในขณะท่ีผู ้ตอบ
แบบสอบถามในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะซ้ือเม่ือพบเห็นส้มสายน ้าผึ้ง เพราะกรุงเทพมหานคร
เป็นตลาดผูบ้ริโภคผลไมข้นาดใหญ่ของประเทศท าให้มีผลไมห้ลายชนิดให้เลือกบริโภค 2.ขั้นการ
แสวงหาขอ้มูล การตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งของผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่และ
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือ โดยไม่ตอ้งใชเ้วลาใน
การแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม เพราะเป็นผลไมท่ี้พบเห็นบ่อยและซ้ือเป็นประจ าเม่ือถึงฤดูกาล  

ดา้นแหล่งขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งของกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามทั้ง
สองกลุ่ม ส่วนใหญ่จะไดแ้หล่งขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งจากการสอบถามจากผู ้
จ  าหน่าย เน่ืองจากสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภคได้รวดเร็วและ
น่าเช่ือถือทั้งราคาและขอ้มูลของผูผ้ลิต 3.ขั้นการประเมินทางเลือก ผูต้อบแบบสอบถามทั้งสองกลุ่ม
ให้ความส าคญักบัปัจจยัของการประเมินทางเลือกเร่ืองความสะดวกของสถานท่ีจ าหน่าย 4.ขั้นการ
ซ้ือ ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งของผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่ไดรั้บ
อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือจากครอบครัว ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครจ านวน
มากท่ีสุดจะตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง  

ดา้นลกัษณะการบริโภคส้มสายน ้ าของทั้งสองกลุ่มตวัอยา่ง ซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งไปบริโภคเอง 
ปริมาณการซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่ซ้ือ คร่ึงกิโลกรัมถึง 2 กิโลกรัมเฉล่ียต่อคร้ัง 
ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครจะซ้ือมากกว่า 2-5 กิโลกรัมโดยเฉล่ียต่อคร้ัง 
นอกจากน้ีในกรณีท่ีพบผลไมช้นิดอ่ืนวางจ าหน่ายพร้อมกบัส้มสายน ้ าผึ้ งในราคาท่ีใกลเ้คียงกนั
ผูต้อบสอบถามทั้งสองกลุ่มส่วนใหญ่อาจจะซ้ือผลไมช้นิดอ่ืนดว้ย 5.ขั้นประเมินหลงัซ้ือ ปัญหาท่ี
พบของทั้งสองกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัในเร่ืองรสชาติของส้มสายน ้าผึ้งไม่ดี พฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือในกรณีไม่พอใจของทั้งสองกลุ่มตวัอยา่งจะน าสม้สายน ้าผึ้งไปท้ิง นอกจากน้ีการเลือกซ้ือสม้สาย
น ้ าผึ้งในอนาคตของกลุ่มตวัอย่างทั้งสองกลุ่มจะยงัคงซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งและแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ
สม้สายน ้าผึ้งในอนาคตแน่นอน 

สริตา ภูมิสินสิริ (2552) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ของผูซ้ื้อทอ้งถ่ินและนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองชียงใหม่ของผู ้
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ซ้ือ ทอ้งถ่ินและนกัท่องเท่ียวชาวไทย 2) เพื่อศึกษาถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ของผูซ้ื้อทอ้งถ่ินและนักท่องเท่ียวชาวไทย การศึกษาใช้วิธีการ
ออกแบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน  400 คน  ผลการศึกษาพบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีเคยบริโภคล้ินจ่ีสดท่ีเป็นคนทอ้งถ่ิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25-35 ปี มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพคา้ขายหรือประกอบธุรกิจส่วนตวั มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีรายได ้30,001- 40,000 บาทต่อเดือน ซ้ือล้ินจ่ีสด 1-3 คร้ังใน 1 ปี ซ้ือล้ินจ่ีสดตลอดช่วง
ฤดูกาล และนิยมซ้ือล้ินจ่ีพนัธ์ุจกัรพรรดิมาบริโภค  

ในส่วนของผูท่ี้เคยบริโภคล้ินจ่ีสดท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ
36-45 ปี สถานภาพสมรส ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัหรือร้านคา้ มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ซ้ือล้ินจ่ีสด 4-6 คร้ังใน 1 ปี ซ้ือล้ินจ่ีสด
ตลอดช่วงฤดูกาล และนิยมซ้ือล้ินจ่ีพนัธ์ุจกัรพรรดิมาบริโภค ในส่วนของการศึกษาเปรียบเทียบ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ของผูซ้ื้อทอ้งถ่ินและนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1.ขั้นตระหนกัถึงปัญหา แหล่งท่ีกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือล้ินจ่ี
สดของคนทอ้งถ่ินคือ งานเทศกาลล้ินจ่ี ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยคือ ตลาดผลไม ้เหตุผลส าคญั
ในการซ้ือล้ินจ่ีของคนทอ้งถ่ินคือ ตอ้งการบริโภคเอง นกัท่องเท่ียวชาวไทย ซ้ือเม่ือพบเห็นล้ินจ่ีสด 
2.ขั้นแสวงหาขอ้มูล คนทอ้งถ่ินจะหาขอ้มูลเพื่อซ้ือล้ินจ่ีสดในเร่ืองความปลอดภยัจากสารเคมี
มากกว่านกัท่องเท่ียวชาวไทย ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยจะหาขอ้มูล ในเร่ืองขนาดของผล และ
ราคามากกวา่คนทอ้งถ่ิน  

ส่วนเร่ืองราคา การหาขอ้มูลเพื่อซ้ือล้ินจ่ีสด นกัท่องเท่ียวชาวไทยให้ความส าคญัมากกว่า
คนทอ้งถ่ิน ในด้านแหล่งขอ้มูลในการซ้ือของคนทอ้งถ่ินจะท าการทดลองบริโภคจริงมากกว่า
นกัท่องเท่ียวชาวไทย 3.ขั้นการประเมินทางเลือก คนทอ้งถ่ินใหค้วามส าคญักบัปัจจยัในการประเมิน
ทางเลือกในเร่ือง ความสดใหม่มากกว่านักท่องเท่ียวชาวไทย ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวชาวไทยให้
ความส าคญักบั ขนาดของผล พนัธ์ุล้ินจ่ี ราคา และราคาผลไมช้นิดอ่ืนท่ีสามารถซ้ือทดแทนล้ินจ่ีสด 
ความสะดวกในการเขา้ถึงของสถานท่ีจ าหน่ายและการลดราคามากกว่าคนท้องถ่ิน 4.ขั้นการ
ตดัสินใจซ้ือ คนทอ้งถ่ินจ านวนมากท่ีสุด จะซ้ือล้ินจ่ีสดท่ีเทศกาลล้ินจ่ี ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวชาว
ไทยจ านวนมากท่ีสุด จะซ้ือล้ินจ่ีท่ีตลาดสด ในเร่ืองปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสด 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยใหค้วามส าคญัในเร่ือง สถานท่ีขาย มากกวา่คนในทอ้งถ่ิน นอกจากน้ี ถา้หากมี
ผลไมต้ามฤดูชนิดอ่ืนวางจ าหน่ายพร้อมกบัล้ินจ่ีสดในราคาท่ีใกลเ้คียงกนั คนทอ้งถ่ินจะยงัคงซ้ือ
ล้ินจ่ีสดอยา่งแน่นอนร้อยละ 62.00 ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยมีเพียงร้อยละ 47.50 ท่ีจะยงัคงซ้ือ
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ล้ินจ่ีสด 5.ขั้นประเมินหลงัการซ้ือ ในดา้นความคิดเห็นเม่ือบริโภคล้ินจ่ีสดท่ีซ้ือมาคนทอ้งถ่ินมีความ
พอใจ ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวชาวไทยนั้นค่อนขา้งพอใจ  

ดงันั้นจึงท าใหก้ารเลือกซ้ือล้ินจ่ีสดในอนาคต ท่ีเป็นคนทอ้งถ่ินยงัคงซ้ืออยา่งแน่นอน และ
นักท่องเท่ียวชวไทยอาจจะซ้ือนั้ นมีร้อยละ 43.00 ส่วนปัญหาท่ีพบในการซ้ือล้ินจ่ีสดของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย มกัพบในเร่ืองของรสชาติ การถูกผูข้ายเอารัดเอาเปรียบ สถานท่ีจ าหน่ายอยู่
ไกลไม่สะดวกในการซ้ือ ความหลากหลายของพนัธ์ุล้ินจ่ี มากกวา่คนทอ้งถ่ิน 

กาญจนา ม่ิงโมฬี (2549) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรม ผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอดภยัจากสารเคมีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์
หลกัเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอดสารเคมี อีกทั้ง
ยงั ศึกษาสภาพทัว่ไปทางการผลิต และการตลาด พฤติกรรมการบริโภค และปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอดสารเคมี โดยท าการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาซ้ือสินคา้ในร้านท๊อป
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า สภาพเศรษฐกิจของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีสถานภาพโสด อายสุ่วนใหญ่อยูใ่นช่วงวยัท างาน ระหว่าง 21-30 
ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษทั มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท และมีรายไดค้รัวเรือนมากกว่า 41.25 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สมาชิกในครอบครัว
ประมาณ 1-4 คน ไม่มีสมาชิกท่ีเป็นเดก็และผูสู้งอาย ุ

จากการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคมะม่วงน ้าดอกไมป้ลอดสารเคมี พบวา่เหตุผลส่วนใหญ่
เลือกบริโภคมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอดสารเคมีเพราะ มีตรารับรองจากหน่วยงานราชการมากท่ีสุด 
และเคยบริโภคมะม่วงน ้าดอกไมป้ลอดสารเคมีมาแลว้ประมาณ 6 คร้ัง และบริโภค 1.5 คร้ังต่อเดือน 
ปริมาณท่ีซ้ือ 1.5 กิโลกรัมต่อคร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ 65.40 บาทต่อกิโลกรัม ส่วนใหญ่จะซ้ือมะม่วง
น ้ าดอกไมป้ลอดสารเคมีท่ีซุปเปอร์มาเก็ต คิดเป็นร้อยละ 44.70 ในดา้นความตอ้งการขอ้มูลข่าวสาร 
ผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มมีความตอ้งการขอ้มูลข่าวสารในดา้นประโยชน์ต่อสุขภาพมากท่ีสุด โดยกลุ่มท่ี
เลือกบริโภคร้อยละ 23.26 กลุ่มท่ีไม่เลือกบริโภคร้อยละ 25.55 และผูบ้ริโภคทั้งสองกลุ่มตอ้งการ
รับทราบขอ้มูลข่าวสารทางโทรทศัน์มากท่ีสุด ความพอใจท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือมะม่วงน ้ าดอกไม้
ปลอดสารเคมีท่ีระดบัราคาต ่ากว่า 35 บาทมากท่ีสุดร้อยละ 56.25 และจากการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การซ้ือมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอดสารเคมีของผูบ้ริโภคคือ รูปลกัษณ์ของมะม่วงน ้ าดอกไมป้ลอด
สารเคมี อายขุองผูบ้ริโภค จ านวนปีของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บการศึกษา ราคาของมะม่วงน ้าดอกไมป้ลอด
สารเคมี และระยะเวลาท่ีผูบ้ริโภคเดินทางมายงัแหล่งวางจ าหน่าย ซ่ึงปัจจยัต่าง ๆ มีผลต่อการ
บริโภคมีทิศทางเดียวกนักบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ยกเวน้ปัจจยัดา้นอายขุองผูบ้ริโภคท่ีมีทิศทางตรงกนั
ขา้มกบัสมมติฐาน 
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จากแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผูว้ิจัยได้น าแนวคิดและ
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษา ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก จึงเลือกศึกษา
การตดัสินใจซ้ือ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 การตระหนกัถึงความจ าเป็น ความ
ตอ้งการ (Need Recognition) ขั้นตอนท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Searching) ขั้นตอนท่ี 3 
การประเมินผล หรือทางเลือกต่าง ๆ (Evaluation Alternatives) ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือและการบริโภค 
(Purchase and Consumption) ขั้นตอนท่ี 5 หลงัจากการซ้ือใช ้(Post Purchase)  
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัทุเรียน 
 

2.5.1 ประวตัิความเป็นมาของทุเรียน 
ทุ เ รี ยน  (Durian) มี ช่ือวิทยาศาสตร์ว่ า  Durio zibethinus Marr อยู่ ในวงศ์  (Family) 

Bombacaceae มี ถ่ินก าเนิดอยู่ในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ บริเวณหมู่เกาะอินเดีย การ
แพร่กระจายพนัธ์ุของทุเรียน จากค าบอกเล่าของ พระยาแพทยพงศาวิสุทธาธิบดี (สุ่น สุนทรเวช) ใน
ปี พ.ศ. 2418 มีผูส้ันนิษฐานว่าถ่ินเดิมของทุเรียนก่อนจะเขา้มาในประเทศไทยนั้นมีอยู่แถบเมือง
ทะวาย, มะริด และตะนาวศรีของพม่า เข้ามาสู่ประเทศไทย 2 ทาง คือ 1.เข้ามากับกองทัพท่ี
พระบาทสมเดจ็พระพทุธยอดฟ้าจุฬาโลก คร้ังท่ีพระองคเ์สดจ็ยกกองทพัไปตีเมืองมะริดและตะนาว
ศรี เม่ือปี พ.ศ. 2330 และสายท่ี 2 เช่ือวา่ทุเรียนเขา้มาจากทะวาย มะริด และตะนาวศรี แต่แพร่อยูท่าง
ใตก่้อนโดยทางเรือสินคา้ บางตน้มีอายุเป็นร้อยปี จึงเขา้ใจว่าทุเรียนท่ีน ามาปลูกในกรุงเทพฯ ใน
สมยันั้นมาจากนครศรีธรรมราช ในปัจจุบนัแหล่งปลุกทุเรียนของประเทศไทยส่วนใหญ่อยู่ทาง
ภาคใตแ้ละภาคตะวนัออก ภาคใต ้ปลูกกนัมากตั้งแต่จงัหวดัชุมพรลงไป ภาคกลางปลูกท่ีจงัหวดั
นนทบุรี กรุงเทพฯ และจงัหวดัชยันาท มีปลูกบา้งเลก็นอ้ย ภาคเหนือปลูกท่ีจงัหวดัอุตรดิตถ ์จงัหวดั
พิษณุโลก และภาคตะวันออก ได้แก่ จังหวัดจันทบุรี , จังหวัดระยอง , จังหวัดตราด , จังหวัด
ปราจีนบุรี, ส่วนฉะเชิงเทรา, จงัหวดัสมุทรปราการ และจงัหวดัชลบุรี มีปลูกเลก็นอ้ย ส าหรับค าว่า
ทุเรียน จากการสันนิษฐานน่าจะมาจากภาษามาเลเซีย เรียกว่า “ดูรี” แปลว่าหนาม ใกลเ้คียงกบัค าว่า
ทุเรียนเพราะเป็นผลไมท่ี้มีหนาม และในภาษามาเลเซียก็เรียกทุเรียนว่า “ดูเรน” ในภาษามอญเรียก
ทุเรียนวา่ “ตูเรน” ส่วนค าวา่ “ทุเรียน” ของบา้นเราคงมาจากรากศพัทเ์ดียวกนั เป็นผลไมท่ี้มีหนาม มี
กล่ินหอม มีเน้ือสีเหลือง รสชาติหวานมนั เน้ือของผลมีคุณค่าทางอาหารสูงมากทั้งในดา้นไขมนัท่ี
ให้พลงังานความร้อน, โปรตีน, คาร์โบไฮเดรต และแร่ธาตุต่าง ๆ ท่ีเป็นประโยชน์  (วลัลภ ยก
สมาคม, 2540, น. 5-7) 
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2.5.2 ลกัษณะทางพฤกษาศาสตร์ทัว่ไปของทุเรียน  
บรรณ บูรณะชนบท (ม.ป.ป., น. 5-7) ทุเรียนเป็นผลไมย้ืนตน้ขนาดใหญ่ เป็นไมป้ระเภท

เน้ืออ่อน มีเสน้ผา่ศูนยก์ลางประมาณ 6-30 น้ิว มีอายยุนืกวา่ 80-160 ปี เปลือกแขง็สีเทาแก่เป็นสะเกด็ 
ขรุขระ มีรอยแตกเป็นทางยาว มีก่ิงออกจากล าตน้โดยรอบสลบัทิศทางกนั ลกัษณะของก่ิงจะเหยยีด
ตรงหรือคดโคง้ข้ึนอยูก่บัลกัษณะประจ าพนัธ์ุของทุเรียนและการไดรั้บแสงแดด  

 

 
 
ภาพที ่2.3 ลกัษณะตน้ทุเรียน 
 

ราก ทุเรียนเป็นพนัธ์ุไมท่ี้มีรากหาอาหารกินตามผิวดินจนถึงระดบั 50 เซนติเมตร มีราก
พิเศษ ท่ีเกิดจากบริเวณโคนตน้อยูม่ากมายตามผวิดิน และรากเหล่าน้ีจะเป็นจุดก าเนิดของรากจ าพวก
ท่ีใชดู้ดน ้ าและธาตุอาหาร ส่วนรากแขนงท่ีเกิดจากรากแกว้นั้นหาไดย้ากมากพบบา้งในระดบั 1 ฟุต 
จากผวิดินของรากทุกประเภท มีตาท่ีพร้อมจะเจริญเป็นรากเรียงเป็นแถวอยูร่อบ รากทุเรียนไม่มีราก
ขนอ่อนส าหรับรากฝอยเกิดอยูบ่ริเวณผิวดิน มกัมีรากพิเศษแตกออกมามากมายมีลกัษณะคลา้ยตีน
ตะขาย เรียกวา่ “รากตะขาบ” 

ใบ ทุเรียนเป็นพืชใบเล้ียงคู่ชนิดใบกวา้ง เป็นแบบใบเล้ียงเด่ียวมีขนาดกวา้ง 2-3 น้ิว ยาว 6-8 
น้ิว ปลาบใบแหลม มีกา้นใบสีน ้ าตาล ยาวประมาณ 1 น้ิว บนใบมีสีเขียวแก่ถึงเขียวเขม้ ใตใ้บเป็นสี
น ้ าตาล ใบแตกจากตาของก่ิงในลกัษณะแยงตรงขา้มกบัก่ิง การเรียงตวัของใบเป็นแบบสลบัใบ ใบ
อ่อนของทุเรียนจะพบัคร่ึงตามยาวของกา้นกลางใบติดกนัอยู่ เม่ือใบเร่ิมแก่ก็จะค่อยๆ คล่ีออกมา
เร่ือย ๆ เสน้ใบของทุเรียนสานกนัเป็นร่างแห 
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ดอก ดอกทุเรียนจะผลิออกมาตามโคนก่ิงท่ีแยกออกจากล าตน้หรือตามล าตน้และตามบน
ก่ิง ดอกของทุเรียนออกเป็นช่ือ ๆ ช่อหน่ึงมี 5-30 ดอก กา้นดอกกลม โคนโตปลายเรียวเลก็ มีเกลด็
เล็ก ๆ สีน ้ าตาลหรือสีทองคลุมอยู่ ดอกตูม มีลกัษณะกลมหรือรูปไข่ มีส่วนของดอกครบสมบูรณ์ 
เป็นดอกสมบูรณ์เพศ คือมีเกสรตวัผูแ้ละเกสรตวัเมียอยูใ่นดอกเดียวกนั เม่ือดอกเร่ิมบานเกสรตวัเมีย
จะโผล่ออกมาก่อนและรอรับการผสมเกสรจากดอกอ่ืนหรือตน้อ่ืน แต่เกสรตวัผูข้องดอกน้ียงัอยูข่า้ง
ในท าใหด้อกทุเรียนผสมในดอกเดียวกนัตามธรรมชาติไดย้าก คร้ังแรกดอกทุเรียนจะผลิออกมาเลก็ 
ๆ เป็นสีน ้ าตาลอยูต่ามตาของก่ิงแลว้หยดุเจริญอยูช่ัว่ขณะหน่ึง เม่ืออุณหภูมิเหมาะสมประมาณ 14-
15 องศาเซลเซียส จึงจะเร่ิมขยายตวัเจริญเป็นตุ่มสีเหลือง เรียกวา่ ตุ่มไข่ปลา แลว้ค่อยๆ เปล่ียนเป็นสี
น ้าตาลปนเขียว และเจริญเป็นดอกต่อไป 

การผสมเกสร ปกติทุเรียนผสมเกสรขา้มดอก เคยมีผูพ้บว่าความสมบูรณ์ของเกสรตวัผูมี้
ความพร้อมท่ีจะงอกลอดลงไปในกา้นเกสรตวัเมีย เม่ือเวลา 06.00 น. และจะเร่ิมแขง็แรงข้ึนเร่ือย ๆ 
จะมีความแขง็แรงมากท่ีสุดเวลา 20.00 น. แลว้จะเร่ิมลดลงจนถึงต ่าสุดเวลา 06.00 น. ของวนัรุ่งข้ึน 
ดงันั้นการช่วยผสมเกสรใหก้บัทุเรียนท่ีจะใหผ้ลดีท่ีสุดอยูใ่นช่วงเวลาประมาณ 20.00 น. 

ผล ผลทุเรียนเป็นชนิดผลเด่ียว เป็นผลท่ีมีเปลือกผล ผลหน่ึงมีรังไข่ 5 อนั เน้ือของทุเรียน
เกิดจากกา้นไข่ เราเรียกเน้ือชนิดน้ีว่า Aril เน้ือห่อหุ้มเมล็ด ส่วน Inter integument จะเจริญไปเป็น
เปลือกหุม้เมลด็ 

เปลือก เปลือกทุเรียนจะเต็มไปดว้ยหนามรูปปิรามิด แต่ส่วนของผล เรียกว่า พู (Carpel) 
บางพกูมี็เมลด็ บางพกูไ็ม่มีเมลด็ เน้ือมีสีต่าง ๆ กนั ตั้งแต่สีขาวเหลือง เหลืองอ่อนจรถึงสีจ าปา 

เมลด็ เมลด็ของทุเรียนเป็นรูปคลา้ยหัวใจ มีขนาดใหญ่ มีสีต่าง ๆ กนัตามลกัษณะของพนัธ์ุ 
เมล็ดท่ีแก่จดัจะเป็นสีน ้ าตาลอมเหลืองหรืออมแดงมีเป็นเยื่อบาง ๆ หุ้มอยู่ เม่ือผ่าดูจะเห็นเน้ือในสี
ขาวมีเมือกล่ืน ๆ อยู ่
 

2.5.3 พนัธ์ุเพ่ือการค้า  
ทุเรียนท่ีนิยมปลูกกนัมากเพื่อการคา้ มี 4 พนัธ์ุ ดงัต่อไปน้ี 

1) พนัธ์ุหมอนทอง ผลมีขนาดใหญ่ยาว 30 เซนติเมตร เน้ือหา สีเน้ือเหลืองอ่อนมาก
แต่ไม่ถึงกบัซีดขาว รสหวานมนั พูหน่ึง ๆ มี 5-6 ยวง ร่องพูมองไม่ค่อยชดั พบว่ามีพูใหญ่เพียงอนั
เดียวเรียกว่าพูเอก เมล็ดค่อนขา้งเล็ก เน้ือไม่เก็บไวไ้ดน้านเน้ือไม่เละเน่าเสีย (วลัลภ ยกสมาคม, 
2540, น. 15) 

2) พนัธ์ุชะนี ผลมีขนาดใหญ่หนกั 2-3 กิโลกรัม ลกัษณะผลกลมยาว กลางผลป่อง หัว
เรียวกน้ป้านแบบท่ีชาวสวนเรียกวา่ ทรงหวด หนามใหญ่สั้น ห่าง แต่ตามร่องพเูป็นหนามเลก็ เม่ือผลสุก
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ผิวผลมีสีเขียวแกมน ้ าตาล ร่องหนามออกเหลืองปลายหนามแห้งออกน ้ าตาล เมลด็ยาวแบนลีบ เน้ือมีสี
เหลืองจ าปา รสหวานมนัเน้ือละเอียดแหง้อ่อนนุ่ม มีกล่ินเลก็นอ้ย (วลัลภ ยกสมาคม, 2540, น. 17) 

3) พนัธ์ุกา้นยาว ลกัษณะเน้ือสีเหลือง สุกแลว้ 2 วนักน้ผลจะแตก เน้ือละเอียดรส
หวานมนักลมกล่อม กล่ินนอ้ย เปลือกค่อนขา้งหนา เน้ือหา เมลด็เตม็มากกวา่เมลด็ลีบ พชูดัเจนทุกพู
ขนาดเท่ากนั ความเจริญของพดีูเท่ากนัทุกผล (วลัลภ ยกสมาคม, 2540, น. 16) 

4) พนัธ์ุกระดุม ผลจะมีขนาดค่อนขา้งเล็กถึงปานกลาง น ้ าหนักประมาณ 1-3.5 
กิโลกรัม ผลมีลกัษณะค่อนขา้งกลม มีไหล่ผล ดา้นขั้วค่อนขา้งกวา้ง เห็นพูชดัเจน หนามเลก็สั้นและ
ถ่ี ขั้วค่อนขา้งเลก็และสั้น ลกัษณะของพเูตม็สมบูรณ์ ร่องพคู่อนขา้งลึกคลา้ยฟักทอง เปลือกบาง เน้ือ
สีเหลืองอ่อน รสชาติหวานจดั กล่ินค่อนขา้งแรง เน้ือละเอียดไม่เหนียว (คณะอนุกรรมการมาตรฐาน
ทุเรียน และคณะ, 2542, น. 13) 
 

2.5.4 การเกบ็เกีย่วและปฏิบัติการหลงัการเกบ็เกีย่ว 
คณะอนุกรรมการมาตรฐานทุเรียน และคณะ (2542) ดชันีการเกบ็เก่ียวทุเรียน มีวิธีการดูผล

ทุเรียนสุกหลายอยา่ง เช่น การนบัอายผุล ตั้งแต่วนัดอกทุเรียนบานขนถึงวนัเก็บเก่ียว ส าหรับพนัธ์ุ
กระดุมทอง ประมาณ 90-100 วนั พนัธ์ุชะนี 105-110 วนั และพนัธ์ุหมอนทอง 120-135 วนั โดยการ
สังเกตุกา้นผล ทุเรียนเร่ิมแก่กา้นผลจะแขง็และมีสีเขม้ข้ึน หากใชมื้อสัมผสัจะรู้สึกสากมือ บริเวณ
ปากปลิงจะบวมโต เห็นรอยต่อชดัเจน เม่ือจบักา้นผลแลว้แกว่งทุเรียนจะรู้สึกว่ากา้นผลมีสปริงมาก
ข้ึน หรือการสังเกตหนาม ปลายหนามจะแห้ง สีน ้ าตาลเขม้ เปราะและหักง่าย หนามกางออก ร่อง
หนามห่าง เม่ือบีบหนามเขา้หากนัจะรู้สึกวา่มีสปริง รอยแยกระหวา่งพ ูผลทุเรียนท่ีแก่จดัจะเห็นรอย
แยกบนพูไดอ้ย่างชดัเจน ยกเวน้บางพนัธ์ุท่ีลกัษณะดงักล่าวไม่ปรากฏชดัเจน เช่น กา้นยาว เม่ือท า
การเคาะเปลือก ผลทุเรียนท่ีแก่จดัจะมีเสียงดงัโปร่ง ๆ เสียงหนกัหรือเบาแตกต่างกนัไปข้ึนอยู่กบั
สายพนัธ์ุทุเรียน สีเน้ือของทุเรียนท่ีแก่จดัจะมีเน้ือลกัษณะสีเหลืองอ่อนหรือสีเหลืองเขม้ แลว้แต่
ลกัษณะของแต่ละสายพนัธ์ุ และความแก่ของทุเรียนท่ีแตกต่างกนั ในทุเรียนท่ีแก่จดัผลทุเรียนจะ
ร่วง ซ่ึงโดยปกติดอกทุเรียนแต่ละรุ่นในตน้เดียวกนัจะบานไม่พร้อมกนั (แตกต่างกนัไม่เกิน 10 วนั) 
ถา้หากผลทุเรียนบนตน้เร่ิมแก่ สุก และร่วง นั่นเป็นสัญญาณเตือนว่าทุเรียนท่ีเหลือบนตน้เร่ิมแก่
สามารถเก็บเก่ียวได ้สุดทา้ยวิธีคือ การชิมปลิง ถา้หากตดัขั้วหรือปลิงของผลทุเรียนท่ีแก่จดัจะมีน ้ า
ใส ไม่ขน้เหนียวเหมือนในทุเรียนท่ีอ่อน และเม่ือชิมดูจะมีรสหวาน 
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2.5.5 วธีิการเกบ็เกีย่ว 
ใชมี้ดคมๆ ตดักา้นผลส่วนท่ีอยูเ่หนือปากปลิง เพื่อให้ผลหลุดจากตน้ และส่งลงมาใหค้นท่ี

รออยูใ่ตต้น้ใชก้ระสอบป่านตวดัรับผล หรือใชว้ิธีโรยเชือกลงมาวางผลลงในเข่งไมไ้ผ ่หรือในพื้นท่ี
ท่ีเตรียมไว ้พยายามหลีกเล่ียงการวางผลทุเรียนบนพื้นดินในสวนโดยตรง เพื่อป้องกนัการปนเป้ือน
ของเช้ือราท่ีอยูใ่นดิน 
 

2.5.6 การปฏิบัติหลงัการเกบ็เกีย่ว 
การปฏิบติัหลงัการเกบ็เก่ียวผลทุเรียนจากตน้ แยกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

1) การปฏิบติัหลงัการเก็บเก่ียวในสวน เม่ือเก็บเก่ียวทุเรียนจากตน้แลว้จะท าการคดั
แยกผลทุเรียนท่ีตกกระแทกพื้น ขั้วหัก หรือมีต าหนิจากโรคและแมลง และการเก็บเก่ียวแยกไว้
ต่างหาก จากนั้นจะท าการขนยา้ยผลทุเรียนไปยงัโรงคดัแยกของสวนดว้ยความระมดัระวงั และวาง
เรียงให้เป็นระเบียบบนแท่นรองรับสินคา้ (Pallet) หรือเรียงบนพื้นท่ีสะอาด เพื่อรอการขนส่งไปยงั
โรงคดับรรจุ 

2) การปฏิบติัหลงัการเกบ็เก่ียวท่ีโรงคดับรรจุ เม่ือคดัเลือกผลผลิตท่ีดอ้ยคุณภาพดว้ย
สายตา เช่น ทุเรียนอ่อน มีต าหนิ โรงและแมลง เป็นตน้ แยกไวต่้างหาก จากนั้นจะคดัขนาดและ
คุณภาพตามมาตรฐานของทุเรียน และท าความสะอาดผลทุเรียนโดยการใชแ้รงลมเป่า เพื่อก าจดัเศษ
วสัดุและแมลงบางชนิดออกจากผวิของทุเรียน ท าการจุ่มผลทุเรียนในสารละลายของสารเคมีเบนโม
มิล+กรมฟอสฟอรัส เพื่อป้องกนัผลเน่า ในกรณีท่ีตอ้งขนส่งทุเรียนทางอากาศ จะจุ่มผลทุเรียนใน
สารละลายเอทธิฟอน 1,000-2,000 พีพีเอม็ หรือจุ่มเฉพาะกา้นผลในสารละลายเอทธิฟอน 10,000 พี
พีเอม็ เพื่อท าใหทุ้เรียนจะสุกก่อนถึงผูบ้ริโภค 2-3 วนัแลว้ผึ่งผลใหแ้หง้บนแท่นรองรับสินคา้และติด
ป้ายซ้ือสินคา้ท่ีขั้วผลทุเรียนและจึงบรรจุลงกล่องกระดาษลูกฟูก ขนาดบรรจุ 10 กิโลกรัมต่อกล่อง 
แล้วขนยา้ยด้วยรถพ่วงสินค้าห้องเย็นไปยงัท่าเรือหรือท่าอากาศยาน เพื่อจ าหน่ายในตลาด
ต่างประเทศ หรือเก็บรักษาท่ีอุณหภูมิ 15 องศาเซลเซียส ความช้ืนสัมพทัธ์ 85-90% เพื่อรอการขน
ส่งไปจ าหน่ายยงัตลาดต่างประเทศ 

 
2.5.7 การเกบ็รักษา  
ผลทุเรียนท่ีเก็บเก่ียวมานานแลว้ สามารถเก็บรักษาไวท่ี้อุณหภูมิ 30 องศาเซลเซียส ไดน้าน 

2-9 วนั และอุณหภูมิ 20 องศาเซลเซียส ไดน้าน 5-12 วนั การเกบ็รักษาผลทุเรียนท่ีอุณหภูมิ 15 องศา
เซลเซียส ความช้ืนสัมพทัธ์ 85-90% จะเก็บรักษาผลทุเรียนไดน้านประมาณ 2 สัปดาห์ ทั้งน้ีแลว้แต่
ความแก่ ซ่ึงถ้าเป็นผลทุเรียนดิบจะแสดงอาการสะทา้นหนาว (Chilling Injury) ถ้าเก็บรักษาท่ี
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อุณหภูมิต ่ากว่า 15 องศาเซลเซียส โดยผิวผลจะมีสีด าหรือสีน ้ าตาลบริเวณร่องหนาม และแผ่ขยาย
จนทัว่ผล เน้ือไม่สุกและมีอาการยบุตวัของเน้ือ 
 

2.5.8 การขนส่ง 
ส าหรับทุเรียนผลสดแช่เยน็ การขนส่งทุเรียนไปยงัตลาดต่างประเทศ โดยการขนส่งทางเรือ 

หรือทางเคร่ืองบิน ภายใตอุ้ณหภูมิ 15 องศาเซลเซียส ความช้ืนสัมพทัธ์ 85-90% ส าหรับการขนส่ง
ทางอากาศ ภายใตอุ้ณหภูมิ ลบ 20 องศาเซลเซียส เป็นทุเรียนแช่เยือกแข็งทั้งผล และการขนส่ง
ทุเรียนเพื่อจ าหน่ายในตลาดภายในประเทศ จะใชก้ารขนส่งดว้ยรถกระบะส่ีลอ้ น ้ าหนกับรรทุก 1.2 
ตนั และรถบรรทุกหกลอ้ น ้ าหนกับรรทุก 2.8-6.0 ตนั ไปยงัตลาดขายส่งในกรุงเทพมหานคร ส่วน
ผูค้า้ปลีกจะขนส่งดว้ยรถกระบะส่ีลอ้ น ้ าหนกับรรทุก 1.2 ตนั ไปยงัแหล่งจ าหน่ายทัว่ประเทศ  
 

2.5.9 มาตรฐานคุณภาพทุเรียนของประเทศไทย (Thailand Stand) 
ขอ้ก าหนดเร่ืองคุณภาพ (Provisions Concerning Quality) มีดงัต่อไปน้ี 

1) คุณภาพขั้นต ่า (Minimum Requirements) ผลทุเรียนตอ้งผ่านการเก็บเก่ียวอย่าง
ถูกตอ้ง ตามกระบวนการเก็บเก่ียวและการดูแลภายหลงัการเก็บเก่ียว เพื่อให้ไดคุ้ณภาพท่ีเหมาะสม
กบัพนัธ์ุและแหล่งปลิต ผลทุเรียนตอ้งแก่ และสภาพของผลอยูใ่นสภาพท่ียอมรับไดเ้ม่ือถึงปลายทาง 
สีของผล (เปลือกผล) และเน้ือจะแตกต่างกนัไปสายพนัธ์ุ ซ่ึงทุกชั้นของมาตรฐานทุเรียนตอ้งมี
คุณภาพดงัต่อไปน้ี เวน้แต่จะมีขอ้ก าหนดเฉพาะของแต่ละชั้น และเกณฑค์วามคลาดเคล่ือนท่ียอม
ใหมี้ไดต้ามท่ีระบุไว ้ดงัน้ี 

 (1) เป็นผลทุเรียนสดทั้งผลมีลกัษณะคุณภาพท่ีดี ไม่เน่าเสีย 
 (2) สภาพความสมบูรณ์ภายนอก ปลอดจากศัตรูพืชและความเสียหายอัน

เน่ืองจากศตัรูพืชเท่าท่ีปฏิบติัได ้มีต าหนิไดเ้ลก็นอ้ย แต่ไม่มีผลกระทบถึงภายใน 
 (3) ปลอดจากความเสียอนัเน่ืองมาจากอุณหภูมิต ่า 
 (4) ปลอดจากกล่ินผดิปกติ 
2) การแบ่งชั้ นคุณภาพ (Classification) แบ่งเป็น 3 ชั้นคุณภาพ ได้แก่ ชั้ นพิเศษ 

(Extra Class), ชั้นหน่ึง (Class I), ชั้นสอง (Class II)  
สภาพความสมบูรณ์ภายนอก ชั้นพิเศษ ผลทุเรียนชั้นน้ีตอ้งมีคุณภาพดีท่ีสุด ตรงตาม

พนัธ์ุ ปลอดจากศตัรูพืช มีต าหนิเลก็นอ้ยท่ีไม่สามารถมองเห็นไดช้ดัเจน แต่ไม่มีผลกระทบถึงสภาพ
ภายใน และมีคุณลกัษณะตามขอ้ก าหนดเฉพาะ ชั้นหน่ึง และ ชั้นสอง ผลทุเรียนชั้นน้ีตอ้งมีคุณภาพ
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ดี ตรงตามพนัธ์ุปลอดจากศตัรูพืช มีต าหนิไดเ้ล็กน้อย แต่ไม่มีผลกระทบถึงสภาพภายใน และมี
คุณลกัษณะตามขอ้ก าหนดเฉพาะ  

สภาพความสมบูรณ์ภายในเม่ือสุก สภาพความสมบูรณ์ภายในเม่ือสุก ไม่มีอาการ
ผดิปกติมากจนตลาดไม่ยอมรับ มีสี เน้ือ กล่ิน และรสชาติ ตรงตามพนัธ์ุ 

3) ขอ้ก าหนดเฉพาะ (Specification) ทุเรียนแต่ละพนัธ์ุ ในแต่ละชั้นคุณภาพตอ้ง
เป็นไปตามขอ้ก าหนดเฉพาะตามรายละเอียดในตาราง 
 
ตารางที่ 2.2 ขอ้ก าหนดเฉพาะทางดา้นจ านวนพสูมบูรณ์และน ้ าหนกัของทุเรียนแต่ละพนัธ์ุในหน่ึง

ผลของทั้งสามชั้นคุณภาพ 
 
           ช้ัน 
           คุณภาพ 
 
พนัธ์ุ 

ช้ันพเิศษ ช้ันหน่ึง (I) ช้ันสอง (II) 

จ านวนพ ู
สมบูรณ์¹/ 

(พู) 

น า้หนัก
ต่อผล 

(กโิลกรัม) 

จ านวน
พู

สมบูรณ์ 

น า้หนักต่อ
ผล 

(กโิลกรัม) 

จ านวนพู
สมบูรณ์ 

น า้หนักต่อ
ผล 

(กโิลกรัม) 
ชะนี ไม่นอ้ย

กวา่ 4 
2.2 – 4.0 3 2.0 - 2.4 2 - 3 มากกวา่ 1.5 

แต่นอ้ยกวา่ 
2.0 

มากกวา่ 
3 

2.0 - นอ้ย
กวา่ 2.2 
มากกวา่  
4.0 – 4.2 

หมอนทอง ไม่นอ้ย
กวา่ 4 

2.5 – 5.0 3 2.0 – 5.0 2 1.8 – 5.0 

มากกวา่ 
3 

2.0 นอ้ย
กวา่ 2.5 

มากกวา่ 
2 

แต่นอ้ยกวา่ 
2.0 

กา้นยาว 3 – 5 2.0 – 3.5 3 -5 มากกวา่ 
1.5 แต่
นอ้ยกวา่ 

2.0 

2 - 3 1.0 – 1.5 

มากกวา่  
3.5 – 4.0 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 
 
          ช้ัน 
          คุณภาพ 
 
พนัธ์ุ 

ช้ันพเิศษ ช้ันหน่ึง (I) ช้ันสอง (II) 

จ านวนพ ู
สมบูรณ์¹/ 

(พู) 

น า้หนัก
ต่อผล 

(กโิลกรัม) 

จ านวน
พู

สมบูรณ์ 

น า้หนักต่อ
ผล 

(กโิลกรัม) 

จ านวนพู
สมบูรณ์ 

น า้หนักต่อ
ผล 

(กโิลกรัม) 
กระดุมทอง 5 มากกวา่ 

2.0 
4 – 5 มากกวา่ 

1.5 แต่
นอ้ยกวา่ 

2.0 

2 – 3 1.3 – 1.7 

   3 มากกวา่ 
1.7 

  

 
หมายเหตุ: ¹/พสูมบูรณ์ คือ ลกัษณะภายนอกของพทุูเรียนท่ีเป็นพเูตม็ตลอดความยาวของผล 

²/น ้าหนกัทุเรียนซ่ึงชัง่ ณ จุดท่ีท าการซ้ือขาย 
 

4) ข้อก าหนดเกณฑ์ความคลาดเคล่ือน (ระดับคุณภาพท่ีรับได้)  (Provisions 
Concerning Tolerances) l ส าหรับชั้นพิเศษ ยอมใหมี้ชั้นหน่ึงปะปนไดไ้ม่เกินร้อยละ 10 ของจ านวน
ผล ส าหรับชั้นหน่ึง ยอมใหมี้ชั้นสองปะปนไดไ้ม่เกินร้อยละ 10 ของจ านวนผล และชั้นสอง ยอมให้
มีผลทุเรียนท่ีไม่เขา้ชั้นสอง แต่ผา่นขอ้ก าหนดขั้นต ่าปะปนไดไ้ม่เกินร้อยละ 10 ของจ านวนผล 

5) ขอ้ก าหนดเร่ืองการจดัเรียง (Provisions Concerning Presentation) มีดงัต่อไปน้ี 
 (1) ความสม ่าเสมอ (Uniformity) ทุเรียนท่ีบรรจุในแต่ละภาชนะบรรจุตอ้งเป็น

ชั้นและพนัธ์ุเดียวกนั คุณภาพตอ้งสม ่าเสมอ ส าหรับ 
 (2) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) ตอ้งบรรจุในภาชนะบรรจุท่ีสามารถเกบ็รักษา

ทุเรียนไดเ้ป็นอยา่งดี วสัดุท่ีใชใ้นการบรรจุตอ้งสะอาดและมีคุณภาพเพื่อป้องกนัความเสียหายอาจะ
มีผลต่อทุเรียน การปิดฉลากตอ้งใชห้มึกพิมพห์รือกาสท่ีไร้พิษ บรรจุภณัฑต์อ้งมีคุณภาพ ถูกอนามยั 
ถ่ายเทอากาศได ้และมีคุณสมบติัทนทานต่อการปฏิบติัการขนส่ง และรักษาผลทุเรียนได ้บรรจุภณัฑ์
ตอ้งปราศจากกล่ิน และวตัถุแปลกปลอม 

6) เคร่ืองหมายหรือฉลาก (Marking or Labelling) ควรมีดงัต่อไปน้ี 



61 

 (1) เคร่ืองหมายหรือฉลากท่ีผล  (Marking or Labelling on the Fruit) ต้องปิด
ฉลากเพื่อแจง้ชั้นคุณภาพ ช่ือพนัธ์ุ และแหล่งผลิตท่ีขั้วผล  

 (2) บรรจุภณัฑ์ส าหรับขายส่ง (Non-retail Containers) ตอ้งประกอบดว้ย ตอ้ง
ระบุขอ้มูลช่ือท่ีอยูข่องผูข้ายส่ง ผูบ้รรจุและหมายเลขรหสัสินคา้ ดา้นประเภทของผลิตผล ใหปิ้ดช่ือ
ทุเรียนและช่ือพนัธ์ุทุเรียน ส าหรับขอ้มูลแหล่งผลิต ตอ้งระบุประเทศไทย และจงัหลดัแหล่งผลิตใน
ประเทศ ส่วนขอ้มูลเชิงพาณิชย์ ให้ระบุชั้นคุณภาพและน ้ าหนัก และสุดท้ายเคร่ืองหมายการ
ตรวจสอบทางราชการ (ทางเลือก) 

7) สุขลกัษณะ (Hygiene) ผลิตผลในมาตรฐานน้ี ให้ด าเนินการไปตามหลกัการ
ทัว่ไปของการปฏิบติัท่ีถูกตอ้งทางการเกษตร (Good Agricultural Practice: GAP)  

จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ พบงานวิจยัท่ีเก่ียวปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียน โดยมีวตัถุประสงค์การศึกษาแตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างแตกต่างกัน และมีระยะเวลาใน
การศึกษาแตกต่างกนั ดงัน้ี  

สุพฒัน์ ทองแกว้, พฒันา สุขประเสริฐ และเฉลิมพล จตุพร (2560) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนในภาคตะวนัออกของประเทศไทย : กรณีศึกษาผูบ้ริโภค โดย
มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) ขอ้มูลพื้นฐานส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือทุเรียนของผูบ้ริโภค 2) 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคทุเรียน 3) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนของผูบ้ริโภค กลุ่ม
ตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือทุเรียนท่ีผลิตไดใ้นภาคตะวนัออกของประเทศไทย ไดแ้ก่ จงัหวดั
จนัทบุรี ระยอง และตราด จ านวน 385คน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อย
ละ 50.91 อายเุฉล่ีย 36.17 ปี มีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนเฉล่ีย 4.18 คน และมีรายไดเ้ฉล่ีย 18,527.95 
บาท/เดือน ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมซ้ือทุเรียนพนัธ์ุหมอนทอง ร้อยละ 75.58 ขนาดผลท่ีซ้ือเฉล่ีย 2.66 
กก./ผล ซ้ือเฉล่ีย 1.61 ผล/คร้ัง ปริมาณท่ีซ้ือเฉล่ีย 4.28 กก./คร้ัง มีความถ่ีในการซ้ือเฉล่ีย 2.10 คร้ัง/ปี 
และมีผูบ้ริโภคร้อยละ 58.99 ท่ีมีความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเพิ่มเพื่อซ้ือทุเรียนคุณภาพเฉล่ีย 9.27 บาท/กก.  

ในส่วนดา้นความพึงพอใจผูบ้ริโภคทุเรียนในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด ในส่วนของปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนของผูบ้ริโภค มี 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ รายไดต่้อเดือน ขนาดผล และความพึง
พอใจดา้นราคา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ p < 0.01 จ านวนสมาชิกในครัวเรือน p < 0.05 และความ
เตม็ใจท่ีจะจ่ายเพิ่มเพื่อซ้ือทุเรียนใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ ขนาดผลท่ีซ้ือ ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนท่ีขนาดผลมีน ้ าหนักมากกว่า 4.0 กก. และมีความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่ม 9.27 บาท/กก. 
เพื่อซ้ือทุเรียนท่ีมีคุณภาพ  
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ภาษิตา หาญศึก และคณะ (2562) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ โดยมีวตัถุประสงค ์
เพื่อวัดความพึงพอใจของผู ้บริโภคต่อทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษ และเพื่อทดสอบปัจจัยท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขาไฟ ศรีสะเกษของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งคือ ผู ้
ท่ีเคยซ้ือและบริโภคทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จ านวน 100 คน ผล
การศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดของทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษอยูใ่นระดบัมาก ในส่วนของการตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขาไฟ
ศรีสะเกษมีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ในส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขาไฟศรี
สะเกษ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย การวดัความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคต่อทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษแสดงให้เห็นว่าทุเรียนศรีสะเกษมีจุดแข็งดา้นผลิตภณัฑม์าก
ท่ีสุด  

เจน บ ารุงชีพ (2556) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคทุเรียนทอดกรอบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา พฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค 
วิเคราะห์หาคุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ วิเคราะห์แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคและการแบ่งส่วน
ผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภคทุเรียนทอดกรอบ โดยการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 23-30 ปี ส่วนใหญ่เป็น
นักเรียนหรือนักศึกษา และพนักงานหรือลูกจา้งเอกชน มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 10,001-15,001 บาท 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ในส่วนของพฤติกรรมการซ้ือและการ
บริโภคของผูบ้ริโภคทุเรียนทอกรอบ ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ทั้งเคยซ้ือและรับประทานทุเรียนทอด
กรอบ คิดเป็นร้อยละ 94.25 และผูท่ี้เคยรับประทานทุเรียนทอดกรอบส่วนใหญ่เคยรับประทาน
ทุเรียนสดดว้ย คิดเป็นร้อยละ 93.25 ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบรับประทานทั้งทุเรียนสดและทุเรียน
ทอดกรอบ คิดเป็นร้อยละ 52.75 สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยซ้ือคือ สถานท่ีท่องเท่ียว เหตุผลท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือจากสถานท่ีท่องเท่ียวเน่ืองจาก สามารถเลือกชิมได ้ส าหรับราคาท่ีสามารถซ้ือทุเรียน
ทอดกรอบไดใ้นแต่ละคร้ังคือ 101-200 บาท วตัถุประสงคข์องการซ้ือทุเรียนทอดกรอบส่วนใหญ่คือ 
รับประทานเองและฝากผูอ่ื้น  

ในส่วนของคุณลกัษณะของทุเรียนทอดกรอบท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากท่ีสุดคือ รูปแบบของช้ินทุเรียน คิดเป็นร้อยละ 38.48 รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์ ราคา และ
รูปแบบการติดฉลากต่าง ๆ ส าหรับการวิเคราะห์การแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคและการแบ่งส่วนผูบ้ริโภค
ทุเรียนทอดกรอบ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี 1 เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นรูปแบบการ
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ติดฉลากขอ้มูลต่าง ๆ มากท่ีสุด กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี 2 ใหค้วามส าคญักบัดา้นราคามากท่ีสุด และใช้
สต๊ิกเกอร์ติดฉลากแสดงขอ้มูลต่าง ๆ กลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี 3 ให้ความส าคญักบัดา้นรูปแบบของช้ิน
ทุเรียนมากท่ีสุด โดยผลิตภณัฑ์ทุเรียนทอดกรอบท่ีมีบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นถุงใสมีสีสัน รูปแบบช้ิน
ทุเรียนเป็นแผน่ และราคา 120 บาทต่อ 200 กรัม จะท าใหค้วามพึงพอใจของผูบ้ริโภคทั้ง 3 กลุ่มน้ีมี
ความพึงพอใจไดม้ากท่ีสุด 

อชิรญา ปรีชาเวช (2548) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง เปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑ์ทุ เ รียนทอดกรอบและทุเ รียนกวนของผู ้บ ริโภคท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทศันคติ
ดา้นผลิตภณัฑ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตว่ามีผลต่อพฤติกรรมการเลือกบริโภคอย่างไร อุปสงค์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อทุเรียนทอดกรอบและทุเรียนกวนเป็นอย่างไร ท่ีมีผลต่อการบริโภคผลิตภณัฑ์
ทุเรียนทอดกรอบและทุเรียนกวน เพื่อศึกษาพฤติกรรมเพื่อทราบถึงแนวทางการส่งเสริมการตลาด
ของผลิตภณัฑจ์ากทุเรียนต่อไป  

โดยกลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้  คือ  ผู ้บ ริโภคทั้ ง เพศหญิงและ เพศชาย ท่ีอาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยบริโภคผลิตภณัฑ์ทุเรียนทอดกรอบและทุเรียนกวน จ านวน  400 คน ผล
การศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่ มีช่วงอายุ 
21-30 ปี ระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบั
รายไดต่้อเดือนเท่ากบั 5,001-10,000 บาท ทศันคติดา้นผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์
ทุเรียนทอดกรอบ  และทุเรียนกวนอยู่ในระดับปานกลางคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีข้ึนต่อ
ผลิตภัณฑ์ก็จะท าให้แนวโน้มการซ้ือเพิ่มตามด้วย ทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ทุเรียนทอดกรอบและทุเรียนกวนในด้านความถ่ี กล่าวคือ ถา้
ผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้นผลิตภณัฑดี์พฤติกรรมดา้นความถ่ีท่ีซ้ือเพิ่มข้ึน  

การวิเคราะห์รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑทุ์เรียนทอดกรอบและทุเรียน
กวน กลุ่มตวัอยา่งมีรูปแบบการด าเนินชีวิตดงัน้ี ดา้นความใส่ใจในอุปนิสัยการ บริโภคอยูใ่นระดบั
ปานกลาง ลกัษณะอาหารท่ีบริโภคมีแคลลอร่ีอยูใ่นระดบัปานกลางคือ เอาใจใส่ในปริมาณแคลลอร่ี
ในอาหารท่ีบริโภคและการออกก าลังกายอยู่ในระดับปานกลาง ด้านพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภณัฑทุ์เรียนทอดกรอบและทุเรียนกวน กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑทุ์เรียน
ทอดกรอบและทุเรียนกวน ดงัน้ี สัดส่วนในการซ้ือทุเรียนทอดกรอบมากกว่าทุเรียนกวน ความถ่ีใน
การซ้ือทุเรียนกวน มากกว่าทุเรียนทอดกรอบ ส่วนดา้นมูลค่าท่ีซ้ือนั้นผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑ์
ทุเรียนทอดกรอบ มากกว่าทุเรียนกวน และราคาท่ีคิดว่าเหมาะสมนั้นทุเรียนทอดกรอบอยูท่ี่ 103.70 
บาท และ ทุเรียนกวน 65.97 บาท สถานท่ีท่ีซ้ือคือร้านจ าหน่ายของฝาก วตัถุประสงคห์ลกัท่ีซ้ือคือ
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ซ้ือเพื่อบริโภคเองเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือซ้ือเพื่อเป็นของฝากและแนวโน้มในการซ้ือทุเรียน
ทอดกรอบสูงกวา่ทุเรียนกวน   
 

2.6 แนวคดิเร่ืองเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 

วิโรจน์ ชยัมูล และสุพรรษา ยวงทอง (2552) กล่าวว่า เทคโนโลยีสารสนเทศ คือ การน า
ความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์มาประยุกต์จดัการสารสนเทศท่ีตอ้งการ โดยการใช้เคร่ืองมือทาง
เทคโนโลยีสมยัใหม่ เช่น เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีเครือข่ายการส่ือโทรคมนาคม และ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และไดน้ าเอาความรู้ในงานสารสนเทศขั้นตอนต่าง ๆ ตั้งแต่การแสวงหา 
การวิเคราะห์ การจดัเก็บ การเผยแพร่และการแลกเปล่ียนสารสนเทศ เพื่อท่ีจะเพิ่มประสิทธิภาพ 
ความแม่นย  า ความถูกตอ้ง และความรวดเร็วทนัต่อการน ามาใชง้าน 

วิเศษศกัด์ิ โคตรอาษา (2542, น. 2) เทคโนโลยสีารสนเทศ (Information Technology) เรียก
ทบัศพัท ์ย่อว่า IT ซ่ึง สุชาดา กีระนนัท ์(2541, น. 23) ไดนิ้ยามความหมายว่า การเขา้มาอยู่ร่วมกนั
ในขั้นตอนการจัดเก็บ สร้าง และส่ือสารสนเทศ วาสนา สุขกระสานติ (2541, น. 6) กล่าวว่า 
เทคโนโลยีสารสนเทศว่า หมายถึง ระบบงานหรือขั้นตอนต่าง ๆ ท่ีช่วยให้ไดง้านสารสนเทศตามท่ี
เราตอ้งการ คูลสั (Lucas, Jr. 1997, p. 7) กล่าวว่า การอา้งถึงการประยุกต์เทคโนโลยีทุกชนิดเพื่อ
น ามาใชใ้นการประเมินผล จดัเก็บ และส่งผ่านสารนิเทศต่าง ๆ ให้อยู่ในรูปของส่ืออิเล็กทรอนิกส์
เทคโนโลยีสารสนเทศ เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลยีหลกัสองสาขา คือ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และ
เทคโนโลยีส่ือสารโทรคมนาคม โดยส่วนใหญ่จะหมายถึงเทคโนโลยีท่ีใชใ้นการสร้าง การจดัการ 
การประมวลผลข้อมูลให้เป็นสนเทศ การเก็บบันทึกข้อมูลเป็นฐานข้อมูล และการส่งผ่าน
สารสนเทศจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึง ตลอดจนเทคโนโลยีท่ีเก่ียวกบัการแสดงสารสนเทศโดยใช้
ระบบดิจิตอล (ชุน เทียมทินกฤต, 2540) 

สรุปแลว้เทคโนโลยีสารสนเทศจะครอบคลุมถึงเทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองมือ
และอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์จดัเก็บขอ้มูล บนัทึกและคน้คืน เครือข่ายการส่ือสาร 
ขอ้มูลอุปกรณ์ส่ือสารและโทรคมนาคม เป็นตน้ ท่ีใชใ้นการบนัทึก จดัเก็บ ประมวลผลสืบคน้ การ
ส่งและรับขอ้มูลต่าง ๆ 
 

2.6.1 เครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 
สุพรรษา ยวงทอง และวิโรจน์ ชัยมูล (2551) ได้ให้ความหมายของอินเทอร์เน็ตไวว้่า 

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางท่ีเราทุกคนสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดอ้ย่างอิสระสะดวกและ
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รวดเร็ว ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจะมีทั้งขอ้ความ ภาพ เสียง วีดีโอ โปรแกรม และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
ดงันั้นอินเทอร์เน็ตก็เปรียบเสมือนแหล่งรวมของขอ้มูลท่ีใหญ่และกวา้ง อินเทอร์เน็ตช่องทาง หรือ
เครือข่ายเป็นการเช่ือมต่อคอมพิวเตอร์ทั้งโลกเขา้ดว้ยกนัสามารถรับส่งขอ้มูลกนัไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 
 

2.6.2 ธุรกจิพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
ความหมายของ E-Commerce หรือ Electronic Commerce มีนักวิชาการไดจ้  ากดัความไว้

หลากหลายท่าน ดงัต่อไปน้ี  
Turban et al. (2012, น. 4, อา้งถึงใน ธารารัตน์ พวงสุวรรณ, ม.ป.ป.) ไดใ้ห้ความหมายการ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-Commerce) กล่าวคือ “เป็นการท าธุรกิจผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตและอินทราเน็ต เช่น การซ้ือ ขาย แลกเปล่ียนสินคา้บริการและขอ้มูลผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์” การพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ยงัหมายถึงการใหบ้ริการกบัลูกคา้ท่ีไดเ้ขา้
มาใชบ้ริการ ความร่วมมือระหว่างพนัธมิตรทางธุรกิจ การเรียนรู้ผา่นออนไลน์ และการท าธุรกรรม
ต่าง ๆ ท่ีผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอกองคก์ร ไม่ใช่แค่การซ้ือขายเพียง
อยา่งเดียว 

Laudon and Traver (2007, p. 10, อ้างถึงใน ธารารัตน์ พวงสุวรรณม, ม.ป.ป.) กล่าวว่า 
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หมายถึง เฉพาะธุรกรรมท่ีเก่ียวกบัการแลกเปล่ียนส่ิงมีค่า เช่น เงินระหว่าง
องคก์รหรือบุคคลเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการเท่านั้น ส่วนธุรกรรมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนภายใน
บริษทั จะเรียกวา่ Electronic Business 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551) กล่าวว่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) หมายถึง ใช้
เทคโนโลยีการถ่ายโอนขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Transmission) เพื่อให้เกิดธุรกรรม
ทางธุรกิจ ขณะท่ีนกัวิชาการหลายท่านนิยมใชค้  าวา่ ธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์ (e-Business) แทน และ
ได้จ  ากัดความหมายของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าเป็นเพียงแค่ส่วนหน่ึงของธุรกรรม
อิเลก็ทรอนิกส์เท่านั้น ดงันั้นในมุมมองน้ีธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์จะถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ  

1) การท างานร่วมกนัและการติดต่อส่ือสาร ไม่ว่าจะผ่านทางอีเมล์ ระบบสนทนา 
การประชุมทางไกล  

2) การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นธุรกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือขายระหว่างผูซ้ื้อ
และผูข้ายเท่านั้น 

3) ระบบธุรกิจภายในองคก์ร ไม่ว่าจะเป็นการควบคุมสินคา้คงคลงั การใชเ้ครือข่าย
ในเร่ืองของการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ หรือถูกใชใ้นการบริหารทรัพยากรมนุษย ์
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ความหมายของการพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในมุมมองดา้นการพาณิชย ์เป็นการท าธุรกิจผา่น
ตวักลางอิเล็กทรอนิกส์ เช่นซ้ือขายสินคา้ บริการ และขอ้มูลต่าง ๆ ในมุมมองในดา้นขั้นตอนทาง
ธุรกิจ จะเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจท่ีมีอยู่ โดยท่ีอาศยัตวักลาง
อิเลก็ทรอนิกส์ แทนท่ีจะผา่นกระบวนการท างานในรูปแบบเดิม ๆ Turban and King (2003, p. 3)  

โอภาส เอ่ียมสิริวงศ ์(2556) กล่าวว่า อีคอมเมิร์ช (e-Commerce) คือการท าธุรกรรมการคา้      
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ ขายสินคา้ จดัส่งสินคา้ การแลกเปล่ียนสินคา้/บริการ หรือสารสนเทศ
ผา่นอินเทอร์เน็ตผา่น อยา่งไรก็ตามบางคนอาจมองเฉพาะค าว่า “Commerce” ท่ีใชแ้ทนความหมาย
ของธุรกรรมการคา้เท่านั้น และเราหากใชค้  านิยามน้ีอาจท าให้ความหมายของอีคอมเมิร์ชถูกจ ากดั
ความให้แคบลงไปอีก ดังนั้ นจึงมีหลายคนมกัใช้ค  าว่า อีบิสซิเนส (e-Business) แทน เน่ืองจาก
ครอบคลุมความหมายท่ีกวา้งกวา่ อีคอมเมิร์ชยงัสามารถถูกนิยามจากมุมมองดา้นกระบวนการธุรกิจ 
(Business Process) เป็นอีคอมเมิร์ชท่ีน ามาใช้งานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท าธุรกิจ ผ่าน
กระบวนการทางธุรกิจแบบอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีส่ือสารบนระบบเครือข่าย แทนกระบวนการทางธุรกิจ
แบบเดิม ๆ ท่ีท าดว้ยมือ 

รวิพร คูเจริญไพศาล (2549, น. 207) กล่าวว่า พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ อี-คอมเมิร์ช 
หมายถึง ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ท่ีเป็นส่ือกลางในการติดต่อซ้ือสินคา้ ช าระเงิน และการส่งมอบสินคา้ให้
กนั เช่น การขายผา่นรายการเคเบิลทีวีต่าง ๆ การคา้ขายบนเวบ็ไซตมี์การซ้ือขายสินคา้และบริการ ท่ี
เป็นระบบเครือข่ายสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภค หรือธุรกิจกบัธุรกิจ โดยมีการซ้ือขายขอ้มูล
สินคา้และบริการใหแ้ก่กนั  

รูปแบบของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งตามลกัษณะรูปแบบของผูค้า้แต่ละ
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีท าการคา้ดว้ย ดงัต่อไปน้ี 

1) Business to Consumer (B-to-C or B2C) เป็นการท าการค้าปลีกผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตไปยงัผูบ้ริโภคภายในทอ้งถ่ินของตน หรือผูบ้ริโภคโดยตรง คือผูซ้ื้อและผูข้ายท าการ
ซ้ือขายกนัเองโดยไม่ผ่านพ่อคา้คนกลางหรือตวัแทนจ าหน่าย ปริมาณการซ้ือไม่มาก ธุรกิจแบบน้ี
ลูกคา้สารมารถสัง่ซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลา  

2) Business to Business เป็นการท าการค้าขนาดใหญ่ระหว่างองค์กรท่ีท าธุรกิจ
ดว้ยกนัผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยมกัเป็นสินคา้น าเขา้ (Import) หรือสินคา้ส่งออก (Export) ท่ีมี
ปริมาณการซ้ือขายคราวละมาก ๆ เพื่อน าไปจ าหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภค 

3) Consumer to Consumer or C2C การคา้ปลีกระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค เป็น
การคา้ปลีกระหว่างผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตดว้ยกัน หรือระหว่างบุคคลทัว่ไป เช่น การขายซอฟแวร์ท่ี
ผูบ้ริโภคไดพ้ฒันาข้ึนมาเป็นของตนเอง หรือการซ้ือขายสินคา้มือสอง 



67 

4) Government to Consumer การท าธุรกิจระหว่างภาครัฐบาลกับผูบ้ริโภคทัว่ไป 
เป็นการขายโดยช่วยเหลือประชาชน ผูบ้ริโภคจะได้รับผลประโยชน์มากกว่ารัฐบาล เช่น การ
จ าหน่ายสินคา้ส่ิงของเคร่ืองใชธ้งฟ้าราคาประหยดั 

5) Government to Business การท าธุรกิจระหว่างภาครัฐบาลกบันักธุรกิจโดยผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตจะจดัให้มีการประมูลเพื่อซ้ือสินคา้ต่าง ๆ เช่น การประมูลการสร้างอาคาร 
สร้างถนน รัฐบาลจ าหน่ายวสัดุและอุปกรณ์ท่ีไม่ไดใ้ชแ้ลว้ให้กบัองคก์รต่าง ๆ โดยวิธีการประมูล
ซ้ือขาย เป็นตน้ โดยการจดัซ้ือจดัจา้งผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 

2.6.3 องค์ประกอบเวบ็ไซต์พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
องค์ประกอบเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ คือ หน้าเว็บไซต์ท่ีด าเนินธุรกิจโดยอาศยั

ระบบอิเล็กทรอนิกส์ขอ้มูลในหนา้เวบ็ไซตไ์ปสู่โลกของธุรกิจออนไลน์ ทั้งยงัเป็นการให้ขอ้มูลท่ี
ส าคญัของธุรกิจเวบ็ไซตก์ารออกแบบหนา้เวบ็ไซตเ์พื่อให้ดึงดูด และส าหรับติดต่อกบัผูใ้ชง้านจะ
น าไปสู่การประสบความส าเร็จของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ เพื่อให้เว็บไซต์มีคุณภาพจะต้อง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ดา้น หรือเรียกวา่ 7C’s ดงัต่อไปน้ี 

1) รูปแบบ (Context) คือ รูปแบบการจดัวางองคป์ระกอบต่าง ๆโดยรวมในเวบ็ไซต ์
ทั้ งน้ีตอ้งค านึงถึงความสวยงามและอรรถประโยชน์ในการใช้งาน มีการแยกสัดส่วนของหน้า
เอกสารต่าง ๆ เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล มีการแบ่งเฟรมเพื่อแสดงขอ้มูลเอกสารปลายทางท่ี
เช่ือมโยงไว ้และโครงสร้างทั้งหมดท่ีจะน าผูใ้ชบ้ริการไปยงัส่วนต่าง ๆ ของเวบ็ไซต ์

2) เน้ือหา (Content) คือ รายละเอียดของขอ้มูลบนเว็บไซต์ เช่น เน้ือหาเก่ียวกับ
ประวติัการก่อตั้งบริษทั แผนท่ีรายการสินคา้ ตอ้งมีเน้ือหาถูกตอ้งชดัเจน มีการบรรยายคุณสมบติั
ของสินคา้และบริการอย่างถูกตอ้งครบถว้น มีความสวยงามและทนัสมยัทนัเป็นปัจจุบนั เน้ือหาท่ี
น าเสนอไม่ควรมีขนาดใหญ่จนเกินไป 

3) ชุมชนเพื่อการติดต่อ (Community) คือ ส่วนท่ีให้ผูใ้ชบ้ริการสามารถแสดงความ
คิดเห็นไดโ้ดยผา่นกระทู ้(Web Board) ของเวบ็ไซต ์เพื่อคอยอ านวยความสะดวกในการแสดงความ
คิดเห็นแลกเปล่ียนขอ้มูล ควรมีเคร่ืองมือส าหรับติดต่อภายในของผูใ้ชบ้ริการท่ีสนใจเร่ืองเดียวกนั 
และมี Facebook Fan Pages เพื่อประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
กวา้งขวาง ทั้งยงัสามารถแบ่งปันข่าวสารขอ้มูลของสินคา้และบริการไปยงั Facebook ได ้ 

4) การปรับแต่ง (Customization) คือ ส่วนท่ีให้ผูใ้ชบ้ริการสมคัรสมาชิก ซ่ึงจะตอ้ง
สามารถเปล่ียนแปลงแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัไดต้ลอดเวลา ทั้งน้ีตอ้งออกแบบให้ง่ายต่อการปรับแต่ง
ดว้ยเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ  
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5) การติดต่อส่ือสาร (Communication) คือ ส่วนของข้อมูลท่ีอยู่  เพื่อให้การ
ติดต่อส่ือสารระหวา่งลูกคา้กบัทางเวบ็ไซตไ์ดใ้ชติ้ดต่อส่ือสารกนั ซ่ึงทางเวบ็ไซตจ์ะมีระบบการแจง้
ข่าวสารอตัโนมติัจากลูกคา้ไปยงัเวบ็ไซต ์โดยอยู่ในรูปแบบระบบการถาม-ตอบ โหวต และสมุด
เยีย่ม  

6) การเช่ือมโยง (Connection) คือ ส่วนของเครือข่ายท่ีมีการเช่ือมโยง (Link) ไปยงั
เวบ็ไซตอ่ื์นท่ีเก่ียวขอ้ง  

7) การพาณิชย ์(Commerce) คือส่วนในการสั่งซ้ือ ควรมีการออกแบบวิธีท ารายการ
สัง่ซ้ือและอธิบายรายละเอียดกฎเกณฑไ์วอ้ยา่งครบถว้นชดัเจน  

หากเวบ็เพจหรือแฟนเพจไดน้ าเทคนิคการออกแบบเวบ็ท่ีใชใ้นการท าธุรกิจออนไลน์ทั้ง 7 
ประการ น้ีไปปรับใช้ จะช่วยให้การน าเสนอข้อมูลของสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่ง ข้ึน 
ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของเวบ็ไซตส์ามารถปรับเปล่ียนหรือเพิ่มเติมขอ้มูลของสินคา้ไดต้ามตอ้งการ
แลว้ยงัเพิ่มความสะดวก รวดเร็วให้กบัผูใ้ชง้านเว็บไซต์หรือกลุ่มลูกคา้สามารถคน้หาขอ้มูลของ
สินคา้ได้ง่ายและตรงตามความตอ้งการ และจะส่งผลให้การขายมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เม่ือ
เจา้ของเว็บไซต์ออกแบบเว็บไซต์ให้ดึงดูดใจลูกคา้เม่ือไดเ้ขา้ไปใช้งานคร้ังแรก และมีขอ้มูลท่ี
สามารถสนบัสนุนการท างานของผูใ้ชง้าน 
 

2.6.4 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง 

สังคมไดมี้การส่ือสารตอบโตก้นักนัระหว่างผูส่้งสารกบัผูรั้บสาร โดยการส่งขอ้มูลออกไปแลว้เกิด
การเช่ือมโยงขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีส่งออกไป ซ่ึงสังคมของ Social Network เป็นระบบท่ีสร้างข้ึนมาและ
สามารถเช่ือมโยงกบัระบบอ่ืน ๆ ได ้เพื่อเป็นการติดต่อสัมพนัธ์โยงเช่ือมกนัทัว่โลก โดยการเปิด
ช่องทางเช่ือมกนั หรือท่ีเรียกว่า API ท าใหน้กัพฒันาเวบ็ไซต ์พยายามสร้างเวบ็ไซตท่ี์มีลกัษณะเป็น
สากล อ านวยความสะดวก และตอบสนองความตอ้งการของผูค้นไดม้ากข้ึน เช่น Facebook, Hi5, 
Twitter, Google+ เป็นตน้  

จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ พบงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคก์ารวิจยัแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างแตกต่างกนั 
และมีระยะเวลาในการศึกษาแตกต่างกนัดงัน้ี  

ชญัญา ชีนิมิตร (2559) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์
แกนิคออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
รูปแบบการด าเนินชีวิตกบัการเปิดรับส่ือเก่ียวกบัอาหารออร์นิค 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
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รูปแบบการด าเนินชีวิตกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารออร์แกนิค 3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
การเปิดรับส่ือกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารออร์แกนิค 4) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 5) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือกบัพฤติกรรมการซ้ืออาหารออร์แกนิค โดยท าการวิจยัเชิงส ารวจใชแ้บบสอบถาม
เก็บขอ้มูลจากลุ่มตวัอย่าง อายุ 15-35 ปี ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเป็นผูใ้ส่ใจสุขภาพ 
จ านวน 400 คน  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ือออนไลน์ทาง Facebook 
รองลงมา Instagram ช่วงเวลาท่ีนิยมใชคื้อ 20.01-00.00 น. สถานท่ีเขา้ใชเ้ครือข่ายคือท่ีบา้น ในส่วน
ของรูปแบบการด าเนินชีวิต 1) กลุ่ม (Healthy) ตามกระแส รูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มตวัอยา่ง
มีการดูแลตวัเองทั้งภายในและภายนอก เขา้ร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ในสังคม สนใจหาขอ้มูล ติดตาม
อ่านข่าวสารบา้นเมืองรวมถึงเทรนด์แฟชัน่ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม มีการด าเนินชีวิตแบบใส่ใจสุขภาพ  
2) กลุ่มนกักีฬากลา้มปู กลุ่มตวัอยา่งชอบท ากิจกรรมเก่ียวกบัการออกก าลงัไม่ว่าจะเป็นการเล่นกีฬา 
หรือ เป็นสมาชิกฟิตเนส 3) กลุ่มนกัชอปจอมเชคอิน กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมชอบไปตามสถานท่ีท่ี
ก าลงัเป็นท่ีนิยม และมีการบอกต่อทางส่ือออนไลน์ ชอบการลงรูปกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีตนเองไปท ามา
เพื่อเป็นการบ่งบอกถึงสถานะทางสังคมของตนเอง 4) กลุ่มปาร์ต้ีพีเพิล กลุ่มตวัอย่างชอบการ
สังสรรคก์บักลุ่มเพื่อนฝูง ชอบการพบปะสังสรรค ์5) กลุ่มพ่อบา้นแม่บา้น กลุ่มตวัอย่างมีอุปนิสัย
ชอบอยูบ่า้น ท าตวัเรียบง่าย เลือกซ้ือของใชใ้นบา้นดว้ยตนเอง 6) กลุ่มนกักิจกรรม (Outdoor) กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นพวกชอบขบัรถออกต่างจงัหวดั ชอบกิจกรรมกลางแจง้ 

ในส่วนของปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือมากท่ีสุดจะเป็นดา้นผลิตภณัฑ์ เหตุผลท่ีคนส่วน
ใหญ่ใหค้วามสนใจในดา้นผลิตภณัฑน์ั้นเพราะเห็นว่าการใหค้วามส าคญักบัส่ิงท่ีตอ้งบริโภคเขา้ไป
ในร่างกายเป็นส่ิงจ าเป็น ตอ้งเลือก และคดัสรรเป็นอยา่งดี มีความปลอดภยัท่ีสามารถรับรองได ้จึง
ท าให้เร่ืองราคา สถานท่ี และการส่งเสริมการขายนั้นมีความส าคญัอยู่ในระดับรองลงมา ส่วน
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อาหารออร์แกนิค กลุ่มตวัอย่างเกิดการซ้ือซ ้ าอาหารออร์แกนิค และซ้ือ
อาหารออร์แกนิครับประทานทุกอาทิตย ์โดยซ้ือแต่ละคร้ังเป็นจ านวนมาก 

ดา้นการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ของตวัแปร พบว่ากลุ่ม (Healthy) ตามกระแสมี
ความสัมพนัธ์กับการเปิดรับส่ือ Facebook Instagram และ YouTube ทางกลุ่มนักกีฬากล้ามปูมี
ความสัมพนัธ์กบั การเปิดรับส่ือ YouTube กลุ่มนกัชอปจอมเชคอินมีกลุ่มปาร์ต้ีพีเพิล และกลุ่มนกั
กิจกรรม (Outdoor)ความสัมพันธ์กับการเ ปิด รับ ส่ือ Instagram ซ่ึ งก ลุ่มพ่อบ้านแม่บ้านมี
ความสัมพันธ์กับการเปิดรับส่ือ  Facebook ซ่ึงผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวก 2) พฤติกรรมการซ้ือ อาหารออร์แกนิคของกลุ่ม (Healthy) ตามกระแส กลุ่ม
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นักกีฬากลา้มปู นักชอปจอมเชคอิน และกลุ่มนักกิจกรรม (Outdoor) 3) ผลการวิจยัพบว่าในการ
ทดสอบพบว่ากลุ่ม (Healthy) ตามกระแส กลุ่มนกักีฬา กลา้มปูมี นกัชอปจอมเชคอิน กลุ่มปาร์ต้ีพี
เพิล กลุ่มพ่อบา้นแม่บา้น กลุ่มนักกิจกรรม (Outdoor) มีความสัมพนัธ์กับปัจจยัการเลือกซ้ือ ซ่ึง
ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐานโดยเป็นความสัมพนัธ์เชิงบวก 

พรรณิสา บวัรา (2558) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติ การตดัสินใจซ้ือ 
อาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งคือ ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของการเปิดรับข่าวสารอาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชน
ในเขกรุงเทพมหานครจ าแนกตามลกัษณะทางประชากร ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรท่ี
แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารอาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ดา้น เพศ อาย ุอาชีพ 
รายได ้แตกต่างกนั ดา้นการศึกษา ไม่แตกต่างกนั 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร
และทศันคติต่ออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขกรุงเทพมหานคร 
3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและการตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทาน
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง
ทศันคติและการตดัสินใจซ้ืออาหารปรุงส าเร็จพร้อมทานผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญั  

ธิติมา พดัลม และกุลเชษฐ์ มงคล (2558) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) 
เพื่อศึกษาจึงปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนส์ฟู้ดส์ผา่น
ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนส์ฟู้ดส์ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือ
อาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ จ านวน 390 คน  

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคอาหารคลีนฟู้ดส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 26-35 ปี 
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษทัเอกชนและมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,000-20,000 บาท ประเภทของอาหารคลีนฟู้ดส์ท่ีซ้ือบ่อยสุด คือผกัสดปลอดสารพิษ สถานท่ีท่ี
ซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์บ่อยท่ีสุดคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ความถ่ีในการซ้ือมากกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์ โดย
ไม่จ ากดัวาระและโอกาส ซ่ึงตนเองเป็น บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ โดยใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็น แหล่งขอ้มูลท่ีช่วยในการตดัสินใจซ้ือ และส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ อยูร่ะดบัมากในทุกดา้น 
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โดยดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้เฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ในเขต กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทุกดา้นมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ในเขต กรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

สาธิกานต ์บวัเทิง (2560) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของบลอ็กเกอร์ (Blogger) และ
การรีวิวผลิตภณัฑอ์าหาร ผา่นส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ขอ้มูลและเน้ือหาท่ีเก่ียวกบับลอ็กเกอร์การใชบุ้คคลท่ีมี
ช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์ และการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารของผูบ้ริโภค 2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ขอ้มูลและเน้ือหาท่ีเก่ียวกบับลอ็ก
เกอร์ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ความน่าเช่ือถือของบล็อกเกอร์ และการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารของผูบ้ริโภค 3) เพื่อศึกษาปัจจยัพยากรณ์การตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารของผูบ้ริโภค  

โดยการส ารวจกลุ่มประชากรอาย ุ20 ปี ข้ึนไป ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตในการคน้หา
ขอ้มูล และเป็นกลุ่มท่ีชอบการท าอาหารผ่านการรีวิวจากบลอ็กเกอร์ในส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 
400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อ เน้ือหาผลิตภณัฑอ์าหารดา้นการส่งเสริม
การตลาดมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ และกลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อ
การรีวิวผลิตภณัฑอ์าหารดา้นสถานท่ีการจดัจ าหน่ายนอ้ยท่ีสุด  

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยท่ีจะให้บลอ็กเกอร์รีวิวเก่ียวกบัการส่งเสริม
การตลาด ดา้นโปรโมชัน่ของผลิตภณัฑอ์าหาร โดยการใหข้องแถมมากท่ีสุด ดา้นการใชบ้ลอ็กเกอร์
บนส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อความน่าสนใจท่ีจะติดตามมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การใชบ้ล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้จดจ าผลิตภณัฑ์ไดง่้ายข้ึน ท าให้เกิด
ความน่าเช่ือถือต่อผลิตภณัฑ์ และท าให้มัน่ใจคุณภาพของผลิตภณัฑ์มากข้ึน ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเห็น
ด้วยน้อยท่ีสุดคือ การใช้บล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เช่ือว่าผลิตภัณฑ์ท่ีรีวิวเป็น
ผลิตภณัฑท่ี์น่าซ้ือ  

ดา้นความน่าเช่ือถือของบล็อกเกอร์พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือ
ของบล็อกเกอร์ดา้นความเช่ียวชาญและดา้นความเป็นพลวตัมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ 
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ดา้นความปรารถนาดี ดา้นความน่าไวว้างใจ และกลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือของ
บลอ็กเกอร์ดา้นความน่าดึงดูดใจนอ้ยท่ีสุด ดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร กลุ่มตวัอยา่ง
มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารดา้นการประเมินผลทางเลือกมากท่ีสุด รองลงมา
ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และกลุ่มตวัอยา่ง
มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารดา้นการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

ส าหรับวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 และ 3 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ขอ้มูลและเน้ือหาท่ีเก่ียวกบั
บล็อกเกอร์ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงบนส่ือสังคมออนไลน์ ความน่าเช่ือถือของบล็อกเกอร์ มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารของผูบ้ริโภคท่ี
ระดบั .001 ดงันั้น ความน่าเช่ือถือของบล็อกเกอร์ การใชบ้ล็อกเกอร์บนส่ือสังคมออนไลน์ และ
ขอ้มูล เน้ือหาท่ีเก่ียวกบับลอ็กเกอร์รวมกนัสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
ไดร้้อยละ 49.5 ทั้งน้ีความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารไดม้ากถึงร้อยละ 45.6  
 

2.7 แนวคดิเกีย่วกบัเฟซบุ๊ก 
 
Facebook เป็นหน่ึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เร่ิมต้นโดย Mark Zuckerberg 

นกัศึกษามหาวิทยาลยั Harvard และเพื่อนร่วมชั้นอีก 2 คน ในเดือนกมุภาพนัธ์ 2004 สร้าง Facebook 
เวอร์ชัน่แรกเพื่อเป็นเหมือนทะเบียนรายช่ือของนักศึกษามหาวิทยาลยั Harvard Facebook ท างาน
เหมือนเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์อ่ืน ๆ คือ ผูใ้ชมี้หนา้ขอ้มูลท่ีเช่ือมต่อกบัผูใ้ชอ่ื้น ๆ ดว้ยการเป็นเพื่อน 
แต่แตกต่างจากเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ เน่ืองจากจ ากดัเฉพาะท่ีมีอีเมล ์.edu เท่านั้น โดย Zuckerberg อธิบายวา่ 
“คนเรามีเพื่อน มีคนท่ีคุน้เคยและมีเครือข่ายทางธุรกิจอยู่แลว้ ดงันั้นแทนท่ีจะตอ้งสร้างเครือข่าย
ใหม่ เราจึงท าแค่ให้เขามาเจอกัน” Facebook ย ังจ ากัดการเข้าถึงข้อมูลได้เฉพาะสมาชิกใน
มหาวิทยาลยัเดียวกนัเท่านั้น ตวัอยา่งเช่น นกัศึกษา Harvard สามารถดูไดเ้ฉพาะขอ้มูลของนกัศึกษา 
Harvard คนอ่ืนเท่านั้น และส่ิงน้ีท าใหเ้กิดความมัน่ใจการแบ่งปันขอ้มูล Zuckerberg อธิบายเหตุผล
ของเขาวา่ “คนเรามีขอ้มูลท่ีไม่ตอ้งการแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้น ถา้เราใหพ้วกเขาสามารถก าหนดวา่ขอ้มูล
ใดต้องการแบ่งปัน หรือต้องการแบ่งปันข้อมูลกับใครบ้าง พวกเขาจะอยากแบ่งปันมากข้ึน 
ตวัอยา่งเช่น 1 ใน 3 ของผูใ้ชข้องเราแสดงเบอร์โทรศพัทมื์อถือบนเวบ็ไซต”์  

ในเดือนแรกของการเปิดตวั Facebook เกือบ 3 ใน 4 เป็นนกัศึกษา Harvard หลงัจากนั้นไม่
นาน Facebook แผ่ขยายไปอย่างรวดเร็วโดยค าเชิญออนไลน์และการบอกต่อ เดือนมิถุนายน 2004 
เพียงแค่ 4 เดือนหลงัจากเปิดตวั Facebook ให้บริการประมาณ 30 มหาวิทยาลยัและมีผูใ้ช ้150,000 
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คน ณ จุดนั้น Zuckerberg ลาออกจากมหาวิทยาลยั Harvard และยา้ยไปแคลิฟอร์เนียเพื่อพฒันา 
Facebook ไดอ้ย่างเต็มท่ี เวบ็ไซตข์ยายตวัไปมากกว่า 800 มหาวิทยาลยัในสหรัฐอเมริกา 85% ของ
นกัศึกษาสมคัรเป็นสมาชิก และ 60% เขา้ใชเ้วบ็ไซตทุ์กวนั Facebook สามารถรองรับจ านวนสมาชิก
และ Traffic จ านวนมากของผูใ้ชไ้ด ้เพราะทุกมหาวิทยาลยัมีเซิร์ฟเวอร์เฉพาะและจ ากดัการใชง้าน 
เช่น การดูขอ้มูลเฉพาะในมหาวิทยาลยัเท่านั้น ในปี 2005 Facebook เพิ่มแบ่งปันรูปและขยายไปยงั
โรงเรียนมธัยมปลายศึกษาตอนปลาย ท าใหบ้ริษทัมีผูใ้ชถึ้ง 5.5 ลา้นคนในส้ินปี 2555  

ต่อมา Facebook ได้เปิดตวัการลงทะเบียนเป็นสมาชิกในท่ีท างาน และตามมาด้วยการ
เปิดตวัใหผู้ค้นทัว่ไปสามารถสมคัรเป็นสมาชิก Facebook เร่ิมการใชง้านรูปแบบอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น การ
ส่งขอ้ความ การสร้างกลุ่ม การสร้างกิจกรรม การแชร์วีดีโอ และการสร้างบลอ็ก รวมถึงการเขา้ถึง 
Facebook ผา่นมือถือ และไดเ้ตรียมตวัในการแปลเวบ็ไซต ์Facebook เป็นภาษาต่างชาติหลายภาษา 
และในปี 2012 Facebook มีมากกว่า 70 ภาษาทั่วโลก หลังจากการเปิดตัวให้ลงทะเบียนแบบ
สาธารณะ 8 เดือน Facebook มีจ  านวนผูเ้ขา้เวบ็ไซตเ์พิ่มข้ึน 10% ต่อเดือน ในเดือน 2007 มีมากถึง 
26.7 ลา้นคน เม่ือเปรียบเทียบกบัปีท่ีผา่นมา Facebook มีสมาชิกท่ีมีอาย ุ25-34 ปี เพิ่มข้ึน 3 เท่า และ
อาย ุ35 ปีข้ึนไปเพิ่มข้ึนเป็น 2 เท่า  
 

2.7.1 ลกัษณะของกลุ่มผู้ใช้ Facebook 
เว็บไซต์ Opify.net ได้ส ารวจพฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ช้งาน Facebook โดยได้เผยแพร่ใน

ผลงานวิจัยเ ร่ือง “เอ็กซ์เรย์พฤติกรรม 9 ประเภทของกลุ่มผู ้ใช้งาน Facebook (Infographic)” 
(Thumbsupteam, 2556) พบวา่ พฤติกรรมของกลุ่มผูใ้ชง้านรวมมีทั้งหมด 9 กลุ่มดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) กลุ่มนักสะกดรอย (The Stalker) พฤติกรรมของกลุ่มผู ้ใช้งานในกลุ่มน้ีมี
พฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการติดตามและสังเกตความเคล่ือนไหวของเพื่อน หรือผูใ้ชง้านคนอ่ืน ๆ ซ่ึง
ส่วนใหญ่ใชเ้วลาเฉล่ียในการใชง้าน Facebook มากกวา่ผูใ้ชง้านทัว่ไปถึง 14 เท่า 

2) กลุ่มผูสู้งอายุ (The Baby Boomer) ผูใ้ชง้านในกลุ่มน้ีเป็นวยัผูสู้งอายุ มีอายุเฉล่ีย
ระหว่าง 55-65 ปี เร่ิมใหค้วามสนใจและหนัมาใชง้าน Facebook เพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ พฤติกรรมของ
กลุ่มผูใ้ชง้านส่วนใหญ่เป็นการติดต่อส่ือสารกบัลูกหลาน 

3) กลุ่มผูเ้ล่นหนา้ใหม่ (The Newbie) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเด็กวยัรุ่นท่ี
เพิ่งหัดใชง้าน ซ่ึงส่วนใหญ่นิยมถ่ายภาพตวัเอง รวมถึงชอบกด Like และ Comment เป็นชีวิตจิตใจ 
โดยผลการส ารวจพบวา่ภายในระยะเวลาเพียงแค่ 2 นาที ผูเ้ล่นหนา้ใหม่กลุ่มน้ีมีการกด Like สูงถึง 5 
แสนคร้ัง 
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4) กลุ่มท่ีรักการโพสและแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) ลักษณะของ
ผูใ้ช้งานในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีรักและช่ืนชอบการเช็คอินเป็นชีวิตจิตใจ โดยผลการส ารวจพบว่า
ผูใ้ชง้านประเภทน้ีมีจ านวนมากถึง 4.8 ลา้นคน 

5) กลุ่มนักประชาสัมพนัธ์ (The Brand Promoter) ผูใ้ช้งานกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็น
พนกังานของแบรนดห์รือบริษทั มีหนา้ท่ีในการใชง้าน Facebook เพื่อโปรโมทและประชาสัมพนัธ์
เพื่อแชร์เฉพาะสินคา้ขององคก์รเท่านั้น 

6) กลุ่มท่ีกลวัเสียความเป็นส่วนตวั (The Fearful User) พฤติกรรมของผูใ้ชง้านกลุ่ม
น้ีมกัใชช่ื้อสมมุติในการใชง้าน ไม่ค่อยรับ Add จากคนแปลกหน้า เน่ืองจากกลวัว่าอาจจะมีกลุ่ม
มิจฉาชีพแอบน าภาพถ่าย หรือขอ้มูลส่วนตวัไปใชโ้ดยไม่ไดรั้บอนุญาต กลุ่มผูใ้ชจึ้งค่อนขา้งมีความ
ลึกลับไม่ค่อยมีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนตัวสู่สาธารณะมากนัก ผลการส ารวจพบว่าผูใ้ช้งานท่ีมี
พฤติกรรมลึกลบัเหล่าน้ีมีจ านวมมากถึง 13 ลา้นคน 

7) กลุ่มท่ีชอบโพสและแชร์เพื่อสร้างกระแส (The Curator) พฤติกรรมของผูใ้ชง้าน
กลุ่มน้ีชอบโพสรูปภาพ หรือวีดีโอ มุขตลก และค าคมท่ีไดรั้บความนิยม เพื่อสร้างกระแสและได้
ยอดกด Like โดยการโพสในรูปแบบน้ีพบวา่เป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบมากท่ีสุด 

8) กลุ่มนกัเล่นเกม (The Gamer) พฤติกรรมของผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เนน้การใช้
งานเพื่อการเล่นเกมบน Facebook เท่านั้น บนหน้าโปรไฟล์ของผูใ้ชง้านมกัมีเพียงแค่การอพัเดท
คะแนนและสถิติในการเล่นเกมต่างๆ เท่านั้น 

9) กลุ่มท่ีมี Facebook ไวเ้ฉย ๆ (The Non-User) ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีบญัชีแต่
ไม่เคยใชง้าน และบางส่วนยงัใชเ้ป็นบญัชีส าหรับสัตวเ์ล้ียง เช่น สุนขั แมว เป็นตน้ ผูใ้ชง้านกลุ่มน้ี
คิดเป็นสดัส่วนมากถึง 18% ของจ านวนผูใ้ชง้าน Facebook ทั้งหมด  

ส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี จัดอยู่ในกลุ่มนักสะกดรอย (The Stalker) พฤติกรรมของกลุ่ม
ผูใ้ช้งานในกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมท่ีช่ืนชอบการติดตามและสังเกตความเคล่ือนไหวของเพื่อน หรือ
ผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ และกลุ่มท่ีรักการโพสและแชร์เป็นชีวิตจิตใจ (The Over-Sharer) และกลุ่มท่ีชอบ
โพสและแชร์เพื่อสร้างกระแส (The Curator) พฤติกรรมของผูใ้ชง้านกลุ่มน้ีชอบโพสรูปภาพ หรือ
วีดีโอ มุขตลก และค าคมท่ีไดรั้บความนิยม เพื่อสร้างกระแสและไดย้อดกด Like โดยการโพสในรูป
แบบน้ีพบว่าเป็นรูปแบบท่ีคนส่วนใหญ่ช่ืนชอบมากท่ีสุด พฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่าน้ีสามารถ
สะทอ้นให้เห็นถึงพฤติกรรมของผูใ้ช้งาน Facebook ในแต่ละกลุ่มเป็นประโยชน์เอ้ือต่อการท า
การตลาด และน าไปต่อยอดและปรับใชใ้นการท าการตลาดได ้ 
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2.7.2 บทบาทของ Facebook กบัการโฆษณา  
ในช่วงฤดูใบไมร่้วงปี 2007 Facebook ไดป้ระกาศวา่จะมีการเปิดรับโฆษณา การโฆษณาใน 

Facebook จะมีหน้าต่างโฆษณา หน้าเพจ และรูปแบบแจ้งเตือน โดยการโฆษณาจะเป็นเพียง
ขอ้ความสั้น ๆ ท่ีบริษทัส่งขอ้มูลส่งกระจายไปยงัเพื่อน ๆ ของผูใ้ชง้าน ซ่ึงจะใชช่้องทางน้ีเป็นระบบ
การโฆษณาแบบใหม่บนเวบ็ไซต ์การโฆษณานั้นท าให ้Facebook ไดรั้บรายไดสู้งมาก เน่ืองมาจาก
การคลิกเขา้ไปดูของผูใ้ชง้านท่ีมีผลและยงัรวมไปถึงการเสนอราคาท่ีสูงจากลูกคา้บริษทัท่ีมาลง
โฆษณา Facebook มีการแยกประเภทของโฆษณาอยูห่ลายรูปแบบดงัน้ี 

1) โฆษณาบน Facebook หรือ Facebook Ads 
การโฆษณาบน Facebook ประกอบด้วย  Facebook Page และ Social Ads ทาง 

Facebook Page จะอนุญาตให้กลุ่มธุรกิจ แบรนด์สินค้าและบริการ ศิลปินและผูใ้ช้งานทั่วไป 
สามารถสร้าง Facebook Page ข้ึนได ้ซ่ึงคลา้ยกบั Facebook Profile ของผูใ้ชง้านเอง ความคลา้ยของ 
Facebook Page และ Facebook Profile ของผูใ้ชง้านน้ีจะเป็นส่วนส าคญัท่ีสามารถเร่ิมตน้ใชง้านได้
เป็นอย่างดี ทั้ งน้ีผูโ้ฆษณาสามารถลงโฆษณาในหน้าเหล่าน้ีผ่าน Social Ads ซ่ึงสามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการในการโฆษณาผา่นการใช ้Keywords เช่น เพศ อาย ุท่ีอยู ่ประวติั โดย Social 
Ads จะแสดงปฏิสมัพนัธ์ของผูใ้ชก้บั Facebook Page 
 

 
 

ภาพที ่2.4 ตวัอยา่ง Facebook Ads 
 

Facebook Ads จะมีรูปแบบคลา้ยกบั Facebook Bcacon (ส่วนหน่ึงของระบบการโฆษณา
ของ Facebook) ท่ีสามารถอนุญาตให้ผูโ้ฆษณากระจายขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับการกระท าของ
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ผูใ้ช้งานเว็บไซต์ของผูโ้ฆษณายงัเพื่อนของผูใ้ช้ เช่น เม่ือผูใ้ช้งาน Facebook ซ้ือสินคา้ผ่าน eBay 
หรือเช่าหนงัจาก Blockbuster Online เพื่อนของพวกผูใ้ชง้านจะเห็นไดผ้า่น News Feeds ทางทีมงาน 
Facebook ให้เหตุผลว่า หากผูใ้ช้เต็มใจท่ีจะโฆษณาความสัมพันธ์ของพวกเขากับเพื่อนๆ ก็
เปรียบเสมือนพวกเขาเตม็ใจท่ีจะโฆษณาความสมัพนัธ์ของพวกเขากบัสินคา้ดว้ย 

Facebook ได้เร่ิมขยายหน้าต่างเพจและอ่ืน ๆ เพื่อต่อยอดการน าเสนอเร่ืองโฆษณาใน
เวบ็ไซต ์นอกจากเร่ืองการโฆษณา Facebook ยงัช่วยกระตุน้ยอดขายในดา้นอ่ืนอีกดว้ย เช่น การขาย
สินค้าท่ีจะต้องการในเกมต่าง ๆ เพื่อให้ได้ของท่ีแตกต่างจากของฟรีในเกม ความประสบ
ความส าเร็จของการโฆษณาในเวบ็ไซต ์เน่ืองมาจากการเช่ือมโยงในสังคมออนไลน์  

ในปี 2007 ปีเดียวกันกับท่ีบริษัทมีการแนะน า Facebook Ads ยงัได้มีการประกาศใช้ 
Facebook Platform ท าให้นกัพฒันาเวบ็ไซตส์ามารถสร้างแอพพลิเคชัน่มาใชใ้นเวบ็ของ Facebook 
ได ้และเม่ือผูใ้ชต้อ้งการท่ีจะใชแ้อพพลิเคชัน่ในเวบ็ก็จะมีการให้ผูใ้ชย้ินยอมให้แอพพลิเคชัน่ก็จะ
สามารถเขา้ไปดูขอ้มูลโปรไฟล ์กิจกรรมต่าง ๆ สถานภาพ (Relationships) ท่ีผูใ้ชไ้ดใ้ชแ้อพพลิเคชัน่
ก็จะสามารถถามผูใ้ชว้่ายินยอมให้เพื่อนๆ ของผูใ้ชเ้ห็นขอ้มูลโปรไฟลท่ี์มีการโพสอพัเดทหรือไม่ 
หรือจะโพสไปยงัโปรไฟลข์องเพื่อนโดยตรง การท่ีสามารถโพสไดบ้นโปรไฟลผ์ูใ้ชห้มายความว่า 
แอพพลิเคชัน่ นั้นได ้users รายใหม่และรักษาไวไ้ดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใด ๆ ซ่ึงภายหลงัจากการ
เปิดตวั Facebook Platform เพียงไม่นานก็ไดรั้บการตอบสนองท่ีดีมากและท าให้จ  านวนผูใ้ช้งาน 
Facebook เพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว และอาจะเรียกไดว้่า Facebook Platform น้ีไดก้ลายเป็นจุดแข็งอีก
อย่างหน่ึงของ Facebook ท่ีท าให้หนา้โปรไฟลข์องแต่ละคนมีความโดดเด่นและสามารถสนองต่อ
การใชง้านในรูปแบบต่าง ๆ ไดอ้ย่างแทบไม่มีขอ้จ ากดั ไม่ว่าจะเป็นการแชร์รูป วีดีโอ ไฟลต่์าง ๆ 
แมก้ระทัง่การใส่เกมส์ออนไลน์ หรือกิจกรรมอ่ืน ๆ ลงไปในหนา้โปรไฟลข์องตนเอง โดยปัจจุบนั
น้ีมีแอพพลิเคชัน่ท่ีถูกพฒันาข้ึนเพื่อใชใ้น Facebook จ านวนมากเลยทีเดียว 
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ภาพที ่2.5 แสดงตวัอยา่ง Facebook Platform 
 

Facebook มีรายไดส่้วนใหญ่มาจากค่าโฆษณา แต่จะมีบางส่วนท่ีไดม้าจากค่าธรรมเนียม
ดว้ย โดยรายไดจ้ากการเปิดรับโฆษณานั้นจะมีอยูส่ามรูปแบบ ดงัน้ี 

1) พื้นท่ีโฆษณา สามารถซ้ือได้โดยตรงบนหน้า Facebook สามารถซ้ือได้ง่าย
ส าหรับบุคคลทัว่ไป โดยการเรียกเก็บค่าโฆษณานั้น ไม่เก็บจากจ านวนการคลิกไลค์ ก็เก็บจาก
จ านวนผูใ้ช ้Facebook เห็นโฆษณา ซ่ึงจะถูกแสดงบนหนา้เพจของกลุ่มเป้าหมายของโฆษณานั้น 

2) ค่าโฆษณาของเพจ ไม่ว่าแบรนด์ ธุรกิจ หรือองค์กรใดก็ตามก็สามารถท าให้ 
เจา้ของเพจสามารถเพิ่มเน้ือหาท่ีพวกเขาตอ้งการ เช่น รูปภาพ วีดีโอ เพลง หรือ Application ต่าง ๆ 
บนหนา้เพจ 

3) บริษทั Microsoft เป็นบริษทัร่วมทุนทางดา้นโฆษณากบั Facebook ตั้งแต่ปี 2007 
ดงันั้น Microsoft สามารถท่ีจะโพสตป้์ายโฆษณาไดบ้น หนา้เพจ Facebook  
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ภาพที ่2.6 แสดงการเติบโตทางดา้นรายไดโ้ฆษณาของ Facebook 
  

ในส่วนของรายไดจ้ากค่าธรรมเนียมนั้น จะไดม้าจากการตดัสินใจซ้ือเครดิตของ Facebook 
ท่ีเอาไวใ้ช้ในการตัดสินใจซ้ือ Item เช่น อาวุธ ของขวญั เป็นต้น ในเกมของ Application บน 
Facebook และ Facebook จะเก็บ 30% ของการจ่ายแต่ละดอลลาร์ โดยยงัมีรายไดจ้ากการเสนอให้
ผูใ้ชมี้ช่องทางการท าโพลส ารวจ โพลน้ีคือค าถามท่ีคุณสามารถจ่ายเงินใหส้ามารถแสดงในหนา้ของ
กลุ่มเป้าหมายในหน้า News Feeds ไดเ้ลย โดยค่าใชจ่้ายคุณตอ้งจ่ายแปรตามการตอบสนองท่ีคุณ
ตอ้งการและผลของโพล ซ่ึงค่าใชจ่้ายต่อโพลคือ 26 ดอลลาร์ 
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ภาพที ่2.7 แสดงการประเมินตวัเลขรายไดจ้ากแบนเนอร์โฆษณาของเวบ็ไซตร์ายใหญ่ของอเมริกา
ระหวา่งปี 2009-2012 

แหล่งที่มา: Marketing Oops, 2554. 
 

eMarketer’s ประเมินตวัเลขรายไดจ้ากแบนเนอร์โฆษณาของเวบ็ไซตร์ายใหญ่ของอเมริกา 
และน ามาเปรียบเทียบกนัในปี 2009-2012 พบว่า Facebook ในปี 2009 และปี 2010 นั้นยงัมีรายได้
จากการขายแบนเนอร์น้อยกว่า Yahoo! ซ่ึงเป็นอันดับหน่ึงในปีนั้ น ๆ แต่เม่ือมาถึงปี 2011 แต่
คาดการณ์ต่อไปถึงปี 2012 พบว่า Facebook จะมีรายไดเ้ป็นอนัดบัหน่ึงมากกว่า Yahoo!, Google, 
Microsoft และ AOL ซ่ึงคาดวา่ Facebook จะมีรายไดร้วม 19.4% จากรายไดร้วมของการขายโฆษณา
ออนไลน ์ซ่ึงรวมถึง Banner Ads, Rich Media, Sponsorships และ Video 
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Hallerman นกัวิเคราะห์จาก eMarketer กล่าวใน Press Release ว่า “แบนเนอร์โฆษณาของ 
Facebook มีการเติบโตเร็ว เน่ืองจากนักโฆษณาทั้งรายย่อยและรายใหญ่ต่างให้ความสนใจ ส่วน 
Google เองกเ็ช่นกนั จึงคาดวา่ในอนาคต Facebook และ Google จะตอ้งแข่งขนัชิงความเป็นหน่ึงกนั
อย่างแน่นอน อย่างไรก็ตาม นักโฆษณา เขาเช่ือว่านักโฆษณาทั้งรายเล็กและรายย่อย จะใช้ส่ือ
โฆษณาของทั้งสองท่ี คือ ซ้ือ Facebook และยงัซ้ือคง Google 

รายไดโ้ฆษณาของ Google จะยงัคงเกิดจากกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ และขนาดกลางท่ีเช่ือมัน่
ในโฆษณาการค้นหาผ่าน Google มาโดยตลอด และยงัคงต้องการต่อยอดการโฆษณาไปสู่
กลุ่มเป้าหมายท่ีใหญ่ข้ึน ส่วนธุรกิจขนาดใหญ่หรือแบรนด์สินคา้ท่ีมีการใชง้บโฆษณาสูง ก็จะเร่ิม
หนัมาท าโฆษณาในรูปแบบ Rich Media บน YouTube กนัมากข้ึน 

และส าหรับการคาดการณ์ตวัเลขของ Yahoo! ในปี 2011 ท่ี 13.6% นั้นก็ยงัถือว่าการเติบโต
ของ Yahoo! ยงัดีอยู่ แต่หากมองภาพรวมของทั้ งตลาดท่ีคาดว่าจะเติบโต 24.5% ในปี 2011 ซ่ึง
โดยมากจะเกิดจากโฆษณาบน Facebook และ Google หากดูจากตรงน้ี ตวัเลขของ Yahoo! กจ็ะดูไม่
สวยนกั 

ส าหรับตารางสองอนัดา้นล่าง จะเป็นตวัเลของรายไดจ้ากโฆษณาแบนเนอร์ท่ีเป็นตวัเงิน 
และเปอร์เซ็นตก์ารเติบโตเปรียบเทียบปีต่อปี ซ่ึง Facebook และ Google นั้นเติบโตในมากกว่าเวบ็
อ่ืน ๆ ท่ีเหลือ โดยประเทศไทยการพฒันาเทคโนโลยีการรับส่งขอ้มูลความเร็วสูงในปัจจุบนัเป็น
ปัจจยัหน่ึงท่ีผลกัดนัให้ความตอ้งการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองส่งผลให้
การขยายตวัของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มข้ึนในอตัราส่วนท่ีสูงข้ึน โดยในปี พ.ศ. 2551 
www.eMarketer.com (Marketing Oops, 2554) รายงานว่า มีจ  านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตถึง 16.1 ลา้น
คน และส าหรับทางด้านพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของประเทศไทยและประเทศในแถบเอเชีย 
พบว่า ยงัคงนิยมการใช้เว็บไซต์ ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เพราะ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อย่างต่อเน่ือง เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีสร้างแค่ความบนัเทิงให้กบับุคคลทัว่ไป แต่กลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ี
ก าลงัได้รับความนิยมอยู่ในขณะน้ี อาจกล่าวได้ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์มีกระแสนิยมอย่าง
กวา้งขวาง และในช่วงหน่ึงปีท่ีผ่านมาเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ไดจ้  ากดัวงอยู่แต่เฉพาะในกลุ่ม
วยัรุ่นเท่านั้น เพราะนกัธุรกิจและมืออาชีพแขนงต่าง ๆ หรือ แมก้ระทัง่นกัการเมืองท่ีไดห้ันไปใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน ท าใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์กลายมาเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลอยา่งมาก 
เช่น Hi5, Twitter และ Facebook ท่ี http://www.socialbakers.com พบวา่ผูใ้ชง้าน (Active Users) ท่ีมี
จ  านวนสูงสุดคือ กลุ่มอายุ 18-24 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีส าคญักลุ่มน้ีมกัเป็นกลุ่มท่ียอมรับ
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เทคโนโลยีและนวตักรรมเร็ว (Early Adopter) เป็นชนชั้นปัญญาชนและเป็นผูก่้อตั้งกระแสต่าง ๆ 
(TrendSetter)ในสงัคม  

ส าหรับการศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปโฆษณาบนเฟซบุก๊ ออกเป็น 3 ลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
1) โฆษณาโดยจากเครือข่ายเพื่อน 
การโฆษณาสินคา้หรือบริการท่ีพบเห็นจากสถานะส่วนตวัของเพื่อนในเครือข่าย

สังคมออนไลน์โดยตรง เช่น ลิงคเ์วบ็ไซตต่์าง ๆ รูปภาพการรับส่งขอ้มูลส่วนตวัโดยโฆษณาสินคา้
ต่าง ๆ หรือหนา้แฟนเพจบนของสินคา้ต่าง ๆ ท่ีเครือข่ายเพื่อนของผูใ้ช ้Facebook ไปคลิก Like จะ
ข้ึนมาใหผู้ใ้ช ้Facebook ไดพ้บเห็นเม่ือมีความเคล่ือนไหวระหวา่งเครือข่ายเพื่อนของผูใ้ช ้Facebook 
และเจา้ของสินคา้ต่าง ๆ เช่น การคลิก Like แฟนเพจของสินคา้นั้นนั้นหรือการเขา้ไปแสดงความ
คิดเห็นในหนา้แฟนเพจบนของสินคา้ต่าง ๆ เป็นตน้ 

จุดแขง็ของโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ไดแ้ก่ 
(1) เจา้ของสินคา้และบริการต่าง ๆ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้งได้

ทนัทีท่ีผูใ้ช ้Facebook กดคลิก Like หนา้โฆษณาสินคา้และบริการต่าง ๆ ก็จะแสดงรายการในหนา้ 
Home ของเครือข่ายเพื่อนของผูใ้ช ้Facebook คนนั้น ๆ ทนัที http://www.socialbakers.com พบว่า 
ผูใ้ชง้าน (Active Users) ท่ีมีจ  านวนสูงสุดคือกลุ่มอาย ุ18-24 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีส าคญักลุ่ม
น้ีเป็นกลุ่มมกัเป็นกลุ่มท่ียอมรับนวตักรรมเร็ว (Early Adopter) เป็นชนชั้นปัญญาชนและเป็นผูก่้อตั้ง
กระแสต่าง ๆ (Trend Setter) ในสงัคม 

(2) กรณีท่ีผูใ้ช ้Facebook รายนั้นมีเครือข่ายเพื่อนมากก็ยิ่งกระจายเป็นวงกวา้ง
มากข้ึนเพราะเครือข่ายเพื่อนของผูใ้ช ้Facebook มีโอกาสท่ีจะคลิก Like ตามซ่ึงจะท าให้หนา้แฟน
เพจของสินคา้เหล่านั้นขยายไปยงัอีกเครือข่ายหน่ึงไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว 

(3) การโฆษณาลกัษณะน้ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นวงกวา้งโดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้ายซ่ึงอาจกล่าวไดว้า่เป็นฟรี มีเดีย (Free Media) ท่ีทรงพลงั 

จุดอ่อนของโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ไดแ้ก่ 
(1) ผูใ้ช ้Facebook ท่ีไม่ชอบรายการโฆษณาบนหนา้ Facebook สามารถให้วิธี 

“ซ่อน” หรือ “Hide” เพื่อนคน ๆ นั้นไดโ้ดยเฉพาะกรณีท่ีเป็นเครือข่ายเพื่อนท่ีอาจไม่สนิท 
(2) โฆษณาลกัษณะน้ีตอ้งอาศยัการเขา้มาคลิก Like ของผูใ้ช้ Facebook ราย

หน่ึงก่อนเพื่อให้เกิดเครือข่ายเพื่อนได้มาพบเห็น ซ่ึงอาจจะคลิก Like ต่อ หรือ ไม่คลิกก็ได้ จึง
ควบคุมการเข้าถึงได้ยากต้องการจังหวะ เวลา ซ่ึงกรณีท่ีต้องการความรวดเร็วในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย อาจตอ้งอาศยัการซ้ือโฆษณาบน Facebook เขา้ช่วย 
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2) โฆษณาโดยตรงของ Facebook  
โฆษณาโดยตรงของ Facebook คือโฆษณาท่ีเกิดจากเจ้าของสินค้าหรือบริการ

ตดัสินใจซ้ือพื้นท่ีโฆษณา Facebook คลา้ยการโฆษณาบนเวบ็ไซตท์ัว่ไป ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีผูใ้ช ้
Facebook จะได้รับจะมีลักษณะเป็นแบนเนอร์ (Banner) หรือ วิดเจ็ต (Widget) และ กลิตเตอร์ 
(Glitter)โดยจะอยูบ่ริเวณการขวามือบน Facebook ทั้งหนา้ Home และหนา้ส่วนตวั มีสินคา้ท่ีแสดง
รายการโฆษณาอยูป่ระมาณ 4-5 รายการ 

จุดแขง็ของโฆษณาโดยตรงของ Facebook ไดแ้ก่ 
(1) ผูใ้ช ้Facebook ในประเทศไทยมีจ านวนมากกว่า 17 ลา้นคนอา้งอิงจากภาพ

ท่ี 1.3 ในบทท่ีหน่ึงวา่เป็นฐานตลาดท่ีใหญ่มาก 
(2) โฆษณาใน Facebook สามารถเลือกจบักลุ่มเป้าหมายตามท่ีตอ้งการได ้เช่น 

ตอ้งการแบบเฉพาะเจาะจงได ้ระบุเพศ อายุ ลกัษณะท่ีชอบ หรือตอ้งการแบบเปิดกวา้ง เขา้ถึงทุก
กลุ่มเป้าหมาย โดยในขั้นตอนของการลงทะเบียนผูใ้ช ้Facebook จะตอ้งกรอกรายละเอียดเก่ียวกบั
ประวติัส่วนบุคคลเช่น เพศ อาย ุระดบัการศึกษา งานอดิเรก กิจกรรมยามว่าง และขอ้มูลส่วนตวัอ่ืน 
ๆ ท าให้ในระบบโฆษณาของ Facebook สามารถเลือกไดว้่าตอ้งการจะโฆษณา จะโฆษณาไปยงั
ลูกคา้กลุ่มไหนสินคา้ท่ีโฆษณาบนดา้นขวามือก็จะแตกต่างไปตามลกัษณะบุคคล ซ่ึงถือว่าเป็น
จุดเด่นมาก เพราะส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆท่ีไม่ใช่ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่นโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ ฯลฯ ไม่สามารถท าได้ และสินคา้และบริการนั้น ๆ ก็จะเขา้ถึงกลุ่มบุคคลท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายจริง ๆ เช่น สินคา้เก่ียวกบักีฬาผูช้าย ก็สามารถเลือกกลุ่มลูกคา้ผูช้ายสินคา้ เส้ือผา้ 
แฟชัน่กเ็ลือกกลุ่มแต่จงกลุ่มผูห้ญิงได ้

จุดอ่อนของโฆษณาโดยตรงของ Facebook ไดแ้ก่ 
(1) เน่ืองจากพื้นท่ีโฆษณาอยู่บริเวณดา้นขวามือของผูใ้ช ้Facebook จ านวนไม่

นอ้ยท่ีไม่ไดส้นใจโฆษณาดา้นขวามือ จึงอาจกล่าวไดว้่า เป็นโฆษณาท่ีสามารถปฏิเสธไดท้นัที ถา้
ไม่ไดค้ลิกเขา้ไป หรือไม่ไดม้องซ่ึงแตกต่างจากโฆษณาทางโทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์วิทยุ ฯลฯ ท่ี
กลุ่มเป้าหมายจะปฏิเสธไดย้าก 

(2) ด้วยปัจจัยจากจุดอ่อนข้อท่ี 1 ท าให้สินค้าและบริการหลายแบรนด์ ใช้
ขอ้ความดึงดูดความสนใจมาก ๆ เช่น รับไปเลยส่วนลด 70% หรือบางคร้ังมีการเสนอส่วนลดสูงสุด
ถึง 90% เพื่อจูงใจใหผู้ใ้ช ้Facebook เขา้คลิกเขา้ไปดูรายละเอียด แมว้่าในหลายกรณีไม่ไดมี้ส่วนลด
ในสัดส่วนดงักล่าวจริง หรือมีเง่ือนไขในการรับส่วนลดยุง่ยาก เป็นตน้ท าให้ในระยะหลงัขอ้ความ
จูงใจเหล่านั้นไม่น่าเช่ือถือ 
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(3) ลกัษณะของหนา้จอคอมพิวเตอร์ท่ีแตกต่างกนั ท าใหห้ลายคร้ังโฆษณาดา้น
ขวามือบน Facebook ไม่ไดเ้ป็นท่ีพบเห็นอย่างชดัเจน โดยเฉพาะโฆษณารายการท่ี 3-5 อาจจะตอ้ง
เล่ือนหนา้เพจลงไปดา้นล่างจึงจะเห็น ซ่ึงหากผูใ้ช ้Facebook ไม่ไดส้ังเกต ก็เท่ากบัหมดโอกาสใน
การส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

(4) ดา้นขวาบน Facebook นอกจากจะเป็นพื้นท่ีโฆษณาแลว้ยงัเป็นพื้นท่ีส าหรับ
แนะน าเพื่อนแนะน าหนา้แฟนเพจท่ีน่าสนใจซ่ึงจะมีทั้งการแนะน าฟรีจากระบบสุ่มของ Facebook 
และการแนะน าแบบน้ีค่าใชจ่้าย ดงันั้นแมว้า่โฆษณาโดยตรงบน Facebook จะเป็นส่ือท่ีเสียค่าใชจ่้าย 
(Paid Media) แต่จะไม่ไดแ้สดงรายการโฆษณาตลอดเวลา ซ่ึงถูกกบัระบบสุ่มของ Facebook ว่าจะ
ให้ขอ้ความประเภทใดข้ึนมาโดย ในบางคร้ังจะมีลกัษณะรายการโฆษณา บางคร้ังจะมีเฉพาะ
รายการแนะน าหน้าเพจต่าง ๆ หรือบางคร้ังจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ดา้นบนเป็นพื้นท่ีแนะน าหน้า
แฟนเพจ หนา้เพื่อน และดา้นล่างเป็นโฆษณาท าใหผู้ใ้ช ้Facebook ไม่ไดมี้โอกาสเห็นโฆษณาสินคา้
ต่าง ๆในทุกคร้ังท่ีเขา้มาใชง้านซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแตกต่างจากการโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซตอ่ื์น ๆ เช่น 
แบนเนอร์ต่าง ๆ ท่ีจะติดอยูบ่ริเวณนั้นนั้นตลอดเวลาตามระยะเวลาท่ีไดซ้ื้อโฆษณาไว ้

3) โฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook  
โฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook คือโฆษณาท่ีองคก์รท าการสร้างข้ึนใน

ลกัษณะกลุ่ม ท่ีเรียกว่า "แฟนเพจ" (Fan Page) ผูใ้ช ้Facebook สามารถเลือกเขา้ร่วม หรือไม่เขา้ร่วม
ไดโ้ดยหากตอ้งการเขา้ร่วมใครคลิกค าว่า Like หนา้แฟนเพจนั้น เม่ือคลิก Like แลว้ผูใ้ช ้Facebook 
จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การร่วมกิจกรรมชิงรางวลั 
ส่วนลดโปรโมชัน่ของสมนาคุณตามแผนกลยทุธ์ของธุรกิจนั้น ๆ  

ส าหรับความเคล่ือนไหวของหนา้แฟนเพจต่าง ๆ ท่ีผูใ้ช ้Facebook คลิก Like แลว้จะ
ข้ึนมารายงานความเคล่ือนไหวบนหนา้ Home ของผูใ้ช ้Facebook โดยจะมีระบบสุ่มของ Facebook 
สุ่มเลือกหน้าแฟนเพจท่ีมีความเคล่ือนไหวล่าสุดมาแสดงไวบ้นหน้า Home ดงันั้นไม่ใช่ทุกหน้า
แฟนเพจท่ีผูใ้ช ้Facebook ไปกด Like จะข้ึนบนหน้า Home เสมอไป หรือทุกคร้ังท่ีผูใ้ช ้Facebook 
เขา้มาใช ้Facebook แต่บริเวณฝ่ังซา้ยมือบน Facebook จะตวัเลือกค าวา่ "Page Feed" ซ่ึงมีสัญลกัษณ์
เป็นรูปถุงสีส้มเป็นพื้นท่ีท่ีรวบรวมแฟนเพจท่ีผูใ้ช้ Facebook ได้อีกหลายไปแล้วเพื่อให้ผูใ้ช้ 
Facebook สะดวกกบัการเขา้ไปดูความเคล่ือนไหวล่าสุดของทุกแฟนเพจท่ีเคยคลิก Like และไม่
กวนกบัหนา้ Home ของผูใ้ช ้Facebook มากเกินไป 

จุดแขง็ของโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook ไดแ้ก่ 
(1) ผูใ้ช ้Facebook ท่ีช่ืนชอบสินคา้แบรนดใ์ด หรือติดตามความเคล่ือนไหวของ

สินคา้แบรนด์นั้นนั้นจะนิยมคลิก Like เป็นแฟนเพจบนหน้า Facebook ดว้ยซ่ึงเม่ือผูใ้ช ้Facebook 
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รายหน่ึงคลิก Like ระบบสุ่ม Facebook ก็จะแสดงไปยงัเครือข่ายเพื่อนก็จะกลายเป็นโฆษณา
โดยตรงไปยงัเครือข่ายเพื่อนซ่ึงช่วยใหแ้ฟนเพจนั้นกระจายไปวงกวา้งไดเ้ร็ว 

(2) ไดเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายตวัจริงท่ีสนใจในสินคา้นั้น ๆ หรือแบรนดน์ั้น ๆ  
(3) เป็นช่องทางในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัแบรนด์และองคก์ร และยงั

เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแบบ 2 ทาง (Two-Communication) ดว้ย สามารถท่ีจะตอบ
กลบัขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคอยากรู้ หรือสงสัยไดท้นัที อีกทั้ง ยงัช่วยแก่ไขขอ้เขา้ใจผิด กรณีท่ีเกิดปัญหา
เก่ียวกบัสินคา้ต่าง ๆ  

จุดอ่อนของโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบน Facebook ไดแ้ก่ 
(1) การจ ากดัจ านวนคร้ังของระบบการสุ่มของ Facebook ในการสุ่มหนา้แฟน

เพจของสินคา้ต่าง ๆ ให้แสดงบน Facebook เพื่อป้องกันการรบกวนผูใ้ช้ Facebook ซ่ึงถือเป็น
ขอ้จ ากดัในการขยายเครือข่ายกลุ่มเป้าหมาย 

(2) การท่ีหนา้แฟนเพจเป็นช่องทางติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง ถึงแมจ้ะมีขอ้ดีใน
การให้ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ แต่ก็มีจุดอ่อน โดยเฉพาะเวลาเกิดวิกฤตเก่ียวกับแบรนด์ พลงัของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook จะส่งต่อเร่ืองราวลกัษณะน้ีอยา่งรวดเร็ว รวมถึง การเขา้มา
ให้ขอ้มูลเชิงลบบนหนา้แฟนเพจ ก็อาจสร้างความเขา้ใจผิดไดง่้าย ซ่ึงเจา้ของสินคา้แบรนด์ต่าง ๆ 
ควรเฝ้าติดตามความเคล่ือนไหวบนส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์อยา่งใกลชิ้ด 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจยัต่าง ๆ พบงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน 
เฟซบุ๊ก โดยมีวตัถุประสงค์การศึกษาแตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างแตกต่างกัน และมีระยะเวลาใน
การศึกษาแตกต่างกนั ดงัน้ี  

วีกิจจ์ ศุภโกวิท (2555) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเร่ือง พฤติกรรมของคนวยัท างานในจงัหวดั
เชียงใหม่ต่อการซ้ือสินคา้บนเฟซบุ๊กโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา พฤติกรรมของคนวยัท างานใน
จงัหวดัเชียงใหม่ต่อการซ้ือสินคา้บนเฟซบุ๊ก โดยใช้แนวทางการศึกษา 6Ws และ 1H เพื่อคน้หา
ลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ย Who (ใครคือกลุ่มเป้าหมาย) What (ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร) 
Why (ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ) Who (ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ) When (ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด) 
Where (ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน) How (ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร) 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ีย 
10,001-20,000 บาทต่อเดือน สินคา้ท่ีเคยซ้ือผา่นเฟซบุก๊มากท่ีสุดคือ เส้ือผา้แฟชัน่และเคร่ืองประดบั 
สินคา้ท่ีซ้ือผา่นเฟซบุ๊กคร้ังสุดทา้ยคือ เส้ือผา้แฟชัน่ เหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ก เพราะ
มีสินคา้ตรงต่อตามความตอ้งการ ผูมี้อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊กคือ ตดัสินใจเอง 
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โดยใชเ้วลาในการเล่นเฟซบุ๊ก 1-2 ชัว่โมง และ 3-4 ชัว่โมงต่อวนั ช่วงเวลาในการเล่นเฟซบุ๊กในวนั
ธรรมดา และวนัเสาร์-อาทิตย ์คือ 20.01-22.00 น. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กคือ 
20.01-22.00 น. ช่วงเดือนท่ีซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กคือ ไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอของถูกใจ ส่วน
ใหญ่ไม่จ ากดัโอกาสท่ีซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุก๊จะซ้ือเม่ือเจอของถูกใจ   

โดยสัญญาณอินเทอร์เน็ตท่ีใชใ้นการเล่นเฟซบุ๊กคือ เล่นท่ีบา้น/หอพกั สถานท่ีท่ีใชใ้นการ
ซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือ ท่ีบา้น ลกัษณะของร้านคา้บนเฟซบุ๊กท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
คือ ร้านท่ีมีการลงรูปสินคา้จริงให้เห็น ส่วนใหญ่รู้จกัการซ้ือสินคา้ทางเฟซบุ๊กคร้ังแรกจากเพื่อน 
โดยเฉล่ียซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ก 1 ช้ินต่อคร้ัง จ านวนเงินท่ีซ้ือ 501-1,000 บาท ความถ่ีในการซ้ือในปี
ท่ีผ่านมาโดยเฉล่ีย 1 คร้ังต่อเดือน มีการช าระค่าสินคา้โดยการโอนเงินผ่านธนาคาร ส่วนใหญ่
ลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุก๊จะเลือกดูสินคา้ไปเร่ือย ๆ ถา้มีของถูกใจหรือมีรูปข้ึนมากจ็ะเขา้ไป
ดูรายละเอียด วิธีการจดัส่งสินคา้แบบ EMS ปัญหาและอุปสรรคในการซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊ก ส่วน
ใหญ่ไม่มีปัญหาในการซ้ือสินคา้ ในอนาคตจะซ้ือสินคา้ผ่านเฟซบุ๊กแน่นอน และจะแนะน าให้
บุคคลอ่ืนท่ีรู้จกัซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุก๊แน่นอน   

ชลวรรณ ศนัสยะวิชยั (2557) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ือง ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผ่าน 
เฟซบุ๊ก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ใช้บริการเฟซบุ๊กท่ีซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผ่านเฟซบุ๊กในประเทศไทย ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายผา่นเฟซบุก๊ และเพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ
ส่ือสารการลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผ่านเฟซบุ๊ก โดย
การเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก เพื่อส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และเป็นเพศหญิง รายได้
ต่อเดือนต ่ากวา่ 10,001-20,000 บาท การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเฉล่ีย 1 คร้ังต่อเดือน เวลาท่ีใชใ้นการ
ซ้ือสินคา้ 2 ชัว่โมงต่อคร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ประมาณ 1,000 บาทต่อคร้ัง จึงท าให้ผูบ้ริโภค
กลุ่มน้ีซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีน้อยและราคาไม่สูงมาก ดงันั้นจึงท าให้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งคิดพิจารณา
สินคา้ก่อนจะท าการสัง่ซ้ือสินคา้มาก ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัการท่ีน าเคร่ืองมือมาใชใ้นการส่ือสารทาง
ผูใ้ห้ความคิดเห็นเพื่อปรับปรุงสินคา้และบริการ (Customer Complain) การตลาดแบบใหม่ในดา้น
การประชาสัมพนัธ์และการโฆษณารูปภาพสินคา้ท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์และการโฆษณา ท าให้
สินคา้ดูน่าสนใจและผูบ้ริโภคเลือกเขา้ชมร้านเคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการขาย
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัการคืนเงินว่าทางร้านคา้ประสบปัญหาสูงท่ีสุด และดา้นการตลาดแบบไวรัส 
จะโชวชุ์ดเด่นของสินคา้ดา้นคุณภาพหรือเป็นสินคา้น าเขา้จึงท าใหผู้บ้ริโภคเห็นดว้ยกบัการรู้จกัร้าน



86 

เคร่ืองแต่งกายจากการกดปุ่ม ถูกใจ (Like) ของเพื่อนผา่นเฟซบุ๊กสูงท่ีสุด จึงสามารถดึงดูดผูบ้ริโภค
ใหเ้ขา้มาเลือกดูและเกิดการซ้ือขายสินคา้ได ้
 
 



 

บทที ่3 
 

กรอบแนวคดิและวธีิการวจิัย 
 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัการรับรู้ของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก มีรูปแบบการศึกษาดว้ยระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research)โดยใช้วิ ธีวิจัย เชิงส ารวจ (Survey Research)  โดยเคร่ืองมือท่ีใช้เป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดว้ยรายละเอียดของการท าวิจยั ดงัน้ี 

เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ในการด าเนินการศึกษาดงัน้ี 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวจิัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่าน

เฟซบุ๊ก แต่ทั้งน้ีผูว้ิจยัไม่สามารถทราบจ านวนท่ีแน่นอนของประชากรท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือ
ทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอเลือกวิธีก าหนดกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบค่าประชากรตาม
สูตรของ Cochran (1953, อา้งถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์, 2546, น. 102) ซ่ึงเป็นสูตรส าเร็จใชก้ าหนด
กลุ่มตวัอยา่งเม่ือไม่ทราบจ านวนของประชากรท่ีไม่แน่นอน  

 
ใชสู้ตร n  =  

  
  

P (1-P)Z2 

d2 
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เม่ือ  n = จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  
P = สดัส่วนของประชากรท่ีตอ้งการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
d = ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
Z = ค่าปกติมาตรฐาน ณ ระดบัความมัน่ใจ 95% มีค่าเท่ากบั 1.96  

 
จากสูตร ผูว้ิจยัตอ้งการสุ่มกลุ่มอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จากจ านวนประชากรทั้งหมด ณ 

ระดบัความมัน่ใจ 95% ซ่ึงจะยอมให้เกิดความคาดเคล่ือนในการสุ่มกลุ่มตวัอย่างได ้5% หรือ 0.05 
ดงันั้นจะไดข้นาดของตวัอยา่ง  

 
ใชสู้ตร  n  =  
  

 
แทนค่าในสูตร  n =  0.5(1-0.5)1.962 

0.052 

 
n  =  384.16  

  385  
 
ดงันั้น ท่ีขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี เท่ากบั 385 คน และเพื่อป้องกนั

ความผดิพลาดในการเกบ็ขอ้มูลจึงส ารองอีก 15 คน รวมเป็นจ านวน 400 คน 
 
3.1.2 การสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการสุ่มตวัอย่าง โดยการเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 

(Purposive Sampling) เป็นการสุ่มตวัอย่างโดยพิจารณาจากวตัถุประสงคข์องการวิจยัและการสุ่ม
ตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2546, น. 108) โดยอาศยัการแนะน า
ของผูท่ี้ได้เก็บขอ้มูลไปแลว้เพื่อท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้
โปรแกรม Google Docs ในการเก็บกลุ่มตวัอย่าง (เฉพาะผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่าน 
เฟซบุ๊ก ซ่ึงผูว้ิจยัจะท าการสอบถามขอ้มูลก่อนว่า ผูต้อบแบบสอบถามเคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียน
สดผ่านเฟซบุ๊กหรือไม่) โดยแจกแบบสอบถามผ่านการส่งต่อทาง Facebook เน่ืองจากเป็นส่ือ
ออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยม ซ่ึงเห็นไดจ้ากมีผูใ้ชจ้  านวนมาก และยงัสามารถแบ่งปันขอ้มูลเหล่านั้นแก่ผูใ้ช้

P (1-P)Z2 

d2 
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ท่านอ่ืน ๆ ต่อได ้และเพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างตามจ านวนท่ีตอ้งการและขอ้มูลในการท่ีจะน ามาใช้
ท าการศึกษาอย่างครบถว้น ผูว้ิจยัจึงท าการแจกแบบสอบถามผ่าน Facebook Page ซ้ือขายทุเรียน 
ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 

 

3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั  
 
การวิจยัคร้ังน้ีไดอ้าศยัระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การวิจัยคร้ังน้ี คือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยท าการศึกษาจากวัตถุประสงค์การวิจัย 
(Objectives) กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) และการคน้ควา้จากหนังสือ ต ารา 
ทฤษฎี และเอกสารต่าง ๆ โดยผูว้ิจัยได้ดัดแปลงแก้ไขและท าการรวบรวมข้อมูลท่ีได้จัดท า 
แบบสอบถาม โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) ตาม
วตัถุประสงคข์องการศึกษา จ านวน 57 ขอ้ โดยแบ่งรายละเอียดแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

1) ลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
2) การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ 
3) การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสด

บนร้านคา้เฟซบุก๊ 
4) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน 5 
ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงลกัษณะค าถามจะมีค าตอบ
หลายตวัเลือก (Multiple Choice) และเป็นแบบสอบถามค าถามปลายปิด จ านวน 5 ขอ้ ดงัน้ี 

1) เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
2) อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทมาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
3) อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นประเภทมาตราเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
4) ระดับการศึกษาสูงสุด ใช้ระดับการวดัข้อมูลเป็นประเภทมาตราเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 
5) รายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทมาตราเรียงล าดับ 

(Ordinal Scale) 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยแบ่งออกเป็น 4 มิติ คือ ความเช่ียวชาญ (Expertness)  
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การรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) การรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) 
การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ านวน 18 ขอ้  

แบบสอบถามในส่วนท่ี 2 การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ดา้น
ความเช่ียวชาญ (Expertness) การรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจาก
งานวิจยัของ Hovland, Janis and Kelley (1953) การรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) 
ผูว้ิจยัไดพ้ฒันามาจากงานวิจยัของ Whitehead (1968) การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) ผูว้ิจยั
ไดพ้ฒันามาจากงานวิจยัของ McCroskey and Teven (1996) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 2 มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นการเก็บขอ้มูลโดยใชก้ารวดัระดบั
ความส าคญัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยระดบั
คะแนนเป็นแบบ Rating Scale ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541,  
น.158) 

 

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง การรับรู้ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

การแปลความหมายของคะแนน ผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑ์ส าหรับวดัระดบัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยน าค่าเฉล่ีย (Mean) ของคะแนน
เป็นตวัช้ีวดั โดยก าหนดเกณฑด์งัน้ี (วิเชียร เกตสิุงห์, 2538, น. 8-11) 

 
ค่าเฉล่ีย ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือของแหล่งสาร 
4.21-5.00 หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในระดบัสูงมาก  
3.41-4.20 หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในระดบัสูง 
2.61-3.40 หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในระดบัปานกลาง  
1.81-2.60 หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในระดบัต ่า  
1.00-1.80 หมายถึง มีความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในระดบัต ่ามาก  
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้น
การส่งเสริมการขาย (Place) ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั (Privacy) จ านวน 21 ขอ้  

แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้
พฒันามาจากงานวิจยัของ (อภิพร วีระนนท์, 2560; เสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล, 2559; มณีรัตน์ จนัทร์เคน, 
2558) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 3 มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นการเก็บขอ้มูลโดยใชก้ารวดัระดบั
ความส าคญัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5ระดับ โดยระดับ
คะแนนเป็นแบบRating Scale ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 
158) 

 

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง การรับรู้ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

การแปลความหมายของคะแนน ผูว้ิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ส าหรับวดัระดับการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยน าค่าเฉล่ีย (Mean) ของคะแนน
เป็นตวัช้ีวดั โดยก าหนดเกณฑด์งัน้ี (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538, น. 8-11)  

 
ค่าเฉล่ีย ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
4.21-5.00 หมายถึง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัสูงมาก  
3.41-4.20 หมายถึง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัสูง 
2.61-3.40 หมายถึง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัปานกลาง  
1.81-2.60 หมายถึง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัต ่า  
1.00-1.80 หมายถึง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ในระดบัต ่ามาก 
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ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ขอ้ การ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ จ านวน 13 ขอ้  

แบบสอบถามในส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ไดพ้ฒันา
มาจากงานวิจยัของ (สาธิกานต ์บวัเทิง, 2560) 

แบบสอบถามส่วนท่ี 4 มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นการเก็บขอ้มูลโดยใชก้ารวดัระดบั
ความส าคญัแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยระดบั
คะแนนเป็นแบบ Rating Scale ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น.
158)  

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง การรับรู้ปานกลาง 
2 หมายถึง นอ้ย 
1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

การแปลความหมายของคะแนน ผูว้ิจยัไดก้ าหนดเกณฑ์ส าหรับวดัระดบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยน าค่าเฉล่ีย (Mean) ของคะแนนเป็นตวัช้ีวดั โดย
ก าหนดเกณฑด์งัน้ี (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538, น. 8-11) 

 
ค่าเฉล่ีย ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
4.21-5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในระดบัสูงมาก  
3.41-4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในระดบัสูง 
2.61-3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในระดบัปานกลาง  
1.81-2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในระดบัต ่า  
1.00-1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในระดบัต ่ามาก 
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3.3 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการดงัต่อไปน้ี  
1) ศึกษาขอ้มูลต่าง ๆ จากเอกสาร ต ารา ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ รวมทั้งศึกษา

วิธีการสร้าง แบบสอบถามงานวิจยั  
2) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนน าเสนอกบัอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบ

ปรับปรุง ความสมบูรณ์และความถูกตอ้งให้ครอบคลุมทั้งดา้นโครงสร้างเน้ือหาและภาษาท่ีใช้ 
เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจแก่ผูต้อบแบบสอบถามและครอบคลุมเร่ืองท่ีตอ้งการศึกษา  

3) น าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability) โดยน าแบบสอบถาม
ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 40 คน จากนั้นน าขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบความเช่ือมัน่ โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Validity) ส าหรับแบบสอบถามท่ีมีการให้คะแนนแบบ
มาตราส่วนประเมินค่า โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป เม่ือทดสอบความน่าเช่ือ ไดค่้าอลัฟา ตั้งแต่ 0.70 ข้ึน
ไป ถือว่าขอ้ค าถามนั้นเช่ือถือได ้จึงจะน าไปเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อไป (สุชาติ ประสิทธ์ิ รัฐสินธ์ุ, 2546, 
น. 261) ซ่ึงจากการทดสอบแบบสอบถามในแต่ละดา้น พบวา่ค่า Reliability สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ การรับรู้
ความเช่ียวชาญ มีค่าเท่ากบั 0.82 การรับรู้ความน่าไวว้างใจ มีค่าเท่ากบั 0.92 การรับรู้ความสม ่าเสมอ
ในการใหข้อ้มูล มีค่าเท่ากบั 0.89 การรับรู้ความปรารถนาดี มีค่าเท่ากบั 0.85 

การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.89 ราคา มีค่าเท่ากับ 0.96 การน าเสนอเว็บไซต์ มีค่าเท่ากับ 0.85 การ
ให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.93 การส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากบั 0.93 การรักษาความเป็น
ส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.96 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ การรับรู้ความตอ้งการ มีค่า
เท่ากบั 0.90 การคน้หาขอ้มูล มีค่าเท่ากบั 0.97 การประเมินทางเลือก มีค่าเท่ากบั 0.88 การตดัสินใจ
ซ้ือ มีค่าเท่ากบั 0.85 และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีค่าเท่ากบั 0.92 

 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) โดย

สุ่มแบบสะดวกในการเก็บกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ชุด ในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2562 ใหก้บักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ18 ปี ข้ึนไป ซ่ึงเป็นผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก โดยผูว้ิจยัจะท า
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การสอบถามขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามก่อนว่าผูต้อบแบบสอบถามเคยมีประสบการณ์ซ้ือ
ทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊กหรือไม่ จากนั้นผูว้ิจยัใชโ้ปรแกรม Google Docs ในการเก็บกลุ่มตวัอยา่ง โดย
แจกแบบสอบถามผ่านการส่งต่อทาง  Facebook และอาศัยการแนะน าบอกต่อจากผู ้ท่ีท  า
แบบสอบถามไปแลว้ เพื่อจะได้เก็บกลุ่มตวัอย่างให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ผูว้ิจัยจึงท าการแจก
แบบสอบถามผา่น Facebook Page ซ้ือขายทุเรียน  

 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

เม่ือท าการรวบรวมขอ้มูลและตรวจสอบความถูกตอ้งและเหมาะสมของขอ้มูลเรียบร้อย
แลว้ จึงท าการลงรหัสบนัทึกขอ้มูล และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
เพื่อค  านวณค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีใช้ในการวิจยั จากนั้นผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อน าเสนอและ
สรุปผลดงัต่อไปน้ี  

สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใชค่้าร้อยละ (Percentage) 
ความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย
น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบการแปลความเชิงบรรยายเพื่ออธิบายขอ้มูล  

สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistical Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี  
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี

แตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีขายทุเรียนสดแตกต่างกนั 
ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากร 
ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
สถิติท่ีใช้: ใช้สถิติ t-test และ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA ) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชท้ดสอบค่าเฉล่ียความ
แตกต่างของตวัแปรระหว่าง ลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี
ขายทุเรียนสด  

สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี
แตกต่าง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 

ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากร 
ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้ 

เฟซบุก๊  
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สถิติท่ีใช้: ใช้สถิติ t-test และ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชท้ดสอบค่าเฉล่ียความ
แตกต่างของตวัแปรระหวา่งลกัษณะทางประชากรกบัรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี
แตกต่าง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั  

ตวัแปรอิสระ คือ ลกัษณะทางประชากร 
ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
สถิติท่ีใช้: ใช้สถิติ t-test และ ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 

ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 กลุ่ม โดยใชท้ดสอบค่าเฉล่ียความ
แตกต่างของตวัแปรระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊  
 



 

บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก” ในการน าเสนอผลการวิจยั เพื่อให้เกิด
ความเขา้ใจตรงกันในการแปลความหมาย ผูว้ิจยัได้ใช้สัญลกัษณ์ต่าง ๆ ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ตามล าดบัต่อไปน้ี 

ตอนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไป เป็นขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ตอนท่ี 3 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสม

การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ตอนท่ี 4 ค าถามสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ 
ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
โดยผูว้ิจยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการศึกษาดงัต่อไปน้ี  

  �̅� แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
  SD แทน ค่าเบียงเบนมาตรฐาน 
  T แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
  F แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
  Sig. แทน ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีระดบั .05 
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4.1 วเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ ระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชค่้าร้อยละ 

 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

ข้อมูลพืน้ฐาน (เพศ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 187 47.00 
หญิง 213 53.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า จ  านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน 

คิดเป็นร้อยละ 53.00 และเป็นเพศชาย จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00  
 

ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

ข้อมูลพืน้ฐาน (อายุ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 – 25 ปี 74 18.50 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 ปีข้ึนไป 

209 
76 
41 

52.30 
19.00 
10.30 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ26-35 ปี โดยมีจ านวน 209 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.30 รองลงมา คือ อายุ 36-45 ปี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 และอายุท่ีมี
จ  านวนนอ้ยท่ีสุด คือ อาย ุ46 ปีข้ึนไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.30  
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ตารางที่ 4.3 จ านวนและค่าร้อยละของของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

ข้อมูลพืน้ฐาน (อาชีพ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 114 28.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
นกัเรียน / นกัศึกษา 
อาชีพอิสระ 
อ่ืน ๆ 

84 
80 
34 
54 
34 

21.00 
20.00 
8.50 
13.50 
8.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 84 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และอาชีพท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 34 คน คิด 
เป็นร้อยละ 8.50  
 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามการศึกษา 
 

ข้อมูลพืน้ฐาน (ระดับการศึกษา) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 100 25.00 
ปริญญาตรี 
มากกวา่ปริญญาตรี 

242 
58 

60.00 
14.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีโดย มี
จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ต ่ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 และ
มากกวา่ปริญญาตรี โดยมีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50  
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ตารางที่ 4.5 จ านวนและค่าร้อยละของของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

ข้อมูลพืน้ฐาน (รายได้) จ านวน (คน) ร้อยละ 
5,000 – 10,000 59 14.80 
10,001 – 20,000 
20,001 – 30,000 
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 

146 
101 
94 

36.50 
25.30 
23.50 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจ านวนนอ้ยท่ีสุด คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 5,000-10,000 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.80  
 

4.2 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร

เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยใชค่้าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบน 
ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

1. ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้ดา้นความเช่ียวชาญ 
(Expertness) 

3.49 1.04 รับรู้สูง 
 

2. ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้ดา้นความสม ่าเสมอใน 
การใหข้อ้มูล (Dynamic) 

3.47 1.06 รับรู้สูง 

3. ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้ดา้นความปรารถนาดี 
(Goodwill) 

3.40 1.04 รับรู้ปานกลาง 

4. ค่าเฉล่ียรวมการรับรู้ดา้นความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

3.23 0.99 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.39 0.97 รับรู้ปานกลาง 
  
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ โดยภาพรวมมีการรับรู้ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูบ้ริโภคมีรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
รับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) อยูใ่นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.49 รองลงมา คือ 
การรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.47 ดา้นการรับรู้
ด้านความปรารถนาดี  (Goodwill) มีระดับการรับรู้ปานกลาง  มีค่าเฉล่ีย 3.40 และด้านความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.23  
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) 

 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเกีย่วกบั 

ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
(�̅�) (S.D.) แปล

ความหมาย 

1. ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) 
1.1 ท่านรับรู้วา่ผูเ้ขียนรีววิจะตอ้งเป็นท่ียอมรับ
ของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์ (มีผูติ้ดตามมาก) 

3.86 1.24 รับรู้สูง 

1.2 ท่านรับรู้วา่เพจเฟซบุก๊ท่ีมีช่ือเสียง จะเป็น
แหล่งใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการเลือกซ้ือ
ทุเรียนสด ไดม้ากกวา่เพจเฟซบุก๊ท่ีไม่มีช่ือเสียง 

3.49 1.27 รับรู้สูง 

1.3 ท่านรับรู้วา่บทความ (กระทู)้ ท่ีมีจ  านวนผูแ้สดง
ความคิดเห็นมาก แสดงถึงความรู้และประสบการณ์
ของผูเ้ขียนรีวิว 

3.47 1.20 รับรู้สูง 

1.4 ท่านรับรู้วา่ผูถ่้ายทอดข่าวสารมีประสบการณ์ 
(Experienced) เก่ียวกบัเร่ืองทุเรียนสด 

3.33 1.19 รับรู้ปานกลาง 

1.5 ท่านรับรู้วา่ผูถ่้ายทอดข่าวสารมีความ
เช่ียวชาญ (Expert) และมีความรู้ 
(Knowledgeable) เร่ืองทุเรียนสดเป็นอยา่งดี 

3.30 1.20 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.49 1.04 รับรู้สูง 
  

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) โดยภาพรวมมีการรับรู้ในระดบัสูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.49 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิวจะตอ้งเป็นท่ียอมรับของ
ผูบ้ริโภคในสังคมออนไลน์ (มีผูติ้ดตามมาก) อยู่ในอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.86 
รองลงมา คือ รับรู้ว่าเพจเฟซบุ๊กท่ีมีช่ือเสียง จะเป็นแหล่งให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการเลือกซ้ือ
ทุเรียนสด ไดม้ากกว่าเพจเฟซบุ๊กท่ีไม่มีช่ือเสียง มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.49 บทความ (กระทู)้ 
ท่ีมีจ  านวนผูแ้สดงความคิดเห็นมาก แสดงถึงความรู้และประสบการณ์ของผูเ้ขียนรีวิว มีระดบัการรับรู้สูง 
มีค่าเฉล่ีย 3.47 รับรู้ว่าผูถ่้ายทอดข่าวสารมีประสบการณ์ (Experienced) เก่ียวกบัเร่ืองทุเรียนสด มี
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ระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.33 และรับรู้ว่าผูถ่้ายทอดข่าวสารมีความเช่ียวชาญ (Expert) 
และมีความรู้ (Knowledgeable) เร่ืองทุเรียนสดเป็นอยา่งดี มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.30  

 
ตารางที ่4.8 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ดา้นความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

 

 

การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเกีย่วกบั 
ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

2. ด้านการรับรู้ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
2.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบน 
เฟซบุก๊ท่ีน่าไวว้างใจ จะตอ้งไม่มี
ผลประโยชน์ใด ๆ แอบแฝง 

3.37 1.17 รับรู้ปานกลาง 

2.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบน 
เฟซบุก๊ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นหลากหลาย 
(ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ) เป็นการถ่ายทอด
ขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

3.30 1.10 รับรู้ปานกลาง 

2.3 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบน 
เฟซบุก๊มีการส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา ไม่
ล าเอียงหรือสนบัสนุนร้านคา้เฟซบุก๊ใดเป็น
พิเศษ 

3.21 1.10 รับรู้ปานกลาง 

2.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบน 
เฟซบุก๊กล่าวถึงเร่ืองจริงและคุณภาพจริงของ
ทุเรียนสด 

3.17 1.09 รับรู้ปานกลาง 

2.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบน 
เฟซบุก๊ดา้นคุณภาพของทุเรียนสดโดยผูข้าย
สามารถเช่ือถือได ้

3.12 1.12 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.23 0.99 รับรู้ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ของผูบ้ริโภค โดยภาพรวม
มีการรับรู้ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.23 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่ง
สารของทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ีน่าไวว้างใจ จะตอ้งไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ แอบแฝง อยู่ในอนัดบั
แรก มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.37 รองลงมา คือ รับรู้ว่าแหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุ๊กท่ีมีการแสดงความคิดเห็นหลากหลาย (ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ) เป็นการถ่ายทอดขอ้มูลท่ีเป็น
ความจริง มีค่าเฉล่ีย 3.30 รับรู้ว่าแหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กมีการส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา 
ไม่ล าเอียงหรือสนบัสนุนร้านคา้เฟซบุ๊กใดเป็นพิเศษ มีค่าเฉล่ีย 3.21 รับรู้ว่าแหล่งสารของทุเรียนสด
บนเฟซบุก๊กล่าวถึงเร่ืองจริงและคุณภาพจริงของทุเรียนสด มีค่าเฉล่ีย 3.17 และรับรู้วา่แหล่งสารของ
ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ดา้นคุณภาพของทุเรียนสดโดยผูข้ายสามารถเช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ีย 3.12 
 
ตารางที ่4.9 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล 
(Dynamic) 

 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเกีย่วกบั

ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

3. การรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ข้อมูล (Dynamic) 
3.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควร
แสดงความคิดเห็นท่ีเป็นเหตุเป็นผลกนั 

3.53 1.18 รับรู้สูง 

3.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควร
น าเสนอขอ้มูลทุเรียนสดท่ีทนัสมยั 

3.49 1.18 รับรู้สูง 

3.3 ท่านรับรู้วา่ผูส่ื้อสารท่ีมีความกระตือรือร้น
ในการตอบค าถามน่าเช่ือถือ 

3.46 1.14 รับรู้สูง 

3.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีมีความเคล่ือนไหว
ของการใหข้อ้มูลสม ่าเสมอนั้นมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.45 1.12 รับรู้สูง 

3.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีสามารถโตต้อบ
ระหวา่งผูอ่้านและผูเ้ขียนอยา่งต่อเน่ืองมีความ
น่าเช่ือถือ 

3.43 1.14 รับรู้สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.47 1.06 รับรู้สูง 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านความสม ่าเสมอในการให้ข้อมูล  (Dynamic) โดยภาพรวมมีการรับรู้ใน
ระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควร
แสดงความคิดเห็นท่ีเป็น เหตุเป็นผลกัน อยู่ในอันดับแรก มีระดับการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.53 
รองลงมา คือ รับรู้ว่าแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ ควรน าเสนอขอ้มูลทุเรียนสดท่ีทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย 3.49 
รับรู้ว่าผูส่ื้อสารท่ีมีความกระตือรือร้นในการตอบค าถามน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย3.46 ท่านรับรู้ว่าเพจ
เฟซบุคท่ีมีความเคล่ือนไหวของการใหข้อ้มูลสม ่าเสมอนั้นมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 3.45 และรับรู้
ว่าแหล่งสารท่ีสามารถโตต้อบระหว่างผูอ่้านและผูเ้ขียนอย่างต่อเน่ืองมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 
3.43  
 
ตารางที ่4.10 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) 
 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเกีย่วกบั 

ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

4. การรับรู้ความปรารถนาด ี(Goodwill) 
4.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ีเขา้ใจ
ความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่
สนทนานั้นมีความน่าเช่ือถือ 

3.42 1.09 รับรู้สูง 

4.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ี
ตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบได้
รวดเร็วนั้นน่าเช่ือถือ 

3.39 1.12 รับรู้ปานกลาง 

4.3 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ีสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใย
และเขา้ใจ ผูบ้ริโภคนั้นน่าเช่ือถือ 

3.39 1.11 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.40 1.04 รับรู้ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้ปาน
กลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊กท่ีเขา้ใจ
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ความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั้นมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด อยูใ่นอนัดบัแรก 
มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย3.42 รองลงมา คือ รับรู้ว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊กท่ีตอบสนองต่อส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั้นน่าเช่ือถือ มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 และรับรู้
ว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊กท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใยและเขา้ใจผูบ้ริโภค
นั้นน่าเช่ือถือ มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 
 

4.3 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์

เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยใชค่้าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบน

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

1. ดา้นราคา (Price)  3.58 1.17 รับรู้สูง 
2. ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy)  3.54 1.25 รับรู้สูง 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3.54 1.15 รับรู้สูง 
4. ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
(Personalization)  

3.53 1.19 รับรู้สูง 

5. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 3.47 1.14 รับรู้สูง 
6.ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.39 1.04 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.51 1.12 รับรู้สูง 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
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ดา้นราคา (Price) อยู่ในอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมา คือ ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) มีค่าเฉล่ีย 3.54 และ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย 3.54 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีค่าเฉล่ีย 3.53 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉล่ีย 
3.47 และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีระดบัการรับรู้อยูป่านกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 
 
ตารางที ่4.12 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์(Product) ในภาพรวมมีระดับการรับรู้สูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า มีการบอกขอ้มูลของทุเรียนสดแต่ละสายพนัธ์ุอย่าง
ละเอียด เช่น คุณภาพ น ้ าหนกั ราคา อยูใ่นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.48 รองลงมา 
คือ มีการรับประกนัคุณภาพทุเรียนสด มีค่าเฉล่ีย 3.47 และมีความหลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียน
ในร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ มีค่าเฉล่ีย 3.46  
 
 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 
การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบน

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

1. ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1.1 มีการบอกขอ้มูลของทุเรียนสดแต่ละสาย
พนัธ์ุอยา่งละเอียด เช่น คุณภาพ น ้าหนกั ราคา 

3.48 1.23 รับรู้สูง 

1.2 มีการรับประกนัคุณภาพทุเรียนสด 3.47 1.28 รับรู้สูง 
1.3 มีความหลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียนใน
ร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ 

3.46 1.16 รับรู้สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.47 1.14 รับรู้สูง 
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ตารางที ่4.13 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านราคา 
(Price) 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั

ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา (Price) ในภาพรวมมีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.58 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ระดบัการรับรู้สูงในทุกขอ้ โดยอนัดบัแรกคือ การแจง้ราคาทุเรียนสดก่อน
ท าการสั่งซ้ือ มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.64 รองลงมา คือ แสดงราคาทุเรียนสดแต่ละพนัธ์ุอยา่ง
ชัดเจน มีค่าเฉล่ีย 3.62 เรียกเก็บเงินตามจริงตามท่ีได้ระบุไวบ้นร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก มี
ค่าเฉล่ีย 3.60 ราคาทุเรียนสดเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ มีค่าเฉล่ีย 3.54 และค่าจดัส่งมีความคุม้ค่า
กบัปริมาณการสัง่ซ้ือทุเรียนสด มีค่าเฉล่ีย 3.53  

 
 
 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 
การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้า

เฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

2. ด้านราคา (Price) 
2.1 มีการแจง้ราคาทุเรียนสดก่อนท าการสัง่ซ้ือ 3.64 1.25 รับรู้สูง 
2.2 แสดงราคาทุเรียนสดแต่ละพนัธ์ุอยา่งชดัเจน 3.62 1.26 รับรู้สูง 
2.3 เรียกเกบ็เงินตามจริงตามท่ีไดร้ะบุไวบ้น
ร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ 

3.60 1.25 รับรู้สูง 

2.4 ราคาทุเรียนสดเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีไดรั้บ 3.54 1.18 รับรู้สูง 
2.5 ค่าจดัส่งมีความคุม้ค่ากบัปริมาณการสัง่ซ้ือ
ทุเรียนสด 

3.53 1.24 รับรู้สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.58 1.17 รับรู้สูง 
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ตารางที ่4.14 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (Place) 

 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 
การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบน

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
3.1 ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุก๊มีความสะดวก
ของขั้นตอนการสัง่ซ้ือ  

3.62 1.20 รับรู้สูง 

3.2 ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุก๊สามารถสัง่ซ้ือได้
ตลอดเวลา 

3.51 1.23 รับรู้สูง 

3.3 ร้านทุเรียนสดมีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา 3.51 1.20 รับรู้สูง 
ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.54 1.15 รับรู้สูง 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ในภาพรวมมีระดบัการ
รับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มีระดบัการรับรู้สูงในทุกขอ้ โดยในอนัดบั
แรกคือ ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุก๊มีความสะดวกของขั้นตอนการสัง่ซ้ือ โดยมีการรับรู้อยูใ่นระดบัสูง 
มีค่าเฉล่ีย 3.62 รองลงมา คือ ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กสามารถสั่งซ้ือไดต้ลอดเวลา มีค่าเฉล่ีย 3.51 
และร้านทุเรียนสดมีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา มีค่าเฉล่ีย 3.51 
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ตารางที ่4.15 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในภาพรวมมีระดบัการ
รับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ การรับประกนัความพึงพอใจในทุเรียน
สด เช่น ถา้ทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนได ้อยูใ่นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.52 การให้
ส่วนลดพิเศษเม่ือมีการกลบัมาซ้ือซ ้ า อยูใ่นอนัดบัรองลงมา มีค่าเฉล่ีย 3.44 สมาชิกจะไดรั้บส่วนลด
พิเศษหรือสิทธิพิเศษ มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.38 และการส่งเสริมการขาย เช่น การ
แจกของแถมเม่ือซ้ือทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนด มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.36 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 
การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้า

เฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
4.1 มีการรับประกนัความพึงพอใจในทุเรียนสด 
เช่น ถา้ทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนได ้

3.52 1.31 รับรู้สูง 

4.2 การใหส่้วนลดพิเศษเม่ือมีการกลบัมาซ้ือซ ้า 3.44 1.27 รับรู้สูง 
4.3 สมาชิกจะไดรั้บส่วนลดพิเศษหรือสิทธิพิเศษ 3.38 1.28 รับรู้ปานกลาง 
4.4 การส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของแถมเม่ือซ้ือ
ทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนด 

3.36 1.25 รับรู้ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.40 1.04 รับรู้ปานกลาง 
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ตารางที ่4.16 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) 

 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 

การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้า 
เฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปลผล 

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
5.1 มีความรวดเร็วในการใหบ้ริการเป็นรายบุคคล 
(เช่น แอดมินมีการจดัคิวท่ีดี มีการใหค้  าแนะน าตาม
ความสนใจของลูกคา้แต่ละราย) 

3.58 1.21 รับรู้สูง 

5.2 มีการใหค้  าปรึกษาและแนะน าทั้งก่อนและหลงั
การซ้ืออยา่งใกลชิ้ด 

3.51 1.26 รับรู้สูง 

5.3 มีการเกบ็และจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้ได้
เป็นอยา่งดี และสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ 

3.50 1.25 รับรู้สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.53 1.20 รับรู้สูง 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ในภาพรวมมี
ระดับการรับรู้สูงในทุกขอ้ มีค่าเฉล่ีย 3.53 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความรวดเร็วในการ
ให้บริการเป็นรายบุคคล (เช่น แอดมินมีการจดัคิวท่ีดี มีการให้ค  าแนะน าตามความสนใจของลูกคา้
แต่ละราย) อยู่ในอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูงมีค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมา คือ การให้ค  าปรึกษาและ
แนะน าทั้งก่อนและหลงัการซ้ืออย่างใกลชิ้ด มีค่าเฉล่ีย 3.51 และการเก็บและจดจ ารายละเอียดขอ้มูล
ของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี และสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ มีค่าเฉล่ีย 3.50 
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ตารางที ่4.17 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) 

 
การรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสม 

การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้า
เฟซบุ๊ก 

(�̅�) (S.D.) แปล
ความหมาย 

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
6.1 ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่งต่อ
ใหแ้ก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต 

3.58 1.30 รับรู้สูง 

6.2 มีการเกบ็รักษาความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบั
ขอ้มูลของลูกคา้ 

3.55 1.30 รับรู้สูง 

6.3 มีการร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณี
เกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ เพื่อเป็นการรับรอง
การรักษาความลบัของลูกคา้ 

3.51 1.27 รับรู้สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.54 1.25 รับรู้สูง 
  

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ในภาพรวมมีระดบั
การรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.54 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มีระดบัการรับรู้สูง โดยในอนัดบั
แรกคือ ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่งต่อให้แก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต มีระดบัการรับรู้
สูง มีค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมา คือ มีการเก็บรักษาความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบัขอ้มูลของลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 
3.55 และมีการร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณีเกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ เพื่อเป็นการ
รับรองการรักษาความลบัของลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.58 
 

4.4 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดย

ใชค่้าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.18 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 
1. ดา้นการคน้หาขอ้มูล 3.63 1.21 สูง 
2. ดา้นการประเมินทางเลือก 3.60 1.20 สูง 
3. ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ 3.51 1.17 สูง 
4. ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 3.50 1.12 สูง 
5. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 3.37 1.16 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.48 1.07 สูง 
 
จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ โดยรวมอยู่

ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.48 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ดา้นการคน้หาขอ้มูล อยู่ในระดบัสูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.63รองลงมา คือ ดา้นการประเมินทางเลือก โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 
3.60 ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.51 ดา้นพฤติกรรม
หลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.50 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.37  
 
ตารางที ่4.19 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 
ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

1. ด้านการรับรู้ความต้องการ 
1.1 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดตาม
ฤดูกาลจึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด 

3.62 1.22 สูง 

1.2 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จึง
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด 

3.40 1.26 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.51 1.17 สูง 
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จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ โดยรวมอยู่
ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสด
ตามฤดูกาลจึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด อยู่ในอนัดับแรก โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.62 และไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยู่
ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 
 
ตารางที ่4.20 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 
ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

2. ด้านการค้นหาข้อมูล 
2.1 ท่านศึกษารายละเอียดของทุเรียนสด เช่น 
ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อนตดัสินใจซ้ือ 

3.66 1.26 สูง 

2.2 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือทุเรียนสด ท่านมกัอ่าน
รีวิวเก่ียวกบัทุเรียนนั้นจากผูซ้ื้อก่อน 

3.62 1.27 สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.63 1.21 สูง 
  

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล โดยรวมอยูใ่นระดบัสูง ค่าเฉล่ีย 3.63 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ศึกษารายละเอียด
ของทุเรียนสด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อนตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นอนัดบัแรก มีการตดัสินใจซ้ืออยู่
ในระดบัสูง ค่าเฉล่ีย3.66 รองลงมา คือ ตอ้งการซ้ือทุเรียนสด ท่านมกัอ่านรีวิวเก่ียวกบัทุเรียนนั้นจาก
ผูซ้ื้อก่อน มีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง ค่าเฉล่ีย 3.62 
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ตารางที ่4.21 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการประเมินทางเลือก 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 
3.1 ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดใน
แต่ละร้านบนเฟซบุก๊ก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือ 

3.61 1.23 สูง 

3.2 ท่านรับชมการรีวิวทุเรียนสดจากผูซ้ื้อ 
หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสด 

3.59 1.24 สูง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.60 1.20 สูง 
  

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
ค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก  โดยรวมอยู่ในระดับสูงในทุกขอ้ มีค่าเฉล่ีย 3.60 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดในแต่ละร้านบนเฟซบุก๊ก่อนตดัสินใจ
เลือกซ้ือ อยูใ่นอนัดบัแรก มีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.61 รองลงมาคือ ท่านรับชม
การรีวิวทุเรียนสดจากผูซ้ื้อ หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด มีการตดัสินใจซ้ืออยู่
ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.59 
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ตารางที ่4.22 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

4. ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
4.1 ท่านตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดโดยพิจารณา
จากความสะดวกในการสัง่ซ้ือ 

3.53 1.24 สูง 

4.2 ท่านตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดทนัทีจากการได้
รับชมการรีวิวจากผูซ้ื้อ 

3.21 1.21 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.37 1.16 ปานกลาง 
  

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดโดยพิจารณาจากความสะดวกในการสั่งซ้ือ อยูใ่นอนัดบัแรก มีการตดัสินใจ
ซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.53 รองลงมาคือ ท่านตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดทนัทีจากการไดรั้บชมการ
รีวิวจากผูซ้ื้อ มีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.21 
 
ตารางที ่4.23 ค่าเฉล่ีย (�̅�) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 
ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซ้ือ 
5.1 ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือทุเรียนสดท่ีท่าน
ไดรั้บความพอใจ 

3.62 1.23 สูง 

5.2 ท่านจะแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือทุเรียน
สดใหผู้อ่ื้นทราบ 

3.50 1.21 สูง 

5.3 มีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดซ ้า ผา่นร้านคา้
เฟซบุก๊เดิมท่ีตนเองเคยซ้ือ 

3.46 1.20 สูง 
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ตารางที ่4.23 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบน 
ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

(�̅�) (S.D.) แปลความหมาย 

5. ด้านพฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซ้ือ 
5.4 เกิดความพึงพอใจผา่นการซ้ือทุเรียนสดผา่น
เฟซบุก๊ 

3.40 1.14 ปานกลาง 

5.5 มีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดซ ้า ผา่นร้านคา้
เฟซบุก๊อ่ืน 

3.12 1.13 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวมทุกด้าน 3.50 1.22 สูง 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก  ด้าน
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยรวมอยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.50 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ผูบ้ริโภคจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือทุเรียนสดท่ีท่านไดรั้บความพอใจ อยู่ในอนัดบัแรก มีระดบั
การตดัสินใจซ้ือสูง มีค่าเฉล่ีย 3.62รองลงมา คือ จะแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือทุเรียนสดให้ผูอ่ื้น
ทราบ มีระดบัการตดัสินใจซ้ือสูง มีค่าเฉล่ีย 3.50 มีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดซ ้า ผา่นร้านคา้เฟซบุ๊ก
เดิมท่ีตนเองเคยซ้ือ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง (�̅�= 3.46) เกิดความพึงพอใจผ่านการซ้ือ
ทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก มีระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 และมีความตอ้งการซ้ือ
ทุเรียนสดซ ้า ผา่นร้านคา้เฟซบุก๊อ่ืน มีระดบัการตดัสินใจซ้ือปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.12 

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 
สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี

แตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีขายทุเรียนสดแตกต่างกนั  
ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด

บนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิติ T-test และ One-way-ANOVA มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.24 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) ระหว่างเพศชายกบัเพศ
หญิง  

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ 
(Expertness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.010 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) แตกต่างกนั โดย
ผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปร ชาย หญงิ t-Value Sig. 2 
Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้
ความเช่ียวชาญ (Expertness) 

3.41 1.12 3.55 0.95 1.39* 0.010 
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ตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ระหว่างเพศชายกบั
เพศหญิง 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.046 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภค
เพศหญิงจะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
รับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย 
 
  

ตัวแปร ชาย หญงิ t-Value Sig. 2 
Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้
ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) 

3.42 1.24 3.58 1.10 1.40* 0.046 
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ตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) ระหว่างเพศ
ชายกบัเพศหญิง 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้
ขอ้มูล (Dynamic) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.012 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) แตกต่างกนั โดย
ผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย 
 
 
  

ตัวแปร ชาย หญงิ t-Value Sig. 2 
Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้
ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล 
(Dynamic) 

3.38 1.14 3.54 0.98 1.46* 0.012 
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ตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง 

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) โดย
ใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.009 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีเพศต่างกนั มีระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านความปรารถนาดี (Goodwill) มากกว่า
ผูบ้ริโภคเพศชาย 
  

ตัวแปร ชาย หญงิ t-Value Sig. 2 
Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
ดา้นความปรารถนาดี 
(Goodwill) 

3.31 1.13 3.46 0.96 1.39* 0.009 
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ตารางที่ 4.28 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ  าแนกตามอาย ุ

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ 
(Expertness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.087 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.29 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.41 1.16 2.208 0.087 
26 – 35 ปี 3.58 0.88   
36 – 45 ปี 3.24 1.20   

46 ปีข้ึนไป 3.57 1.14   

อายุ (�̅�) SD F Sig Post hoc (Scheffe) 
18 – 25 ปี 3.21 1.11 2.832 0.038 1<3 1>4 
26 – 35 ปี 3.34 0.89          2<3 2>4 
36 – 45 ปี 3.96 1.04   3>4 
46 ปีข้ึนไป 3.16 1.05    
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จากตารางท่ี 4.29 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.038 ซ่ึงมีค่าน้อย 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือท าการทดสอบโดยใชว้ิธีการของเชฟเฟ่ (Sheffe’s Method) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-
25 ปี จะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้
ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี แต่มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ
46 ปีข้ึนไป และพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี จะมีการรับรู้มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป 

 
ตารางที่ 4.30 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) จ าแนกตาม
อาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.30 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้
ขอ้มูล (Dynamic) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.197 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18-25 ปี 3.41 1.14 1.568 0.197 
26-35 ปี 3.57 0.93   
36-45 ปี 3.27 1.22   

46 ปีข้ึนไป 3.40 1.17   
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แหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ข้อมูล 
(Dynamic) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางที่ 4.31 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ  าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.123 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18-25 ปี 3.38 1.13 1.935 0.123 
26-35 ปี 3.49 0.92   
36-45 ปี 3.16 1.22   

46 ปีข้ึนไป 3.33 1.07   
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ตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามอาชีพ 

   

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.32 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก  ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ 
(Expertness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.336 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) ไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
  

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.65 0.89 1.145 0.336 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.41 1.07   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.52 1.11   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.37 1.24   
อาชีพอิสระ 3.29 1.08   
อ่ืน ๆ 3.44 0.89   
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ตารางที่ 4.33 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ าแนกตามอาชีพ 

   

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.33 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.506 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
  

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.36 0.90 0.863 0.506 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.16 1.99   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.25 1.07   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.09 1.13   
อาชีพอิสระ 3.08 1.99   
อ่ืน ๆ 3.25 0.89   
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ตารางที่ 4.34 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) จ าแนกตาม
อาชีพ 

   

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.34 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้
ขอ้มูล (Dynamic) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.646 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ข้อมูล 
(Dynamic)ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.57 0.89 0.67 0.646 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.42 1.09   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.50 1.17   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.28 1.17   
อาชีพอิสระ 3.33 1.14   
อ่ืน ๆ 3.51 1.02   
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ตารางที่ 4.35 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตามอาชีพ 

   

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.35 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.904 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
ตารางที่ 4.36 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.45 0.91 0.314 0.904 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.36 1.09   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.46 1.15   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.34 1.17   
อาชีพอิสระ 3.30 1.06   
อ่ืน ๆ 3.30 0.98   

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.44 0.98 0.953 0.387 
ปริญญาตรี 3.46 1.07   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.66 0.97   
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จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ 
(Expertness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.387 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
ตารางที่ 4.37 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.37 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการรับรู้

ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.835 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
 
 

 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.27 0.94 0.18 0.835 
ปริญญาตรี 3.20 1.02   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.24 0.93   
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ตารางที่ 4.38 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.38 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการรับรู้

ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอใน
การให้ขอ้มูล (Dynamic) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.587 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอใน
การใหข้อ้มูล (Dynamic) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
 
 
 
 
 
 

  

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.45 0.98 0.533 0.587 
ปริญญาตรี 3.44 1.10   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.60 1.01   
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ตารางที่ 4.39 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.39 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการศึกษากบัการรับรู้

ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี 
(Goodwill) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.899 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
 
 
 

 
 
 
  

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.36 0.99 0.107 0.899 
ปริญญาตรี 3.39 1.09   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.44 0.96   
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ตารางที่ 4.40 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertness) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.40 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านความเช่ียวชาญ 
(Expertness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.527 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ (Expertness) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที ่4.41 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นการรับรู้ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.55 0.93 0.742 0.527 
10,001 – 20,000 3.44 1.06   
20,001 – 30,000 3.40 1.07   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.6 1.02   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.33 0.85 0.416 0.741 
10,001 – 20,000 3.25 1.02   
20,001 – 30,000 3.16 1.03   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.20 0.96   
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จากตารางท่ี 4.41 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.741 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.42 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอ
ในการให้ขอ้มูล (Dynamic) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.967 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอ
ในการใหข้อ้มูล (Dynamic) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.42 0.86 0.088 0.967 
10,001 – 20,000 3.47 1.11   
20,001 – 30,000 3.45 1.08   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.51 1.08   
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ตารางที่ 4.43 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นการรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) จ  าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.43 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความปรารถนา
ดี (Goodwill) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.913 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก การรับรู้ความปรารถนาดี (Goodwill) 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ี
แตกต่าง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 

ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิติ T-test และ One-way-ANOVA มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
  

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.47 0.92 0.176 0.913 
10,001 – 20,000 3.39 1.08   
20,001 – 30,000 3.34 1.08   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.39 1.02   
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ตารางที่ 4.44 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.44 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)โดยใชก้าร
ค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ 
ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ
ต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากกว่าผูบ้ริโภค
เพศชาย  
  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน ์เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) 

3.40 1.24 3.53 1.04 1.15 0.001 
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ตารางที่ 4.45 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.45 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านราคา (Price) โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ 
ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.008 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ
ต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านราคา (Price) แตกต่างกัน โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
 
ตารางที่ 4.46 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตัวแปร 
ชาย หญิง 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา 
(Price) 

3.53 1.25 3.63 1.09 0.86 0.008 

ตัวแปร 
ชาย หญิง 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้ เฟซบุ๊ก ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

3.47 1.22 3.60 1.07 1.14 0.065 



136 

จากตารางท่ี 4.46 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 
กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.065 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่าผูบ้ริโภค
ท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  

 
ตารางที่ 4.47 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.47 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์  เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.065 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แตกต่างกัน โดย
ผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน ์เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้น
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

3.36 1.29 3.47 1.12 0.94 0.026 
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ตารางที่ 4.48 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ระหว่างเพศชายกบั
เพศหญิง  

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.48 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์  เ ก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการแบบ
เฉพาะเจาะจง (Personalization) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.080 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง มีระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) ไม่แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มากกว่า
ผูบ้ริโภคเพศชาย  
  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน ์เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

3.44 1.26 3.60 1.13 1.28 0.080 
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ตารางที่ 4.49 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ระหว่างเพศชายกบัเพศ
หญิง  

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.49 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.062 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดง
ว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน เพศชายและหญิง มีระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่แตกต่างกนั โดย
ผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  

 
 

  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน ์เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) 

3.26 1.22 3.46 1.10 1.67 0.062 
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ตารางที่ 4.50 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ  าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.50 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.203 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.51 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.49 1.21 1.541 0.203 
26 – 35 ปี 3.56 1.02   
36 – 45 ปี 3.25 1.28   

46 ปีข้ึนไป 3.37 1.29   

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.52 1.22 1.517 0.671 
26 – 35 ปี 3.65 1.07   
36 – 45 ปี 3.48 1.34   

46 ปีข้ึนไป 3.53 1.23   
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จากตารางท่ี 4.51 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา (Price) โดยใชก้ารค านวณทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.671 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.52 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.52 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) โดยใชก้าร
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.356 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.50 1.19 1.082 0.356 
26 – 35 ปี 3.63 1.00   
36 – 45 ปี 3.44 1.37   

46 ปีข้ึนไป 3.34 1.28   



141 

ตารางที่ 4.53 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.53 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.123 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
ตารางที่ 4.54 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) จ  าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.38 1.13 1.935 0.123 
26 – 35 ปี 3.49 0.92   
36 – 45 ปี 3.16 1.22   

46 ปีข้ึนไป 3.33 1.07   

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.44 1.21 0.887 0.448 
26 – 35 ปี 3.62 1.08   
36 – 45 ปี 3.41 1.38   

46 ปีข้ึนไป 3.41 1.33   



142 

จากตารางท่ี 4.54 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์  เ ก่ียวกับทุเ รียนสดบนร้านค้า เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.448 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.55 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.55 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายกุบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.607 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
  
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.44 1.30 0.613 0.607 
26 – 35 ปี 3.62 1.11   
36 – 45 ปี 3.44 1.45   

46 ปีข้ึนไป 3.53 1.39   
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ตารางที่ 4.56 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามอาชีพ 

   

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.56 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) โดยใช้
การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.818 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.56 1.09 0.444 0.818 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.53 1.14   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.42 1.18   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.31 1.21   
อาชีพอิสระ 3.42 1.19   
อ่ืน ๆ 3.35 1.10   
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ตารางที่ 4.57 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามอาชีพ 

 

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.57 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์  เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านราคา (Price) โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.732 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.58 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามอาชีพ 
 

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.68 1.05 0.558 0.732 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.63 1.16   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.57 1.22   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.35 1.28   
อาชีพอิสระ 3.55 1.26   
อ่ืน ๆ 3.44 1.17   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.65 1.00 0.711 0.615 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.61 1.13   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.55 1.27   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.38 1.22   
อาชีพอิสระ 3.40 1.27   
อ่ืน ๆ 3.37 1.06   
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จากตารางท่ี 4.58 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.615 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.59 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ าแนกตามอาชีพ 
 

   
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.59 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์  เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.904 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.45 0.91 0.314 0.904 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.36 1.09   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.46 1.15   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.34 1.17   
อาชีพอิสระ 3.30 1.06   
อ่ืน ๆ 3.30 0.98   
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ตารางที่ 4.60 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization) จ าแนกตามอาชีพ 

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.60 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.605 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดับความเช่ือมั่น 95% แสดงว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์  เ ก่ียวกับทุเ รียนสดบนร้านค้า เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
  

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.64 1.09 0.726 0.605 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.53 1.21   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.57 1.29   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.30 1.27   
อาชีพอิสระ 3.35 1.21   
อ่ืน ๆ 3.35 1.16   
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ตารางที่ 4.61 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) จ าแนกตามอาชีพ 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.61 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.607 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน ์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
  

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.69 1.17 0.722 0.607 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.50 1.26   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.60 1.28   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.37 1.33   
อาชีพอิสระ 3.40 1.29   
อ่ืน ๆ 3.40 1.24   
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ตารางที่ 4.62 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.62 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.619 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.63 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.63 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา (Price) โดยใชก้ารค านวณทาง

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.37 1.06 0.48 0.619 
ปริญญาตรี 3.50 1.17   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.48 1.14   

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.53 1.09 0.13 0.878 
ปริญญาตรี 3.59 1.20   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.63 1.17   
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สถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.878 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.64 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.64 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) โดยใชก้าร
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.438 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.46 1.05 0.828 0.438 

ปริญญาตรี 3.54 1.17   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.70 1.18   
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ตารางที่ 4.65 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.65 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.899 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.66 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) จ าแนกตามระดบั
การศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.36 0.99 0.107 0.899 

ปริญญาตรี 3.39 1.09   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.44 0.96   

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.35 1.100 1.579 0.208 
ปริญญาตรี 3.57 1.215   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.66 1.26   
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จากตารางท่ี 4.66 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์  เ ก่ียวกับทุเ รียนสดบนร้านค้า เฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.208 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.67 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.67 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างระดบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.55 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) ไม่แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.44 1.14 0.599 0.55 
ปริญญาตรี 3.55 1.27   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.66 1.29   
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ตารางที่ 4.68 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.68 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของ
กลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.925 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.69 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นราคา (Price) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.49 0.91 0.158 0.925 
10,001 – 20,000 3.50 1.17   
20,001 – 30,000 3.40 1.25   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.48 1.11   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.56 1.00 0.067 0.977 
10,001 – 20,000 3.57 1.21   
20,001 – 30,000 3.56 1.20   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.63 1.18   
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จากตารางท่ี 4.69 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา (Price) โดยใช้
การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.977 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นราคา (Price) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.70 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.70 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
(Place) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.971 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ไม่แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.56 0.98 0.08 0.971 
10,001 – 20,000 3.53 1.14   
20,001 – 30,000 3.51 1.25   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.58 1.15   
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ตารางที่ 4.71 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

 

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
จากตารางท่ี 4.71 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.913 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.72 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) จ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.47 0.92 0.176 0.913 
10,001 – 20,000 3.39 1.08   
20,001 – 30,000 3.34 1.08   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.39 1.02   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.48 1.00 0.078 0.972 
10,001 – 20,000 3.51 1.21   
20,001 – 30,000 3.53 1.25   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.57 1.24   
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จากตารางท่ี 4.72 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) โดยใช้การค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.972 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการ
รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการให้บริการส่วน
บุคคล (Personalization) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.73 ผลการเปรียบเทียบ การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.73 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการ

รับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.818 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(Privacy) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.48 1.06 0.311 0.818 
10,001 – 20,000 3.52 1.28   
20,001 – 30,000 3.50 1.31   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.65 1.24   
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สมมติฐานท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ี
แตกต่าง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั  

ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยจ าแนกตาม เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิติ T-test และ One-Way-ANOVA มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.74 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

รับรู้ความตอ้งการ ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.74 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-
test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 
0.062 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและ
หญิง มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ไม่
แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น
การรับรู้ความตอ้งการ มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความ
ตอ้งการ 

3.26 1.22 3.46 1.10 1.678 0.062 
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ตารางที่ 4.75 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.75 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.054 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง 
มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล ไม่แตกต่างกนั 
โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หา
ขอ้มูล มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
 

ตารางที่ 4.76 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล 

3.52 1.29 3.73 1.14 1.709 0.054 

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นการประเมิน
ทางเลือก 

3.51 1.28 3.67 1.12 1.292 0.025 
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จากตารางท่ี 4.76 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-
test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 
0.025 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและ
หญิง มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก 
แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น
การประเมินทางเลือก มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
 
ตารางที่ 4.77 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ตดัสินใจซ้ือ ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  
 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.77 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-test 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 0.062 
ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและหญิง 
มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนั 
โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
 
 
 

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

3.26 1.22 3.46 1.10 1.678 0.062 
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ตารางที่ 4.78 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง  

 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.78 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างเพศกบัระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ T-
test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม คือ ไดค่้า Sig 2 Tail = 
0.020 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั เพศชายและ
หญิง มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
แตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ มากกวา่ผูบ้ริโภคเพศชาย  
 
 
  

ตัวแปร 
ชาย หญงิ 

t-Value 
Sig.  

2 Tailed �̅� S.D. �̅� S.D. 
ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

3.35 1.16 3.48 .984 1.179 0.020 
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ตารางที่ 4.79 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
รับรู้ความตอ้งการ จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.79 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ 
One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.2 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ
ท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ 
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.80 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

คน้หาขอ้มูล จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.49 1.24 1.555 0.2 
26 – 35 ปี 3.61 1.03   
36 – 45 ปี 3.28 1.33   
46 ปีข้ึนไป 3.41 1.32   

อายุ (�̅�) SD F Sig Post hoc (Scheffe) 
18 – 25 ปี 3.54 1.26 3.567 0.014   1>3 1>4 
26 – 35 ปี 3.81 1.08   2>3 2>4 
36 – 45 ปี 3.41 1.39   3>4 

46 ปีข้ึนไป 3.30 1.29    



161 

จากตารางท่ี 4.80 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
ไดค่้า Sig = 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือท าการทดสอบโดยใชว้ิธีการของเชฟเฟ่ (Sheffe’s Method) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18 - 
25 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี 
จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกว่าผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุ 36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 26-35 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟ
ซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป และพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี 
จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล มากกว่าผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป 

 
ตารางที่ 4.81 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ประเมินทางเลือก จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.81 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One 
way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 

อายุ (�̅�) SD F Sig 
18 – 25 ปี 3.52 1.26 2.377 0.069 
26 – 35 ปี 3.744 1.07   
36 – 45 ปี 3.39 1.40   

46 ปีข้ึนไป 3.36 1.21   
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กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.069 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการประเมิน
ทางเลือก ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.82 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.82 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 
ไดค่้า Sig = 0.014 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ แตกต่าง
กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือท าการทดสอบโดยใชว้ิธีการของเชฟเฟ่ (Sheffe’s Method) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18 - 
25 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มากกว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-25 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี 
จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ี
มีอาย ุ36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป และพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย ุ46 ปีข้ึนไป 

อายุ (�̅�) SD F Sig Post hoc (Scheffe) 
18 – 25 ปี 3.38 1.25 3.561 0.014 1>3 1>4 
26 – 35 ปี 3.52 1.05   2>3 2>4 
36 – 45 ปี 3.09 1.29   3>4 

46 ปีข้ึนไป 3.07 1.15    
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ตารางที่ 4.83 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ จ าแนกตามอาย ุ

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.83 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอายุกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ 
One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.04 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อายท่ีุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือท าการทดสอบโดยใชว้ิธีการของเชฟเฟ่ (Sheffe’s Method) พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-
25 ปี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-25 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป ผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย ุ26-35 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ36-45 ปี ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-35 ปี จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 46 ปีข้ึนไป และพบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 36-45 ปี จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้าน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ46 ปีข้ึนไป 
  

อายุ (�̅�) SD F Sig Post hoc (Scheffe) 
18 – 25 ปี 3.45 1.15 2.788 0.04  1>3 1>4 
26 – 35 ปี 3.63 0.99   2>3 2>4 
36 – 45 ปี 3.31 1.32   3>4 

46 ปีข้ึนไป 3.18 1.20    
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ตารางที่ 4.84 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการ
รับรู้ความตอ้งการ จ าแนกตามอาชีพ 

 

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.84 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ 
One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.309 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความ
ตอ้งการ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

ตารางที่ 4.85 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล จ าแนกตามอาชีพ 

   

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.69 1.07 0.198 0.309 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.46 1.13   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.54 1.29   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.42 1.30   
อาชีพอิสระ 3.30 1.20   
อ่ืน ๆ 3.30 1.03   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.80 1.10 1.11 0.354 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.67 1.17   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.66 1.35   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.39 1.31   
อาชีพอิสระ 3.47 1.28   
อ่ืน ๆ 3.42 1.13   
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จากตารางท่ี 4.85 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม 
ไดค่้า Sig = 0.354 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการคน้หาขอ้มูล ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.86 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ประเมินทางเลือก จ าแนกตามอาชีพ 
   

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.86 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One 
way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 
กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.071 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการประเมิน
ทางเลือก ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.83 1.09 2.047 0.071 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.59 1.21   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.63 1.26   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.44 1.33   
อาชีพอิสระ 3.28 1.16   
อ่ืน ๆ 3.36 1.16   
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ตารางที่ 4.87 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอาชีพ 

   

 

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.87 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม 
ไดค่้า Sig = 0.109 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการตดัสินใจซ้ือ ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

ตารางที่ 4.88 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามอาชีพ 

   

หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.52 1.10 1.813 0.109 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.36 1.17   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.51 1.20   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.23 1.37   
อาชีพอิสระ 3.13 1.11   
อ่ืน ๆ 3.02 0.97   

อาชีพ (�̅�) SD F Sig 
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3.66 1.05 1.084 0.368 
พนกังานบริษทัเอกชน 3.48 1.15   
คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 3.51 1.19   
นกัเรียน / นกัศึกษา 3.33 1.22   
อาชีพอิสระ 3.27 1.11   
อ่ืน ๆ 3.40 0.97   
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จากตารางท่ี 4.88 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทาง
สถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.368 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้าน
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.89 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

รับรู้ความตอ้งการ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.89 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 
ไดค่้า Sig = 0.815 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความ
ตอ้งการไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.44 1.07 0.205 0.815 
ปริญญาตรี 3.53 1.19   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.52 1.24   
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ตารางที่ 4.90 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.90 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way ANOVA 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 
0.981 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการคน้หาขอ้มูล ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.91 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ประเมินทางเลือก จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.91 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One way 
ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.62 1.13 0.019 0.981 
ปริญญาตรี 3.63 1.24   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.66 1.25   

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.67 1.11 0.268 0.765 
ปริญญาตรี 3.57 1.22   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.56 1.27   
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ไดค่้า Sig = 0.765 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.92 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.92 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือโดยใชก้ารค านวณทางสถิติ One Way ANOVA 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 
0.578 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการตดัสินใจซ้ือ ไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.93 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.28 1.15 0.549 0.578 
ปริญญาตรี 3.38 1.16   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.47 1.18   

ระดับการศึกษา (�̅�) SD F Sig 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.48 1.15 0.086 0.917 
ปริญญาตรี 3.48 1.16   
สูงกวา่ปริญญาตรี 3.55 1.18   
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จากตารางท่ี 4.93 พบวา่ ผลการทดสอบความแตกต่างระหวา่งระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทางสถิติ 
One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 
3 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.917 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้าน
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
 
ตารางที่ 4.94 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

รับรู้ความตอ้งการ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.94 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการรับรู้ความตอ้งการ โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.999 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.51 1.01 0.005 0.999 
10,001 – 20,000 3.51 1.17   
20,001 – 30,000 3.50 1.22   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.5 1.21   



171 

ตารางที่ 4.95 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.95 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล โดยใชก้ารค านวณทาง
สถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ได้ค่า Sig = 0.99 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟ
ซบุก๊ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.96 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ

ประเมินทางเลือก จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.60 1.03 0.039 0.99 
10,001 – 20,000 3.62 1.25   
20,001 – 30,000 3.66 1.25   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.64 1.24   

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.65 0.99 0.208 0.891 
10,001 – 20,000 3.62 1.21   
20,001 – 30,000 3.51 1.31   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.61 1.16   
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จากตารางท่ี 4.96 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านการประเมินทางเลือก โดยใช้การ
ค านวณทางสถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.891 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการประเมินทางเลือก ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
ตารางที่ 4.97 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการ

ตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.97 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ โดยใชก้ารค านวณทาง
สถิติ One Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.888 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% แสดงว่ากลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุก๊ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 
 
 
 
 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.35 1.04 0.213 0.888 
10,001 – 20,000 3.38 1.20   
20,001 – 30,000 3.30 1.17   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.43 1.16   
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ตารางที่ 4.98 ผลการเปรียบเทียบ พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

 
จากตารางท่ี 4.98 พบว่า ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยใช้
การค านวณทางสถิติ One way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดค่้า Sig = 0.913 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
แสดงว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05   

 

รายได้ (�̅�) SD F Sig 
5,000 – 10,000 3.50 0.89 0.176 0.913 
10,001 – 20,000 3.52 1.14   
20,001 – 30,000 3.42 1.16   
มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 3.52 1.18   



 

บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัยและอภปิรายผล 
 

การศึกษาวิจยั “ปัจจยัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊ก” ผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาตามวตัถุประสงค์
หลกั ดงัต่อไปน้ี  

1) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

2) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

โดยขอ้มูลจากการส ารวจกลุ่มประชากร เฉพาะผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่าน 
เฟซบุ๊ก ซ่ึงผูว้ิจยัจะท าการสอบถามขอ้มูลก่อนว่า ผูต้อบแบบสอบถามเคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียน
สดผา่นเฟซบุ๊กหรือไม่ จ านวน 400 คน ผา่นแบบสอบถามออนไลน์บนเฟซบุ๊ก ในช่วงเดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2562 รายงานผลการวิจยัโดยใช้ค่าร้อยละ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ในส่วนของการวิเคราะห์เชิงพรรณนา และ ใชส้ถิติ t-test และใชส้ถิติการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA ) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียมากกว่า 2 
กลุ่ม โดยใชท้ดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างของตวัแปร ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 

5.1.1 ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไป 
ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนทั้งส้ิน 400 คน แบ่งเป็นเพศหญิงร้อยละ 

53.00 และเป็นเพศชายร้อยละ 47.00 อายขุองผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี 
มีจ านวน  209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.30 โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีจ านวน 242 คน
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คิดเป็นร้อยละ 60.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.50 

 
5.1.2 ตอนที ่2 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบน

ร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยภาพรวมมีการรับรู้ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูบ้ริโภคมีรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
รับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) อยูใ่นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.49 รองลงมา คือ 
ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.47 ดา้นการ
รับรู้ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.40 และดา้นความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) มีระดบัการรับรู้ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.23 เม่ือพิจารณาแต่ละดา้นพบวา่ 

ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ  (Expertness) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภครับรู้ว่าผูเ้ขียนรีวิว
จะตอ้งเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคในสังคมออนไลน์ (มีผูติ้ดตามมาก) มีค่าเฉล่ีย 3.86 และนอ้ยท่ีสุด
คือ รับรู้ว่าผูถ่้ายทอดข่าวสารมีความเช่ียวชาญ (Expert) และมีความรู้ (Knowledgeable) เร่ืองทุเรียน
สดเป็นอยา่งดี ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.30 

ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล (Dynamic) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภครับรู้ว่า
แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควรแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นเหตุเป็นผลกนั มีค่าเฉล่ีย 3.53 และรับรู้ว่าแหล่ง
สารท่ีสามารถโตต้อบระหว่างผูอ่้านและผูเ้ขียนอย่างต่อเน่ืองมีความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภครับรู้ว่ามี
ความน่าเช่ือถือนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.43  

ดา้นการรับรู้ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสาร
บนเฟซบุ๊กท่ีเขา้ใจความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั้น ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่ง
สารบนเฟซบุก๊ท่ีเขา้ใจความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั้นมีความน่าเช่ือถือมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.42 และรับรู้ว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊กท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้
ความห่วงใยและเขา้ใจผูบ้ริโภคนั้นมีความน่าเช่ือถือนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.39 

ดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารของ
ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ีน่าไวว้างใจ จะตอ้งไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ แอบแฝง มีค่าเฉล่ีย 3.37 และรับรู้
ว่าแหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กดา้นคุณภาพของทุเรียนสดโดยผูข้ายสามารถเช่ือถือได ้มี
ความน่าเช่ือถือนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.12 
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5.1.3 ตอนที ่3 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภคทีมี่ต่อส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยภาพรวมมีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.51 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ ดา้น
ราคา (Price) อยูใ่นอนัดบัแรก มีระดบัการรับรู้สูง มีค่าเฉล่ีย 3.58 รองลงมา คือ ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั (Privacy) มีค่าเฉล่ีย 3.54 และ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) มีค่าเฉล่ีย 3.54 ดา้น
การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) มีค่าเฉล่ีย 3.53 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีค่าเฉล่ีย 3.47 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีระดับการรับรู้อยู่ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.39 เม่ือ
พิจารณาแต่ละดา้นพบวา่ 

ดา้นราคา (Price) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่าการแจง้ราคาทุเรียนสดก่อนท าการ
สัง่ซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.64 ส่วนการรับรู้วา่ค่าจดัส่งมีความคุม้ค่ากบัปริมาณการสัง่ซ้ือทุเรียนสดนอ้ยท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ีย 3.53 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่าไม่น า
ขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่งต่อให้แก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต มีค่าเฉล่ีย 3.58 และการรับรู้มี
การร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณีเกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ เพื่อเป็นการรับรองการ
รักษาความลบัของลูกคา้นอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.58 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ร้านทุเรียนสด
บนเฟซบุ๊กมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.62 และรับรู้ว่าร้านทุเรียนสดมีการ
จดัส่งท่ีตรงต่อเวลานอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.51 
 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความ
รวดเร็วในการให้บริการเป็นรายบุคคล (เช่น แอดมินมีการจดัคิวท่ีดี มีการให้ค  าแนะน าตามความ
สนใจของลูกคา้แต่ละราย) มีค่าเฉล่ีย 3.58 และรับรู้วา่การเกบ็และจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้ได้
เป็นอยา่งดี และสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ นอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.50 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้มีการบอกขอ้มูลของทุเรียน
สดแต่ละสายพนัธ์ุอย่างละเอียด เช่น คุณภาพ น ้ าหนัก ราคา มีค่าเฉล่ีย 3.48 และรับรู้ว่ามีความ
หลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียนในร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊นอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.46  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้การรับประกนั
ความพึงพอใจในทุเรียนสด เช่น ถา้ทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนได ้มีค่าเฉล่ีย 3.52 และรับรู้ว่าการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของแถมเม่ือซ้ือทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนดนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
3.36 
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5.1.4 ตอนที ่4 วเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้า 
เฟซบุ๊ก 

ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยรวมอยูใ่น
ระดับสูง มีค่าเฉล่ีย 3.48 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ด้านการคน้หาขอ้มูล อยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.63 รองลงมา คือ ด้านการประเมินทางเลือก โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉล่ีย 3.60 ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยูใ่นระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.51 ดา้น
พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัสูง มีค่าเฉล่ีย 3.50 และดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยมีการตดัสินใจซ้ืออยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.37 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ 

ดา้นการคน้หาขอ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีการศึกษารายละเอียดของทุเรียนสด เช่น 
ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจัดส่ง ก่อนตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.66 และมีการตัดสินใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ 
ตอ้งการซ้ือทุเรียนสด ท่านมกัอ่านรีวิวเก่ียวกบัทุเรียนนั้นจากผูซ้ื้อก่อน มีค่าเฉล่ีย 3.62 

ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดใน
แต่ละร้านบนเฟซบุ๊กก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.61 และมีการตดัสินใจซ้ือน้อยท่ีสุดคือ 
รับชมการรีวิวทุเรียนสดจากผูซ้ื้อ หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด มีค่าเฉล่ีย 3.59 

ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดตาม
ฤดูกาลจึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด มีค่าเฉล่ีย 3.62 และไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จึงตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสด มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 3.40 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือทุเรียน
สดท่ีท่านไดรั้บความพอใจ มีค่าเฉล่ีย 3.62 และมีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดซ ้ า ผา่นร้านคา้เฟซบุ๊ก
อ่ืน มีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.12 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดโดยพิจารณาจาก
ความสะดวกในการสัง่ซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 3.53 และมีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
ทนัทีจากการไดรั้บชมการรีววิจากผูซ้ื้อ ซ่ึงมีค่าเฉล่ีย 3.21 
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5.1.5 ตอนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 
ตารางที่ 5.1 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้า 

เฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุ๊กท่ีขายทุเรียนสด
แตกต่างกนั  

 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ด้านความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความ
สม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล และความปรารถนาดีของแหล่งสารแตกต่างกนั อยา่งมีนยันยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนั มีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความน่าไวว้างใจแตกต่างกนั อยา่งมีนยันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปได้
วา่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล และความ
ปรารถนาดีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล และความ
ปรารถนาดีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสด

บนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ข้อมูลประชากร 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 

1) ความเช่ียวชาญ / - - - - 
2) ความน่าไวว้างใจ / / - - - 
3) ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล / - - - - 

4) ความปรารถนาดี / - - - - 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนั มีการรับรู้ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล และความ
ปรารถนาดีไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปได้ว่า ไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน 
 
ตารางที่ 5.2 สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้ 

เฟซบุก๊ท่ีแตกต่าง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั 
 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อส่วนประสม
การตลาดออนไลน์เกีย่วกบัทุเรียนสดบน

ร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ข้อมูลประชากร 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 

1) ดา้นผลิตภณัฑ ์ / - - - - 
2) ดา้นราคา / - - - - 
3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย - - - - - 
4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
5) ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล         
6) ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

/ 
- 
- 

- 
- 
- 

- 
- 
- 

- 
- 
- 

- 
- 
- 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 5.3 สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้า 

เฟซบุก๊ท่ีแตกต่าง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั  
 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ

ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล ด้านการตดัสินใจซ้ือ และด้านพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้า่ สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น
การรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ข้อมูลประชากร 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได้ 
1) การรับรู้ความตอ้งการ - - - - - 
2) การคน้หาขอ้มูล - / - - - 
3) การประเมินทางเลือก / - - - - 
4) การตดัสินใจซ้ือ 
5) พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ       

- 
/ 

/ 
/ 

- 
- 

- 
- 

- 
- 
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ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้่า 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้น
การรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ
ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้่า 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้น
การรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และ
ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สรุปไดว้่า 
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

 

5.2 อภปิรายผลการศึกษา 
 
จากผลการศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วน

ประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก” ผลการศึกษาพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-35 ปี ประกอบอาชีพขา้ราชการ / 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัดงักล่าว ทางดา้นประชากรศาสตร์ มีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของธิติมา พดัลม 
และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง  26-35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี  มีความสอดคล้องกับสริตา ภูมิสินสิริ (2552) 
ท าการศึกษาเร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่
ของผูซ้ื้อทอ้งถ่ินและนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยบริโภคล้ินจ่ีสดท่ีเป็นคน
ทอ้งถ่ิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25-35 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และ
ผูต้อบแบบสอบถามเคยบริโภคล้ินจ่ีสดท่ีเป็นนักท่องเท่ียวชาวไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รายได ้10,001-20,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสิทธิ
ชยั แสงชูวงศ ์(2549) ท าการศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมและทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และผลไมท่ี้ได้รับเคร่ืองหมาย Q ของกระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีรายได ้10,000-20,000 บาทต่อเดือน 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี และยงัสอดคลอ้งกบัวีกิจจ ์ศุภโกวิท (2555) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรม
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ของคนวยัท างานในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อการซ้ือสินคา้บนเฟซบุ๊ค พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาท และสอดคลอ้ง
กบัทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 

5.2.1 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก  
จากการศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 

พบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วาม
เช่ือถือมากท่ีสุดรองลงมา คือ ดา้นการรับรู้ความสม ่าเสมอในการใหข้อ้มูล (Dynamic) ดา้นการรับรู้
ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) และดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ตามล าดบั  

การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ (Expertness) เป็นดา้นท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความเช่ือถือมากท่ีสุด อธิบายไดว้่าผูส่ื้อสารท่ีมีความรู้และความช านาญเก่ียวกบัเร่ือง
ทุเรียนสด โดยสามารถถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัทุเรียนสดไดเ้ป็นอยา่งดีไปยงัผูรั้บสารจะท า
ใหเ้กิดความเช่ือถือได ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Ohanian (1990) ไดศึ้กษาความเช่ียวชาญของแหล่ง
สาร (Source Expertise) ไวว้่า ผูส่้งสารมีความถนัดเฉพาะทางเก่ียวกับสินคา้และบริการ มีความ
สอดคลอ้งกบัสาธิกานต ์บวัเทิง (2560) ท าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของบลอ็กเกอร์(Blogger) และการ
รีวิวผลิตภณัฑ์อาหาร ผ่านส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ท่ีพบว่า
กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์ดา้นความเช่ียวชาญมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
เพราะผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูล เปิดรับขอ้มูล เม่ือรู้สึกถึงความเส่ียงโดยเฉพาะกบัสินคา้ท่ีมีความ
เก่ียวพันสูง ถึงแม้ว่าผลิตภัณฑ์อาหารไม่ใช่สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงแต่ผลิตภัณฑ์อาหาร
จ าเป็นตอ้งไดรั้บการรับค ารับรองหรือค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ  เพราะอาหารท่ีไม่มีคุณภาพจะท า
ใหมี้ผลต่อสุขภาพ  

ผลการศึกษาการรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล  (Dynamic) พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่า
แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควรแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นเหตุเป็นผลกนั สอดคลอ้งกบัสาธิกานต ์บวัเทิง 
(2560) พบว่า บลอ็กเกอร์ท่ีน่าเช่ือถือควรแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นเหตุเป็นผลกนั และรองลงมาคือ 
ผูบ้ริโภครับรู้อีกว่าแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ ควรน าเสนอขอ้มูลทุเรียนสดท่ีทนัสมยั สอดคลอ้งกับ
แนวคิด Whitehead (1968) เร่ืองปัจจยัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีอธิบายองคป์ระกอบท่ีส าคญั
ของการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ปัจจยัดา้นความสม ่าเสมอ (Dynamic) ทั้งน้ีเน่ืองจากผู ้
ส่ือสารท่ีแสดงความคิดเห็นท่ีมีเหตุและผล ย่อมสะทอ้นให้เห็นว่ามีความน่าเช่ือถือ และความ
ทนัสมยัของแหล่งขอ้มูลข่าว ท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีมีความทนัสมยัสามารถน าขอ้มูลไปใชใ้น
การประกอบการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดได ้ 
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มีความสอดคลอ้งกบัชยานี ชูประยรู (2560) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ 
ควรน าเสนอขอ้มูลท่ีทนัสมยัและมีการเคล่ือนไหวการท ากิจกรรมต่าง ๆ ของแหล่งขอ้มูลข่าวสาร 
จะท าให้ผูบ้ริโภคเล็งเห็นว่าแหล่งข่าวสารมีตวัตน และสามารถน าขอ้มูลไปใชป้ระโยชน์ เพื่อน า
ขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงในการตดัสินใจซ้ืออาหารเสริมควบคุมน ้ าหนกัได ้และสอดคลอ้งกบัมณี
รัตน์ จนัทร์เคน (2558) พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือดา้นความเป็นพลวตัเป็นมิติท่ีมีการรับรู้มาก
ท่ีสุด เน่ืองจากการส่ือสารบนพื้นท่ีออนไลน์ตอ้งอาศยัความสม ่าเสมอ ต่อเน่ืองในการให้ขอ้มูลซ่ึง
แสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตได ้เพราะพื้นท่ีออนไลน์
ผูใ้ช้สามารถคน้พบขอ้มูลใหม่ ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และผูบ้ริโภคตอ้งการขอ้มูลท่ีมีเหตุมีผลและ
ทนัสมยัเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นการรับรู้ดา้นความปรารถนาดี (Goodwill) พบว่า ผูบ้ริโภครับรู้ว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊ก
ท่ีเขา้ใจความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่สนทนานั้นมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด รองลงมา
คือ ผูบ้ริโภครับรู้อีกว่าแหล่งสารบนเฟซบุ๊กท่ีตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็ว
นั้นน่าเช่ือถือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ McCroskey and Teven, 1996 เร่ืองปัจจยัการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร ท่ีกวา่ววา่ความปรารถนาดี (Goodwill) คือ แหล่งสารท่ีสามารถเขา้อกเขา้ใจ 
เห็นใจ และสามารถตอบสนองต่อผูรั้บสารไดดี้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของมณีรัตน์ จนัทร์เคน 
(2558) และสาธิกานต ์บวัเทิง (2560) พบว่า ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ถึงความเขา้ใจ ความห่วงใย ความ
ใกลชิ้ด และความตอ้งการระหว่างแหล่งสารและคู่สนทนามีความน่าเช่ือถือได ้ทั้งน้ีเน่ืองจากการท่ี
ผูบ้ริโภคได้รับความเขา้ใจ ความห่วงใยอย่างใกลชิ้ดจากแหล่งขอ้มูล จะท าให้ผูบ้ริโภคมีความ
น่าเช่ือถือแหล่งขอ้มูลได ้และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของชยานี ชูประยรู (2560) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภค
รับรู้ว่าแหล่งสารท่ีตอบสนองต่อส่ิงท่ีบริโภคตอ้งการทราบไดร้วดเร็วนั้นน่าเช่ือถือมากท่ีสุด ทั้งน้ี
เน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการติดต่อส่ือสารกบัแหล่งขอ้มูล แลว้ไดรั้บการติดต่อส่ือสารกลบักบั
แหล่งขอ้มูลอยา่งรวดเร็วนั้น สามารถท าใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือถือต่อแหล่งขอ้มูลนั้น ๆ 

ผลการศึกษาดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) พบว่าเป็นมิติท่ีผูบ้ริโภครับรู้น้อย
ท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุก๊ ผูบ้ริโภครับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ี
น่าไว้วางใจ จะต้องไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ แอบแฝงมากท่ีสุด ทั้ งน้ีเพราะผู ้บริโภครับรู้ว่า
แหล่งขอ้มูลทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ีมีความจริงใจ มีความซ่ือสัตย ์โดยไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ แอบ
แฝงสามารถท าให้ผูบ้ริโภคไวว้างใจไดม้ากท่ีสุด มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดความน่าเช่ือถือของ 
Hovland, Janis and Kelley (1953) ศึกษาเร่ืองปัจจยัความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีอธิบายความน่า
ไวว้างใจเท่านั้นท่ีผูบ้ริโภครับรู้มากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของสาธิกานต์ บวัเทิง 
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(2560) พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยท่ีบล็อกเกอร์ท่ีน่าไวว้างใจจะตอ้งไม่มีผลประโยชน์ใด ๆ แอบ
แฝง  
 

5.2.2 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก  
จากการศึกษาการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก 

พบวา่ ดา้นราคา (Price) เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามรับรู้มากท่ีสุด รองลงมา คือ ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตัว  (Privacy) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) และผูบ้ริโภคใหค้วามรับรู้นอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ตามล าดบั  

เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ด้านราคา  (Price) มากท่ีสุด โดย
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่าการแจง้ราคาทุเรียนสดก่อนท าการสั่งซ้ือ รองลงมาคือ ผูบ้ริโภครับรู้ว่าค่า
จดัส่งมีความคุม้ค่ากบัปริมาณการสั่งซ้ือทุเรียนสด ทั้งน้ีเพราะการแจง้ราคาก่อนท าการสั่งซ้ือมี
ความส าคญัมากต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือไดต้อ้งดูอรรถประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บกบัจ านวนเงินท่ีไดจ่้ายไปวา่มีความคุม้ค่าไหม อีกทั้งมีการเรียกเกบ็เงินค่าจดัส่งทุเรียนสดตาม
ความเป็นจริงย่อมท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบ สอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วน
ประสมการตลาดของเสรี วงษม์ณฑา (2542, น. 11) ไดก้ล่าวไวว้่าการมีสินคา้และบริการท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถยอมรับไดแ้ละ
มองว่าสินคา้และบริการนั้นมีความคุม้ค่าจึงจะยินดีท่ีจะจ่ายเงิน และเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการกระจายสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ท่ี วิทวสั รุ่งเรือง
ผล (2555, น. 95) อธิบายไวว้่าการตั้งราคาตอ้งอยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้ 
โดยค านึงถึงความคุม้ค่าและความหวงัท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ส่วนประสมการตลาด ท่ี กุณฑลี ร่ืนรมย ์(2558, น. 35) กล่าวไวว้่าส่วนประสมการตลาด 4P’s แบบ
ดั้งเดิมไม่เพียงพอกบัสภาพธุรกิจในปัจจุบนั ดงันั้น Price จากเดิมคือราคาท่ีตั้งบวกตน้ทุนการผลิต 
และก าไรท่ีตอ้งการ หรือ ราคาของคู่แข่ง ถูกปรับเปล่ียนเป็น Value ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเปรียบเทียบ
กบัราคา  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของเจิง เซ่ิน (2559) ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ี
มีผลต่อการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง 
เขตปกครองตนเองชนชาติจว้งกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน  พบว่า มีป้ายแสดงราคาสินคา้ไว้
อย่างชัดเจนมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลไมข้องผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เช่นเดียวกับอภิพร วีระนนท์ 
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(2560) ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัพยากรณ์พฤติกรรมการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า การระบุราคาอาหารในแต่ละรายการอยา่ง
ชดัเจน ค่าจดัส่งอาหารเม่ือสัง่ผา่นแอปพลิเคชัน่มีความเหมาะสม ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบั
คุณภาพอาหารและบริการท่ีไดรั้บ และมีความคุม้ค่าเม่ือสั่งผา่นแอปพลิเคชัน่ และมีความสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของภาษิตา หาญศึก และคณะ (2562) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
การตดัสินใจซ้ือทุเรียนภูเขาไฟศรีสะเกษของผูบ้ริโภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และธิติมา พดั
ลม และกลุเชษฐ ์มงคล (2558) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนฟู้ดส์ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่าปัจจยัดา้นราคา ผูจ้  าหน่ายทุเรียนควรน าเสนอให้
ลูกคา้เห็นวา่ราคาท่ีลูกคา้จ่ายไปคุม้ค่ากบัปริมาณและคุณภาพท่ีไดรั้บ 

ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ว่าไม่น าขอ้มูลของ
ลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่งต่อให้แก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาตมากท่ีสุด รองลงมาคือ การรับรู้มีการ
ร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณีเกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ เพื่อเป็นการรับรองการรักษา
ความลบัของลูกคา้ มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัท่ี ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558); วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ และคณะ (2550, น. 13-16); 
จิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลยัศรีปทุม, 2553) และกุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2555) ได้
กล่าวว่าการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ได้
ประกาศให้สาธารณชนได้รับทราบว่าตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว้ 
ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบายเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะขอ้มูลเก่ียวกบัการรักษา
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้ 

สอดคลอ้งกบัเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) ท าการศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตจงัหวดั
นนทบุรี ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่งต่อให้แก่
ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต และมีการแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบักรณีเกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ มีความ
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของอภิพร วีระนนท ์(2560) ท่ีพบวา่ การท่ีแอปพลิเคชัน่มีการรักษาขอ้มูล
ส่วนตวัของลูกคา้ เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของปิยะพร ปุรา (2560) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือผกัอินทรีย์ ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคญักบัร้านคา้ท่ีมีนโยบายในการจดัเก็บขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้อย่างชดัเจน ไม่มีการน า
ขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ไปเปิดเผย และไม่น าบทสนทนาท่ีทางร้านไดพู้ดคุยกบัลูกคา้มาเปิดเผยโดย
ไม่ไดรั้บอนุญาต  



186 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก
มีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซ้ือมากท่ีสุด และผูบ้ริโภคยงัรับรู้อีกว่าร้านทุเรียนสดมีการจดัส่ง
ท่ีตรงต่อเวลา ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคลว้นแลว้แต่ตอ้งการความสะดวกสบายในการสั่งซ้ือมากท่ีสุด 
เพราะท าให้ผูบ้ริโภคประหยดัเวลามากข้ึน อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัรู้สึกพึงพอใจเม่ือร้านคา้ทุเรียนสดมี
การจดัส่งทุเรียนสดอย่างตรงต่อเวลา เพราะการจดัส่งทุเรียนสดหากมีการจดัส่งท่ีล่าชา้ไม่ตรงต่อ
เวลาอาจท าให้ผลไมสุ้กระหว่างทาง เม่ือมาถึงผูบ้ริโภคอาจท าให้ทุเรียนสดสุกมากเกินไปท าให้
ผูบ้ริโภคไม่สามารถรับประทานได ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องการจดั
จ าหน่าย ท่ี วิทวสั รุ่งเรืองผล (2555, น. 95) กล่าวไวว้า่ความพยายามของผูผ้ลิตท่ีมีต่อการจดัจ าหน่าย 
และการกระจายสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคภายในระยะเวลาท่ีก าหนดและสถานท่ีท่ีเหมาะสม เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้และการบริการ  

และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ท่ี 
ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558); วิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550, น. 13-16); จิตรลดา วิวฒัน์
เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลัยศรีปทุม, 2553) และกุลฉัตร ฉัตรกุล ณ อยุธยา (2555) กล่าวไวว้่าช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายเป็นกระบวนการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค หรือตลาด
เป้าหมาย ซ่ึงปัจจยัในการพิจารณาช่องทางการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ผ่านระบบออนไลน์ ไดแ้ก่ 
เวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย การเขา้เวบ็ไซตห์รือดาวน์โหลดขอ้มูลมีความรวดเร็ว ขอ้มูลท่ีน าเสนอชดัเจน
น่าสนใจ และมีความปลอดภยัของขอ้มูล และยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของอภิพร วีระนนท์ 
(2560) ท่ีพบว่าความสะดวกสบายเม่ือท าการสั่งซ้ืออาหารผ่านแอปพลิเคชัน่ และการสั่งซ้ืออาหาร
ผา่นแอปพลิเคชัน่น้ี มีการจดัส่งตรง เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของวีกิจจ ์ศุภโกวิท ท าการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมของคนวยัท างานในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อการซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊ค และเสาวนีย ์ศรีจนัทร์
นิล (2559) ท่ีพบว่า การออกแบบเวบ็ไซตใ์หใ้ชง้านไดง่้ายและมีความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซ้ือ
เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมาก และการตรงต่อเวลาในการจดัส่งผลิตภณัฑ ์

ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ความรวดเร็วใน
การให้บริการเป็นรายบุคคล (เช่น แอดมินมีการจดัคิวท่ีดี มีการให้ค  าแนะน าตามความสนใจของ
ลูกคา้แต่ละราย) สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของวีกิจจ ์ศุภโกวิท (2555) พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม
ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นบุคคล เร่ืองร้านคา้มีความรวดเร็วในการตอบค าถามของลูกคา้ผา่นหนา้
เพจ หรือ E-mail ในขณะท่ีผูบ้ริโภครับรู้อีกว่าการเก็บและจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี และสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ  สอดคลอ้งกบัเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) ท่ีพบว่า 
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการสนทนาตอบโตห้รือให้รายละเอียดโดยตรงกบัลูกคา้ และการเก็บ
และจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีและสร้างความประทบัใจในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
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ส่งการ์ดอวยพรวนัเกิดหรือเทศกาลส าคญัต่าง ๆ เน่ืองจากร้านคา้ท่ีมีความกระตือรือร้นในการตอบ
ค าถามของผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็วนั้น และการเก็บจดจ ารายละเอียดของลูกคา้ไดเ้ป็นอย่างดี มีการ
สร้างความประทบัใจในเทศกาลต่าง ๆ ใหแ้ก่ลูกคา้ ยอ่มสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ร้านคา้มีการแสดงออกถึง
ความเอาใจใส่ต่อผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี 

ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้มีการบอกขอ้มูลของทุเรียนสดแต่ละ
สายพนัธ์ุอย่างละเอียด เช่น คุณภาพ น ้ าหนัก ราคามากท่ีสุด รองลงมาผูบ้ริโภครับรู้อีกว่ามีความ
หลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียนในร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก มีความสอดคลอ้งกบัเจน บ ารุงชีพ 
(2556) ท าการศึกษาเร่ือง คุณลกัษณะท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคทุเรียนทอดกรอบ ท่ี
พบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มท่ี 1 เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัคุณลกัษณะดา้นรูปแบบการติดฉลากขอ้มูล 
ต่าง ๆ มากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของธิติมา พดัลม และกุลเชษฐ์ มงคล (2558); เจิง 
เซ่ิน (2559) และเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) พบว่า ร้านคา้มีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย มีความ
ทนัสมยัตลอดเวลา การบอกขอ้มูลรายละเอียดของสินคา้อย่างครบถว้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบัอภิพร วีระนนท ์(2560) ท่ีพบว่าการท่ีมีร้านอาหารท่ี
น าเสนอในแอปพลิเคชัน่มีความหลากหลาย และมีการบอกขอ้มูลร้านอาหารแต่ละร้านโดยละเอียด
และการบอกรายละเอียดของอาหารอยา่งชดัเจน เช่น ลกัษณะของอาหาร ราคา เวลาปิดร้าน มีผลต่อ
การสัง่อาหารผา่นแอปพลิเคชัน่บนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจาก
ร้านคา้ท่ีมีการบอกขอ้มูลรายละเอียดของทุเรียนสดในแต่ละสายพนัธ์ุอยา่งชดัเจน เช่น การระบุราคา 
คุณภาพ น ้ าหนกั และการมีทุเรียนหลากหลายสายพนัธ์ุให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกหลากหลายย่อมส่งผล
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดง่้าย  

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้การรับประกนัความพึง
พอใจในทุเรียนสด เช่น ถา้ทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนไดม้ากท่ีสุด รองลงมาคือ ผูบ้ริโภครับรู้ว่าการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของแถมเม่ือซ้ือทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนด สอดคลอ้งกับ
แนวคิดส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ี วิทวสั รุ่งเรืองผล (2555 : 95) กล่าวไวว้า่
เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้รับรู้คุณประโยชน์ คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อกระตุน้ความตอ้งการของลูกคา้ เช่น การ
โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายดว้ยการจดักิจกรรม ลด แลก แจก แถม ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัผลการศึกษาของวีกิจจ ์ศุภโกวิท (2555) , เสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) , เจิง เซ่ิน (2559) และธิติ
มา พดัลม และ กุลเชษฐ์ มงคล (2558) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัระดบัมาก เร่ืองมี
บริการจดัส่งสินคา้ฟรี มีบริการรับคืนหรือเปล่ียนสินคา้ และมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายใหก้บั
ลูกคา้ท่ีซ้ือผลไม ้เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เช่นเดียวกบัอภิพร วีระนนท ์(2560) ท่ีพบว่า การ
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จดัโปรโมชั่นส่วนลดพิเศษให้กบัลูกคา้อยู่เสมอ การจดัโปรโมชั่นตามเทศกาล มีการแจง้เตือน
โปรโมชั่นต่าง ๆ ให้ลูกคา้รับทราบ ทั้งน้ีเน่ืองจากร้านคา้ขายทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กท่ีรับประกนั
สามารถส่งคืนทุเรียนสดท่ีเป็นทุเรียนอ่อนได ้มกัท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกมีความพึงพอใจ อีกทั้งการ
จดัการส่งเสริมการตลาดดว้ยการ ลด แลก แจก แถมยอ่มท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่าและเกิดการการ
ตดัสินใจซ้ือไดง่้าย 

 
5.2.3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
จากการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก พบว่า ดา้นการคน้หา

ขอ้มูล เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ และดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ ตามล าดบั 

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นการคน้หาขอ้มูล ผูบ้ริโภคมีการศึกษารายละเอียดของ
ทุเรียนสด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อนตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ือทุเรียนสด มกัอ่านรีวิวเก่ียวกบัทุเรียนนั้นจากผูซ้ื้อก่อน ทั้งน้ีเพราะผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือ
ทุเรียนสด จึงพยายามคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัทุเรียนสดทั้งการคน้หาขอ้มูลภายใน และการ
คน้หาขอ้มูลภายนอกจากการอ่านรีวิวจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือมาก่อน
เพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ
Kotler (1999, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, น. 192) อา้งอิงจากเร่ืองพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การคิด การใช ้การประเมินผล ในสินคา้และบริการ 
ท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
สาธิกานต ์บวัเทิง (2560) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัการศึกษารายละเอียดของผลิตภณัฑอ์าหาร 
เช่น ราคา ส่วนผสม และกรรมวิธีการปรุงก่อนการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด และเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการ
ซ้ืออาหาร มกัหารีวิวเมนูนั้นจากบลอ็กเกอร์ก่อนนอ้ยท่ีสุด  

ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่าผูบ้ริโภคเปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดในแต่ละร้าน
บนเฟซบุ๊กก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุดคือ รับชมการรีวิว
ทุเรียนสดจากผูซ้ื้อ หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด สอดคลอ้งกบั ปฐมาพร เนติ
นันทน์ (2556, น. 55) เร่ืองการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคได้ขอ้มูลมาแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการ
ประเมินทางเลือก เปรียบเทียบสินคา้ เพื่อเลือกส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั
ผลการศึกษาของสริตา ภูมิสินสิริ (2552) ท าการศึกษาเร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือล้ินจ่ีสดในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ของผูซ้ื้อทอ้งถ่ินและนกัท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีพบว่าดา้น
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การเปรียบเทียบขอ้มูลในการประเมินทางเลือกผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นคนทอ้งถ่ินจะหาขอ้มูล
จากหลายแหล่งก่อนน ามาประเมินทางเลือกแลว้ค่อยตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด  

มีความสอดคล้องกับการศึกษาของสาธิกานต์ บัวเทิง (2560) พบว่าด้านการประเมิน
ทางเลือก การรับชมการรีวิวผลิตภณัฑ์จากบล็อกเกอร์หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าให้ตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด อธิบายไดว้า่ ผูบ้ริโภคเลือกส่ิงท่ีดี คุม้ค่าท่ีสุดก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ ดงันั้นผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกดว้ยการเปรียบเทียบคุณภาพทุเรียนสดบนร้านคา้ 
เฟซบุ๊กในแต่ละร้าน และการรับชมอ่านรีวิวจากลูกคา้ท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดมาก่อนเพื่อประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ พบว่า ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดตามฤดูกาลจึง
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จึงตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสด มีการตดัสินใจซ้ือน้อยท่ีสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากประเทศไทยมีพื้นท่ีปลูกทุเรียนมากส าหรับ
รับประทานภายในประเทศและส่งออกตลาดต่างประเทศ ท าใหผ้ลผลิตทุเรียนสดตามฤดูกาลหาซ้ือ
ไดง่้ายราคาไม่สูงมาก เม่ือผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบทุเรียนสดรับทราบขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดมีจ าหน่าย
ในฤดูกาลแลว้ ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบทุเรียนสดมกัใหค้วามสนใจตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดในช่วงฤดูกาล
มากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Maslow อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินนัทน์ (2556 หนา้ 63) เร่ือง
ล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์เพื่อให้มนุษยส์ามารถมีชีวิตอยู่ได ้อาหารเป็นปัจจยัหลกัของ
ชีวิต เน่ืองจากอาหารใหพ้ลงังานแก่ร่างกาย ช่วยใหร่้างกายเจริญเติบโตและช่วยซ่อมแซมส่วนท่ีสึก
หรอ อาหารยงัควบคุมการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ของร่างกายช่วยให้อวยัวะต่าง ๆ ในร่างกายท างาน 
และสามารถด ารงชีวิตอยู่ได้อย่างเป็นปกติ อีกทั้ งปัจจยัน าเขา้ท่ีเกิดจากความพยายามทุ่มเทใน
การตลาดขององคก์ร เช่น การส่งเสริมการตลาด ยอ่มส่งผลกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

มีความสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของอดุลย ์ก๋องระบาง (2549) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลไมส้ดของผูบ้ริโภคในตลาดสดแม่ริม อ าเภอแม่ริม จงัหวดัเชียงใหม่ ท่ี
พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นดว้ยมากในเร่ืองผูซ้ื้อชอบซ้ือผลไมไ้ทยตามฤดูกาลมากกว่าผลไมจ้าก
ต่างประเทศ เพราะประเทศไทยมีความสมบูรณ์ทางดา้นทรัพยากรธรรมชาติ พืชพนัธ์ุ และผลไม้
หมุนเวียนตลอดทั้งปี จึงมีผลไมอ้อกมาตามฤดูกาลอย่างไม่ขาดสายและทนัต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคภายในประเทศ และผลไมไ้ทยยงัเป็นท่ียอมรับและถูกปากคนไทยมากกว่าผลไมจ้าก
ต่างประเทศ อีกทั้งยงัราคาถูกกวา่มากอีกดว้ย  

ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ พบว่าผูบ้ริโภคจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือทุเรียนสดท่ีท่าน
ไดรั้บความพอใจมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดซ ้า ผา่นร้านคา้เฟซบุก๊อ่ืน 
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มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ปฐมาพร เนตินนัทน์ (2556 หนา้ 59) เร่ืองพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือใช ้การกระท าหลงัจากการซ้ือใช ้หากผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Customer Loyalty) และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตราสินค้านั้ นซ ้ าอีก มีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชญัญา ชีนิมิต (2558) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารออร์แกนิคออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซ้ืออาหารออร์แกนิค ซ่ึงผูท่ี้มีความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑม์ากข้ึนจะมีพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
เ ช่นเดียวกับผลการศึกษาของอิทธิพนธ์ ป่ินน ้ า  (2553)  ท าการศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งระหว่างผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานคร 
พบว่าการเลือกซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งในอนาคตของกลุ่มตวัอย่างของผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดั
เชียงใหม่และกลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามในกรุงเทพมหานครจะยงัคงซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งและ
แนะน าใหบุ้คคลอ่ืนซ้ือสม้สายน ้าผึ้งในอนาคตแน่นอน 

และยงัสอดลอ้งกับเจิง เซ่ิน (2559) ท่ีพบว่าประเพณีของประเทศจีนท่ีเป็นคนจีนชอบ
รับประทานอาหารต่าง ๆ กบัครอบครัวหรือเพื่อน ดว้ยผลไมไ้ทยมีรสชาติดีจะท าให้คนจีนรู้สึกว่า
น าผลไมไ้ทยมาทานกบัครอบครัวหรือเพื่อนจะมีความสุขต่อทุกคน และเน่ืองจากผลไมไ้ทยเป็น
ผลไมท่ี้น าเขา้ รสชาติดี เม่ือญาติหรือเพื่อนซ้ือไปทานแลว้มีความสุขต่อตวั ซ่ึงจะแนะน าให้เพื่อน
ทราบและจะกลบัไปซ้ืออีก อธิบายไดว้่า เม่ือผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือและไวว้างใจต่อร้านคา้ขาย
ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก โดยมีพฤติกรรมการซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊กมากกว่าสองคร้ัง 
พฤติกรรมดงักล่าวแสดงถึงความพึงพอใจในร้านคา้ขายทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก พฤติกรรมต่อมาคือ 
ผูบ้ริโภคจะแนะน าใหผู้อ่ื้นท่ีมีความตอ้งการซ้ือทุเรียนสดกบัร้านท่ีตนเองพึงพอใจ และผูบ้ริโภคจะ
กลบัมาซ้ือทุเรียนสดซ ้ าจากร้านคา้ขายทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กเดิม โดยไม่ตอ้งการซ้ือทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊อ่ืน 

ผลการศึกษาดา้นการตดัสินใจซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดโดยพิจารณาจาก
ความสะดวกในการสั่งซ้ือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดทนัทีจากการไดรั้บชมการ
รีวิวจากผูซ้ื้อ สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Grewal and Levy (2013, อา้งถึงใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 
2556, น. 58) เร่ืองการซ้ือและการบริโภค (Purchase and Consumption) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก
ตราสินคา้ท่ีตนเองรู้สึกช่ืนชอบมากท่ีสุด และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Intention to Buy) และการ
ตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสาธิกานต ์บวัเทิง (2560) พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารโดยพิจารณาจากความสะดวกในการซ้ือมากท่ีสุด และจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารทนัทีจากการไดรั้บชมการรีวิวจากบลอ็กเกอร์ อธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภคตอ้งการความ
สะดวกสบายและการประหยดัเวลาในการท าธุรกรรมต่าง ๆ การท่ีร้านคา้ขายทุเรียนสดบนเฟซบุก๊มี
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ความสะดวกในขั้นตอนการสั่งซ้ือ และกอรปกบัการรับชมอ่านรีวิวจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสด
มาก่อน ยอ่มส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากยิง่ข้ึน 
 

5.2.4 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

จากการศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สาร 4 ดา้น โดยสามารถอภิปรายผลภายใตว้ตัถุประสงคไ์ด ้ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก
ท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือบนร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีขายทุเรียนสดแตกต่างกนั  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นเพศแตกต่างกนั มีการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กแตกต่างกนั ตามท่ีปรมะ สตะเวทิน 
(2540, น. 114) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 55) อธิบายว่า ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความ
แตกต่างกนัมากในดา้นความคิด ค่านิยม และทศันคติ ผูห้ญิงมีความอ่อนไหว เจา้อารมณ์ อารมณ์
โอนอ่อนผอ่นตาม จึงถูกชกัจูงใจไดง่้ายกวา่ผูช้าย ส่วนผูช้ายมกัใชเ้หตุผลและจดจ าข่าวสารไดดี้กวา่
ผูห้ญิง และเพศชายและเพศหญิงมีความตอ้งการซ้ือสินคา้แตกต่างกนั 

มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของชยานี ชูประยูร (2560) ท าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคและอาหารเสริมควบคุมน ้ าหนกัของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊ก พบว่า ผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนักในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี
ลกัษณะทางประชากรดา้นเพศ อายุ อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารบนเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุม
น ้ าหนกัจากส่ือเฟซบุ๊กจะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย เน่ืองจากเม่ือกล่าวถึงการดูแลรูปร่างแลว้ผูห้ญิง
จะใหค้วามส าคญัและมีพฤติกรรมในการดูแลรูปร่างของตนเองมากกว่าผูช้าย และส่งผลใหเ้พศหญิงให้
ความสนใจ และหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑอ์าหารเสริมเพื่อควบคุมน ้ าหนกั และมีพฤติกรรมในการซ้ือ
อาหารเสริมเพื่อควบคุมน ้าหนกัมากกวา่เพศชาย  

และยงัสอดคลอ้งกบัมณีรัตน์ จนัทร์เคน (2558) ท าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งสาร การรับรู้ความเส่ียงในการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารประเภทวิตามิน พบว่าลกัษณะประชากร ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทวิตามินแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาคร้ังน้ีท่ีพบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก
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แตกต่างกนั โดยพบว่ากลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียน
สดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล และ
ความปรารถนาดีของแหล่งสารมากกว่าผูบ้ริโภคเพศชาย ทั้งน้ีเน่ืองจากเพศหญิงมีความอ่อนโอน 
เป็นแม่บา้นแม่เรือน เม่ือกล่าวถึงการซ้ือทุเรียนสด ผูห้ญิงจะใหค้วามส าคญัมากกวา่เพศชาย  

รวมถึงกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความน่าไวว้างใจแตกต่างกนั มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของปร
มะ สตะเวทิน (2540, น. 113) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 54) อธิบายว่า อายุท่ี
แตกต่างกนัท าให้คนมีความแตกต่างทางดา้นความคิดและพฤติกรรม คนท่ีมีอายุนอ้ยจะมีความคิด
เสรีนิยม มองโลกในแง่ดีกว่าคนท่ีมีอายุมาก ซ่ึงคนท่ีมีอายุมากจะมีความคิดอนุรักษนิ์ยม มีความ
ระมดัระวงั ซ่ึงคนท่ีมีอายมุากโอกาสการถูกชกัจูงใจนอ้ยกวา่คนท่ีมีอายนุอ้ย และร่างกายของมนุษย์
เปล่ียนแปลงไปตามอายุ ฉะนั้ นมนุษย์จึงมีความต้องการ ความจ าเป็นแตกต่างกันไปตามอายุ 
เช่นเดียวกบัผลการศึกษาของมณีรัตน์ จนัทร์เคน (2558) พบว่ากลุ่มตวัอยา่งรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไดแ้ตกต่างกนั เพราะอายุท่ีต่างกนัท าให้กลุ่มตวัอย่างมีความคิด
แตกต่างกัน โดยผูท่ี้มีอายุมากมักประเมินความน่าเช่ือถืออย่างรอบคอบและมีเหตุผล และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของชยานี ชูประยูร (2560) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารแตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากอายุของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร มีความรู้ ความเช่ือ ทศันคติ และความละเอียดรอบคอบ
แตกต่างกนั ดงันั้นผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัจึงมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารบน
เว็บไซต์เฟซบุ๊กแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาคร้ังน้ีท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั 
เพราะอายท่ีุต่างกนัท าให้กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายมุากมกัมีเหตุ
และผล ประเมินความน่าเช่ือถืออยา่งระมดัระวงัและรอบคอบ  

นอกจากน้ีผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นความเช่ียวชาญ ดา้นความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล 
และดา้นความปรารถนาดีไม่แตกต่างกนั อธิบายไดว้า่ผูบ้ริโภคท่ีมีความต่างกนัดา้นอาย ุแต่ผูบ้ริโภค
สามารถมีการรับรู้ว่าแหล่งผูส่้งข่าวสารท่ีมีความรู้ ความช านาญ มีประสบการณ์ มีเหตุและผล
น่าเช่ือถือได ้และมีการเคล่ือนไหวของขอ้มูลข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอจากแหล่งผูส่้งข่าวสาร รวมถึง
การแสดงออกถึงความจริงใจ เห็นอกเห็นใจจากแหล่งผูส่้งข่าวสารไดไ้ม่แตกต่างกนั พบว่าขดัแยง้
กบัการศึกษาของมณีรัตน์ จนัทร์เคน (2558) ท่ีกล่าวว่าอายุท่ีแตกต่างกนั พบว่ากลุ่มตวัอย่างรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารดา้นการประชาสัมพนัธ์ไดแ้ตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบัชยานี  
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ชูประยูร (2560) ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
ข่าวสารแตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากอายุของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร มีความรู้ ความเช่ือ ทศันคติ และความละเอียดรอบคอบแตกต่างกนั ดงันั้นผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายแุตกต่างกนัจึงมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งข่าวสารบนเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊แตกต่างกนั 

อย่างไรก็ตามการศึกษาของปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 114-116), ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ (2543, น. 54-55), พรรณพิมล กา้นกนก, วชัรากรณ์ ชีวโศภิษฐ, สมจิตร ลว้นจ าเริญ, อุไรวรรณ 
แยม้นิยม, บญัญติั จุลนาพนัธ์ (2557, น. 130) และอดุลย ์จาตุรงคกุล (2541, น. 118) มีความขดัแยง้
กบัผลการศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากร ดา้นอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้
แตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารเก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กดา้นความ
เช่ียวชาญ ความน่าไวว้างใจ ความสม ่าเสมอในการให้ขอ้มูล และความปรารถนาดีไม่แตกต่างกนั 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนั ย่อมตอ้งการแหล่งผูส่้ง
ข่าวสารท่ีมีความรู้ความสามารถ มีประสบการณ์ มีความซ่ือสัตย ์แสดงความจริงใจจากใจจริง มี
ความกระตือรือร้นตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการรับทราบอย่างรวดเร็วเหมือน ๆ กนั ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกบัการศึกษาของมณีรัตน์ จนัทร์เคน (2558) พบวา่ลกัษณะทางประชากรดา้นรายได้
และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ตไม่
แตกต่างกนั เพราะความแตกต่างของบริบทท่ีศึกษาเป็นผลิตภณัฑแ์ละบริการท าใหผ้ลการศึกษาไม่
สอดคลอ้งกนั 

 
5.2.5 การเปรียบเทยีบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 
จากการศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ 6 ดา้น โดยสามารถอภิปรายผลภายใตว้ตัถุประสงคไ์ด ้ดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก

ท่ีแตกต่าง มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์แตกต่างกนั  
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากร ดา้นเพศแตกต่างกนั มี

การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงมีการรับรู้ต่อส่วนประสม
การตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริม
การตลาดมากกว่าผูบ้ริโภคเพศชาย อธิบายไดว้่าเม่ือผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการรับรู้ว่าร้านคา้ทุเรียนสด
บนเฟซบุ๊กมีทุเรียนหลากหลายสายพนัธ์ุให้เลือกซ้ือ มีการแจง้รายละเอียดและราคาจ าหน่ายอย่าง
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ชดัเจน มีความคุม้ค่าเม่ือไดจ่้ายเงินสัง่ซ้ือกบัปริมาณทุเรียนสดท่ีไดรั้บ รวมถึงร้านคา้ทุเรียนสดมีของ
แถมให้ และท่ีส าคญัหากพบว่าทุเรียนสดท่ีไดรั้บพบว่าเป็นทุเรียนสามารถส่งคืนไดน้ั้น มกัท าให้
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงมีความอ่อนไหวกบัส่ิงท่ีถูกชกัจูงใจไดง่้ายกวา่ผูบ้ริโภคเพศชายจึงมีการรับรู้
ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์มากกวา่เพศชาย 

สอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาดของเสรี วงษม์ณฑา (2542 , น. 11) ท่ีกล่าวไวว้า่
การมีสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นราคาท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถยอมรับไดแ้ละมองวา่สินคา้และบริการนั้นมีความคุม้ค่าจึงจะยนิดีท่ีจะจ่ายเงิน และ
เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการกระจายสินคา้ให้
สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย และผูป้ระกอบการตอ้งใชค้วามพยายามในการจูง
ใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกชอบสินคา้และบริการนั้น ๆ จึงจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา และยงั
สอดคลอ้งกับแนวคิดส่วนประสมการตลาด ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีวิทวสั 
รุ่งเรืองผล (2555, น. 95) กล่าวไวว้่าการตั้งราคาตอ้งอยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือ
สินคา้ โดยค านึงถึงความคุม้ค่าและความหวงัท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการ และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) การการติดต่อส่ือสารระหว่างผูซ้ื้อ ผูข้าย และผูบ้ริโภค เพื่อให้ลูกคา้รับรู้
คุณประโยชน์ คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ ดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อกระตุน้ความ
ตอ้งการของลูกคา้ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายดว้ยการจดักิจกรรม ลด 
แลก แจก แถม  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาดของกณุฑลี ร่ืนรมย ์(2558, น. 35) และวารุณี 
ตนัติวงศ์วาณิช และคณะ (2545, น. 43) เร่ืองราคา ท่ีไดก้ล่าวว่า Price จากเดิมคือราคาท่ีตั้งบวก
ตน้ทุนการผลิต และก าไรท่ีตอ้งการถูกปรับเปล่ียนเป็น Value ท่ีลูกคา้จะไดรั้บเม่ือเปรียบเทียบกบั
ราคา ประโยชน์ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้ เช่น การบริการหลงัการขาย ปริมาณและ
คุณภาพ การรับประกนัสินคา้ ความรวดเร็วและความสะดวกสบายในการซ้ือและใชสิ้นคา้ เพราะ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีความฉลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากข้ึน นอกจากพิจารณาเร่ืองราคาแลว้
ยงัมุ่งเนน้เร่ืองประโยชน์และความคุม้ค่าอีกดว้ย และยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเจษฎา คง
แดง (2558) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสับปะรด
หอมสุวรรณของผูบ้ริโภคในอ าเภอหวัหิน จงัหวดัประจวบคีรีขนัธ์ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั มี
ความคิดเห็นโดยรวม ในด้านราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และยงั
สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของวีกิจจ ์ศุภโกวิท (2555) ท่ีกล่าววา่เม่ือพิจารณาผลการศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊ค จ าแนกเพศ พบว่าผูต้อบแบบสอบท่ีมีเพศท่ี
แตกต่างกนัระดบัความส าคญัของปัจจยัย่อยท่ีให้ความส าคญัสูงสุดกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยั
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ดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นกระบวนการ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างกนั 

ในขณะท่ีการศึกษาคร้ังยงัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากร ดา้นเพศแตกต่างกนั มี
การรับรู้มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการบริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่แตกต่างกนั 
โดยกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้
เฟซบุก๊ ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ดา้นการบริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมากกว่า
ผูบ้ริโภคเพศชาย ทั้งน้ีเน่ืองจากการความเปล่ียนแปลงทางสังคมในปัจจุบนัผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนั
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารได้ง่าย อีกทั้งคนไทยส่วนใหญ่นิยมใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการ
ติดต่อส่ือสารและซ้ือสินคา้และบริการ ดงันั้นการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในแต่ละคร้ังถา้หากมี
ความสะดวกสบายของขั้นตอนการสั่งซ้ือ ทางร้านคา้ก็มีการจดัส่งอยา่งตรงต่อเวลา รวมถึงการตอบ
ค าถามของลูกคา้อยา่งรวดเร็ว ท่ีส าคญัมีการเก็บรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็นอยา่งดีและสร้าง
ความประทับใจให้กับลูกคา้นั้ น ย่อมท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ี
คลา้ยคลึงกนั ดงันั้นจึงท าให้มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการบริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวัท่ีไม่แตกต่างกนั อีกทั้งผูค้วามแตกต่างดา้นเพศ ท าให้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงและเพศชายมี
ทศันคติและความคิดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผูบ้ริโภคเพศหญิงมกัมีจิตใจท่ีอ่อนไหว ถูกโนม้นา้วใจไดง่้าย 
ดงันั้นผูบ้ริโภคเพศหญิงจึงมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ไดม้ากกวา่เพศชาย  

สอดคลอ้งกบัแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
บริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ท่ี ธารารัตน์ พวงสุวรรณ (2558), วิเชียร วงศณิ์ช
ชากุล และคณะ (2550, น. 13-16), จิตรลดา วิวฒัน์เจริญวงศ์ (มหาวิทยาลยัศรีปทุม, 2553) และกุล
ฉตัร ฉตัรกุล ณ อยธุยา (2555) ไดอ้ธิบายไวว้่า ช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ ปัจจยัท่ี
ตอ้งพิจารณา ไดแ้ก่ เวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย การเขา้เวบ็ไซตห์รือดาวน์โหลดขอ้มูลมีความรวดเร็ว ขอ้มูล
ท่ีน าเสนอชดัเจนน่าสนใจ และมีความปลอดภยัของขอ้มูล การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) 
เป็นนโยบายท่ีผูป้ระกอบการหรือองคก์รต่าง ๆ ไดป้ระกาศให้สาธารณชนไดรั้บทราบว่าตนจะให้
ความคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีเก็บไว ้เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัรเครดิต เป็นตน้ 
และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน 
(Interactive) ระหว่างผูป้ระกอบการกบัลูกคา้แบบเจาะจงบุคคล เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจ อ านวย
ความสะดวก สร้างความเป็นกนัเองและความประทบัใจให้กบัลูกคา้ และยงัมีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) ท่ีไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัให้ความส าคญั
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กบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์่านทางอินเทอร์เน็ต
ของผูบ้ริโภค ในเขตจงัหวดันนทบุรี ดา้นต่าง ๆ ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งไรกต็ามผลการการศึกษาของ ปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 112-116), ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2543, น. 54-55), พรรณพิมล กา้นกนก, วชัรากรณ์ ชีวโศภิษฐ, สมจิตร ลว้นจ าเริญ, อุไร
วรรณ แยม้นิยม, บญัญติั จุลนาพนัธ์ (2557, น. 130) และอดุลย ์จาตุรงคกุล (2541, น. 118) มีความ
ขดัแยง้กบัผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากร ดา้นอาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดแ้ตกต่าง
กนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ท่ีไดก้ล่าวว่า 
อายเุป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีความแตกต่างทางดา้นความคิด พฤติกรรม และการถูกชกัจูงใจ คนท่ีเกิด
มาในยุคต่างกนัมีระบบการศึกษาการเรียนสาขาวิชาท่ีแตกต่างกนั มกัมีอุดมการณ์ ความคิด และ
ความต้องการท่ีแตกต่างกัน อีกทั้ งสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจต่างกันย ังส่งผลให้คนมี
แนวความคิด ความตอ้งการต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนั  

ผลการศึกษาคร้ังน้ียงัมีความขดัแยง้กบังานวิจยัของเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) ท่ีกล่าวว่า
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ รายได้ และการศึกษาท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ ดา้นผลิตภณัฑจ์ าแนก
ตามปัจจยับุคคลทั้งดา้นอาย ุอาชีพ รายได ้และการศึกษาแตกต่างกนัละ 1 คู่เท่านั้นคือ ผูบ้ริโภคอาย ุ
31-40 ปี ใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูบ้ริโภค อายุ
ต  ่ากว่า 20 ปี ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนให้ความส าคญักับส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑม์ากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา อีกทั้งผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได ้20,001-30,000 บาท ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ์
มากกว่าผูบ้ริโภค ท่ีมีรายไดต้  ่ากว่า 10,000 บาท และ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาในระดบัชั้น ปวส. 
ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ดา้นผลิตภณัฑ์มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาต ่ากว่ามธัยมตอนปลาย แต่ผลการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากร 
ดา้นอาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบั
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะว่าปัจจุบนัสังคมมีความ
เปล่ียนแปลงไปอย่างก้าวกระโดด ทุกคนต่างมีการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่าย มีการรับรู้ขอ้มูล
ข่าวสารไดเ้หมือนกนัส่งผลให้อายุและสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมี
การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นผลิตภณัฑไ์ด้
ไม่แตกต่างกนั  

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นอาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มี
การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกับทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ด้านราคาไม่
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แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของเสาวนีย ์ศรีจนัทร์นิล (2559) พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 
อาชีพ รายได ้การศึกษา และสถานภาพท่ีแตกต่างกนั ให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั  

นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นอาย ุอาชีพ การศึกษา รายไดแ้ตกต่างกนั มี
การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการบริการส่วนบุคคล ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่
แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะบริบทท่ีศึกษาเป็นเร่ืองเก่ียวกบัร้านทุเรียนสดบนเฟซบุ๊ก ซ่ึงผูบ้ริโภคมี
ความสะดวก ประหยดัเวลาไดม้ากในการสั่งซ้ือ ทางร้านทุเรียนมีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา ซ่ึงถา้หาก
พบทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนได ้และการให้ส่วนลดพิเศษเม่ือมีการกลบัมาซ้ือทุเรียนซ ้ าอีก หรือมี
การแจกของแถมเม่ือซ้ือทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนด อีกทั้งความรวดเร็วในการตอบค าถาม การ
ให้ค  าปรึกษาและแนะน าทั้งก่อนและหลงัการซ้ืออย่างใกลชิ้ด และท่ีส าคญัการท่ีร้านทุเรียนไม่น า
ขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่ก่อนไดรั้บอนุญาตนั้นท าให้ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ การศึกษา และ
รายไดท่ี้แตกต่างกนัจึงมีการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ไดไ้ม่แตกต่างกนั ขดัแยง้กบัผล
การศึกษาของเสาวนีย์ ศรีจันทร์นิล (2559) ท่ีได้กล่าวว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ รายได้ และ
การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นทางอินเทอร์เน็ต ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง ดา้น
การรักษาความเป็นส่วนตวัแตกต่างกนั  
 

5.2.6 การเปรียบเทียบความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรกบัพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

จากการศึกษาความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคกับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ดา้น โดยสามารถอภิปราย
ผลภายใตว้ตัถุประสงคไ์ด ้ดงัต่อไปน้ี 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 ลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก
ท่ีแตกต่าง มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊แตกต่างกนั  

เ ม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากรด้านเพศต่างกัน  
มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรม
หลงัการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือมากกว่าเพศชาย 
อธิบายไดว้่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 
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ดงันั้นผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีจิตใจอ่อนโยน ความรู้สึกอ่อนไหวต่อส่ิงเร้าไดง่้าย ซ่ึงเม่ือจะตดัสินใจ
ซ้ือทุเรียนสดผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากความสะดวกในการสั่งซ้ือ ซ่ึงภายหลงัจากการซ้ือทุเรียนสด
หากผูบ้ริโภคเพศหญิงมีความพึงพอใจจะแนะน าให้ผูอ่ื้นซ้ือทุเรียนสดท่ีตนไดรั้บความพึงพอใจ 
สอดคลอ้งกบัแนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 114) และ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 55) ไดก้ล่าวว่าผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความแตกต่างกนัมากดา้น
ความคิด ค่านิยม และทศันคติ ผูห้ญิงจะเป็นเพศท่ีมีความอ่อนโอน อ่อนไหว เจา้อารมณ์ อารมณ์
โอนอ่อนผ่อนตาม และถูกชกัจูงใจไดง่้ายกว่าผูช้าย ดงันั้นเพศหญิงและเพศชายจึงมีความตอ้งการ
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ท่ี Grewal and Levy (2013, อา้งถึง
ใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2556, น. 59) ได้กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจาก
พื้นฐานความเช่ือและความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ เพื่อเปรียบเทียบเลือกทางเลือกท่ีเห็นวา่เหมาะสม 
โดยพิจารณาจากตราสินคา้ คุณสมบติั ท่ีมีความส าคญัและตรงกบัความตอ้งการของตนเอง และ
ภายหลังการตัดสินใจซ้ือหลังจากการซ้ือใช้ (Post Purchase) ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าสินคา้นั้ น
สามารถตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ หากผูบ้ริโภคมีความพึง
พอใจกมี็แนวโนม้ในการซ้ือสินคา้นั้นซ ้ าอีก และแนะน าใหผู้บ้ริโภคอ่ืน ๆ ซ้ือตาม 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นเพศต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ
ไม่แตกต่างกนั โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาข้อมูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคเพศชาย ซ่ึง
ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของชลวรรณ ศันสยะวิชัย (2557) ท าการศึกษาเร่ืองความคิดเห็นต่อ
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองแต่งกายผ่านเฟซบุ๊ค ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองแต่งกายผา่นเฟสบุค๊แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ี
เป็นเพศชาย มีค่าเฉล่ียของค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองต่างกายสูงกว่าผูบ้ริโภคเพศ
หญิง และยงัขดัแยง้กบังานวิจยัของเจิงเซ่ิน (2559) ท่ีพบว่าผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขต
ปกครองตนเองชนชาติจว้งกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือผลไมไ้ทยท่ีแตกต่างกัน โดย
ลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ตลอดจนเพศ อายุ ระดบั



199 

การศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีบ่งบอกถึงวุฒิภาวะและความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคชาว
จีน ท่ีสามารถตดัสินใจเองไดห้รือไม่ในการพิจารณาการซ้ือผลไมไ้ทย  

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด
บนร้านคา้เฟซบุก๊ ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั ผลการศึกษา
ขดัแยง้กบังานวิจยัของเจิงเซ่ิน (2559) ท่ีพบว่าผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล
กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนในเมืองหนานหนิง เขตปกครอง
ตนเองชนชาติจว้งกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือผลไมไ้ทยท่ีแตกต่างกนั โดยลกัษณะ
ปัจจยัส่วนบุคคลเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ตลอดจนเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีบ่งบอกถึงวุฒิภาวะและความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคชาวจีน ท่ี
สามารถตดัสินใจเองไดห้รือไม่ในการพิจารณาการซ้ือผลไมไ้ทย 

ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นอายุต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกัน ทั้ งน้ีเน่ืองจากอายุท่ีต่างกันจะมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ 
เก่ียวกบัทุเรียนสด การตดัสินซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
อายนุอ้ยจะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายมุาก กล่าวคือบริโภค
ท่ีมีอายนุอ้ยส่วนใหญ่จะศึกษารายละเอียดของทุเรียนสด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อนท าการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเม่ือท าการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดจะพิจารณาจากความสะดวกในการสั่งซ้ือก่อน 
และภายหลงัจากท่ีไดส้ั่งซ้ือทุเรียนสดไปแลว้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อร้านคา้ทุเรียนสดท่ี
ตนไดซ้ื้อก็จะแนะน าให้คนใกลชิ้ดซ้ือตาม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดลกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้น
อาย ุท่ี ปรมะ สตะเวทิน (2540, น. 113) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 55) ไดอ้ธิบายวา่
อายเุป็นปัจจยัท าใหค้นมีความแตกต่างกนัทางดา้นความคิด ค่านิยม และพฤติกรรม คนท่ีมีนอ้ยอายุ
มากโอกาสการถูกชกัจูงใจมีน้อยกว่าคนท่ีมีอายุน้อย คนท่ีมีวยัต่างกนัจะมีความตอ้งการส่ิงต่าง ๆ 
แตกต่างกนั  

ผลการศึกษาสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเจิงเซ่ิน (2559) ท่ีพบว่าผลการศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือผลไมจ้ากประเทศไทยของผูบ้ริโภคชาวจีนในเมือง
หนานหนิง เขตปกครองตนเองชนชาติจว้งกวางสี สาธารณรัฐประชาชนจีน ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือผลไมไ้ทยท่ี
แตกต่างกนั โดยลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ตลอดจน
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เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีบ่งบอกถึงวฒิุภาวะและความสมัพนัธ์ของ
ผูบ้ริโภคชาวจีน ท่ีสามารถตดัสินใจเองไดห้รือไม่ในการพิจารณาการซ้ือผลไมไ้ทย  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรดา้นอาชีพ การศึกษา และรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
สอดคล้องกับผลการศึกษาของอิทธิพนธ์ ป่ินน ้ า (2553) ท่ีพบว่าขั้นการแสวงหาขอ้มูล ผูต้อบ
แบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ง 
ด้านรูปแบบของการตัดสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งของผูต้อบสอบถามในจังหวัดเชียงใหม่และ
กรุงเทพมหานครไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทั้ง
ในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะตดัสินใจซ้ือสม้สายน ้าผึ้งทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือ 
ซ่ึงแหล่งขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งของผูต้อบแบบสอบถามในจงัหวดัเชียงใหม่
และกรุงเทพมหานครไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะไดแ้หล่งขอ้มูลเพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ
สม้สายน ้าผึ้งจากการสอบถามจากผูจ้  าหน่าย  

ด้านขั้ นการซ้ือ ผู ้ตอบแบบสอบถามในจังหวัดเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครมี
กระบวนการตดัสินใจซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ง ดา้นลกัษณะการบริโภคส้มสายน ้ าผึ้งของผูต้อบบสอบถาม
ในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบั 0.05 โดยผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครจะซ้ือไปบริโภคเอง ขั้นหลงัการซ้ือ 
ส าหรับการเลือกซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งในอนาคตของผูต้อบแบบสอบถามทั้งในจงัหวดัเชียงใหม่และ
กรุงเทพมหานครไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ณ ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามทั้ง
ในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ในอนาคตจะกลบัมาซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งอย่าง
แน่นอน และการแนะน าบุคคลอ่ืนให้ซ้ือส้มสายน ้ าผึ้ งในอนาคตของผูต้อบแบบสอบถามทั้งใน
จงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครไม่มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญั ณ ระดบั 0.05 โดย
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งในจงัหวดัเชียงใหม่และกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่จะแนะน าให้บุคคลอ่ืน
ซ้ือส้มสายน ้ าผึ้งในอนาคตอยา่งแน่นอน เน่ืองจากอาชีพ การศึกษา และรายไดเ้ป็นเพียงสถานภาพ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท าให้คนมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั (ปรมะ สตะเวทิน, 2540,  
น. 114-116) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543, น. 55) 

แต่ในการศึกษาคร้ังน้ีดา้นอาชีพ การศึกษา และรายไดต่้างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความตอ้งการ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั ท่ีเป็นเช่นน้ี
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เพราะผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลท่ีมีอาชีพ การศึกษา และรายไดท่ี้แตกต่างกนั แต่เม่ือไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
ทุเรียนสดตามฤดูกาลจึงท าการคน้หารายละเอียดของทุเรียนสด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง แลว้ท า
การเปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียนสดในแต่ละร้านบนเฟซบุ๊ก ในการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะ
พิจารณาจากความสะดวกในการสั่งซ้ือ และหลงัการซ้ือหากผูบ้ริโภคพึงพอใจจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือ
ทุเรียนสดตามและจะกลบัมาซ้ือทุเรียนสดซ ้ า ท าให้เร่ืองอาชีพ การศึกษา และรายไดไ้ม่ใช่ปัจจยัท่ี
ส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

เพื่อให้การศึกษาคร้ังน้ี สามารถขยายต่อไป ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท า
วิจยัในคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

 
5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบตัิ 

1) จากผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กมีการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก ดา้นการรับรู้ความเช่ียวชาญ เป็น
ดา้นท่ีผูบ้ริโภคให้ความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด ดงันั้นในการท าการตลาดบล็อกเกอร์จะตอ้งมีความรู้ 
ความช านาญเก่ียวกบัเร่ืองทุเรียนสดในเชิงลึกเป็นอย่างดี เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่และ
ไวว้างใจ 

2) จากผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กมีการรับรู้ต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ดา้นราคา เป็นดา้นท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้มากท่ีสุด โดยมีการแจง้
ราคาทุเรียนสดก่อนท าการสั่งซ้ือ ดงันั้นเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่กงัวลใจวา่จะมีค่าใชจ่้ายท่ีเกิดข้ึนใน
ภายหลงัจึงตอ้งมีการแจง้ราคาอยา่งชดัเจนวา่เป็นราคาท่ีรวมค่าจดัส่งไวแ้ลว้หรือไม่ 

3) จากผลการศึกษาพบว่าผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊กมีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือ ด้านการคน้หาขอ้มูล เป็นด้านท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้มากท่ีสุด โดยมีการศึกษา
รายละเอียดของทุเรียนสด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อนท าการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นทางร้านคา้
ทุเรียนสดบนเฟซบุ๊กจ าเป็นตอ้งแจง้รายละเอียดต่าง ๆ อย่างเช่นทุเรียนสดแต่ละสายพนัธ์ุท่ีมีวาง
จ าหน่ายในร้านคา้ ราคาของทุเรียนสดรวมกบัค่าจดัส่ง รวมถึงการใหค้วามรู้ ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
ทุเรียนสดท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดมี้ทางเลือกต่าง ๆ ในการตดัสินใจและท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกไวว้างใจและพึงพอใจ 
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4) จากการศึกษาพบว่าเพศหญิงมีการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ต่อ
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟ
ซบุ๊กมากกว่าเพศชาย ดงันั้นในการท าการตลาดทางร้านคา้ควรให้ขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดท่ีเกิด
ประโยชน์ มีแหล่งอา้งอิงท่ีน่าเช่ือถือ เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความน่า
เช่ือใหก้บัผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงไดพ้ร้อม ๆ กนั  
  

5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
1) ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 

การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊เท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาถึงความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ 
และอุปสรรคและปัญหาท่ีเกิดจากการซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  

2) การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ก็บกลุ่มตวัอย่างโดยการแจกแบบสอบถามผ่านการส่ง
ต่อทาง Facebook และแจกแบบสอบถามผ่าน Facebook Page ซ้ือขายทุเรียนเท่านั้ น และเก็บ
แบบสอบถามเฉพาะผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผา่นเฟซบุ๊กมาแลว้ ดงันั้นผลท่ีไดจึ้งไม่ค่อย
เกิดความแตกต่างกนั ดงันั้นหากตอ้งการผลท่ีละเอียดมากข้ึน ในการศึกษาคร้ังต่อไป ตอ้งท าการเกบ็
แบบสอบถามจากผูท่ี้ไม่เคยมีประสบการณ์ซ้ือทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก และเก็บแบบสอบถามให้มี
ความหลากหลายมากกวา่น้ี เพื่อใหไ้ดผ้ลรวมท่ีมีความชดัเจนมากยิง่ข้ึน  

3) จากผลการศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบน
ร้านคา้เฟซบุก๊ดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูบ้ริโภครับรู้ไดน้อ้ยท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภค
มีการรับรู้ถึงการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสดท่ีมีผลประโยชน์แอบแฝง และคุณภาพของทุเรียนสด
เช่ือถือไดน้อ้ยมาก ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปผูว้ิจยัควรศึกษาการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่ง
สาร เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุ๊ก โดยรูปแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีลุ่มลึกถึงการสร้างความน่าเช่ือถือท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อแหล่งสาร 
เช่น การสัมภาษณ์บลอ็กเกอร์ เพื่อให้ทราบถึงการส่ือสารท่ีใชใ้นการดึงดูดใจ โนม้นา้วใจผูบ้ริโภค 
และการสัมภาษณ์ผูรั้บสาร เพื่อใหท้ราบถึงความคิดเห็นท่ีมีต่อขอ้มูลท่ีแหล่งสารไดน้ าเสนอ เพื่อน า
ขอ้มูลมาใชป้ระโยชน์ท าให้ผูรั้บสารเกิดความไวว้างใจไดม้ากท่ีสุด และท าให้ผูรั้บสารเกิดความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคก้ลบัมาซ้ือทุเรียนสดซ ้ าอีก และมีการแนะน าให้ผูรั้บสารท่านอ่ืน ๆ ท่ีตนเอง
รู้จกัซ้ือทุเรียนสดในร้านคา้เฟซบุก๊ท่ีตนเองรู้สึกพึงพอใจดว้ย
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แบบสอบถามเพ่ือการวจิัย 
 
เร่ือง ปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือทุเรียนผ่านเฟซบุ๊ก 
 
เรียนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อการรวบรวมขอ้มูลเพื่อท าวิทยานิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญา
โท หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขานวตักรรมการส่ือสารการตลาด สถาบนับณัฑิตพฒันบริ
หารศาสตร์ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีทุกขอ้ตามความเป็น
จริงของตวัท่าน ทั้งน้ีจะไม่มีการระบุช่ือผูต้อบ ผูว้ิจยัจะเกบ็ค าถามของท่านไวเ้ป็นความลบั และ
น ามาใชป้ระโยชน์ในการวเิคราะห์ในเชิงสถิติในภาพรวมเท่านั้น จึงหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่จะไดรั้บ
ความกรุณาและความร่วมมือจากท่านและขอขอบคุณมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
 เน้ือหาสาระในแบบสอบถามน้ี ประกอบดว้ยขอ้ค าถามทั้งหมด 4 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม แบบสอบถามมี
ลกัษณะเป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊  
 วิธีการตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 1 ขอใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขียนเคร่ืองหมาย  ลงใน  
ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ และส่วนท่ี 2 , 3 , 4 ขอใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขียน
เคร่ืองหมาย  ท่ีตรงกบัระดบัการรับรู้ในมาตราประมาณค่า 5 ระดบั 5 4 3 2 1 ซ่ึงมีความหมายดงัน้ี 
 “ 5 คือ มากท่ีสุด / 4 คือ มาก / 3 คือ ปานกลาง / 2 คือ นอ้ย / 1 คือ นอ้ยท่ีสุด ” 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือทุเรียนผ่านเฟซบุ๊ก 

   
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเป็นจริงของท่าน ขอความ
กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อความสมบูรณ์และประโยชน์ในการศึกษา โดยเขียนเคร่ืองหมาย 
(  )ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากร 

1. เพศ 
  1. (  ) ชาย   2. (  ) หญิง 
 
 2. อายุ 
  1. (  )  18 - 25 ปี 2. (  ) 26 – 35 ปี 
  3. (  ) 36 – 45 ปี  4. (  ) 46 ปีข้ึนไป 
 
 3. อาชีพ 
  1. (  ) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 2. (  ) พนกังานบริษทัเอกชน 
  3. (  ) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  4. (  ) นกัเรียน/นกัศึกษา 
  5. (  ) อาชีพอิสระ   6. (  ) อ่ืนๆระบุ……… 
 
 4. ระดับการศึกษา 

1. (  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2. (  ) ปริญญาตรี 
  3. (  ) สูงกวา่ปริญญาตรี  
 
 5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

1. (  ) 5,000 – 10,000    2. (  ) 10,001 – 20,000 
  3. (  ) 20,001 – 30,000   4. (  ) มากกวา่ 30,000 ข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเป็นจริงของท่าน ขอความ
กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อความสมบูรณ์และประโยชน์ในการศึกษา โดยเขียนเคร่ืองหมาย 
(  )ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 
 

ท่านมีระดับการรับรู้ทีมี่ต่อความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ประเด็นเหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคที่มต่ีอความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ด้านการรับรู้ความเช่ียวชาญ      
1.1 ท่านรับรู้วา่เพจเฟซบุก๊ท่ีมีช่ือเสียง จะเป็น
แหล่งใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการเลือกซ้ือ
ทุเรียนสด ไดม้ากกวา่เพจเฟซบุก๊ท่ีไม่มี
ช่ือเสียง 

     

1.2 แหล่งสารของทุเรียนสดท่ีดี จะตอ้งเป็นท่ี
ยอมรับของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์ โดยมี
ผูติ้ดตามมาก  

     

1.3 แหล่งสารของทุเรียนสดท่ีดี จะตอ้งเป็น
ขอ้มูลท่ีถ่ายทอดมาจากประสบการณ์จริงของ
ผูใ้หข่้าวสาร ไม่ใช่การโฆษณา 

     

1.4 ท่านรับรู้วา่ผูถ่้ายทอดข่าวสารมีความ
เช่ียวชาญ (Expert) และมีความรู้ 
(Knowledgeable) เร่ืองทุเรียนสดเป็นอยา่งดี 

     

1.5 ท่านรับรู้วา่ผูถ่้ายทอดข่าวสารมี
ประสบการณ์ (Experienced) เก่ียวกบัเร่ือง
ทุเรียนสด 
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ท่านมีระดับการรับรู้ทีมี่ต่อความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ประเด็นเหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคที่มต่ีอความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

2. ด้านการรับรู้ความน่าไว้วางใจ      
2.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุก๊กล่าวถึงเร่ืองจริงและคุณภาพจริงของ
ทุเรียนสด 

     

2.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุก๊ดา้นคุณภาพของทุเรียนสดโดยผูข้าย
สามารถเช่ือถือได ้

     

2.3 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุก๊ท่ีมีการแสดงความคิดเห็นหลากหลาย 
(ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ) เป็นการถ่ายทอด
ขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

     

2.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุก๊ท่ีน่าไวว้างใจ จะตอ้งไม่มีผลประโยชน์
ใด ๆ แอบแฝง 

     

2.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารของทุเรียนสดบนเฟ
ซบุก๊มีการส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา ไม่
ล าเอียงหรือสนบัสนุนร้านคา้เฟซบุก๊ใดเป็น
พิเศษ 

     

3. การรับรู้ความสม ่าเสมอในการให้ข้อมูล      
3.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีมีความเคล่ือนไหว
ของการใหข้อ้มูลสม ่าเสมอนั้นมีความ
น่าเช่ือถือ 
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ท่านมีระดับการรับรู้ทีมี่ต่อความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ประเด็นเหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภคที่มต่ีอความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารเกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

3.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีสามารถโตต้อบ
ระหวา่งผูอ่้านและผูเ้ขียนอยา่งต่อเน่ืองมีความ
น่าเช่ือถือ 

     

3.3 ท่านรับรู้วา่ผูส่ื้อสารท่ีมีความกระตือรือร้น
ในการตอบค าถามน่าเช่ือถือ 

     

3.4 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือควรแสดง
ความคิดเห็นท่ีเป็นเหตุเป็นผลกนั 

     

3.5 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารท่ีน่าเช่ือถือ ควร
น าเสนอขอ้มูลทุเรียนสดท่ีทนัสมยั 

     

4. การรับรู้ความปรารถนาด ี      
4.1 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ีเขา้ใจ
ความคิด ความรู้สึก และความตอ้งการของคู่
สนทนานั้นมีความ น่าเช่ือถือ 

     

4.2 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ีสามารถ
ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกใกลชิ้ด รับรู้ความห่วงใย
และเขา้ใจ ผูบ้ริโภคนั้นน่าเช่ือถือ 

     

4.3 ท่านรับรู้วา่แหล่งสารบนเฟซบุก๊ท่ี
ตอบสนองต่อส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการทราบได้
รวดเร็วนั้นน่าเช่ือถือ 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดออนไลน์
เก่ียวกบัทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 

ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเป็นจริงของท่าน ขอความ
กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อความสมบูรณ์และประโยชน์ในการศึกษา โดยเขียนเคร่ืองหมาย 
(  )ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 
 

ท่านรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์
เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ประเด็น

เหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เกีย่วกบั
ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้
มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product)      
1.1 มีความหลากหลายของสายพนัธ์ุทุเรียนใน
ร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ 

     

1.2 มีการบอกขอ้มูลของทุเรียนสดแต่ละสาย
พนัธ์ุอยา่งละเอียด เช่น คุณภาพ น ้าหนกั ราคา  

     

1.3 มีการรับประกนัคุณภาพทุเรียนสด      
2. ด้านราคา (Price)      
2.1 ราคาทุเรียนสดเหมาะสมกบัคุณภาพท่ี
ไดรั้บ 

     

2.2 มีการแจง้ราคาทุเรียนสดก่อนท าการสัง่ซ้ือ      
2.3 แสดงราคาทุเรียนสดแต่ละพนัธ์ุอยา่ง
ชดัเจน 
2.4 ค่าจดัส่งมีความคุม้ค่ากบัปริมาณการสัง่ซ้ือ
ทุเรียนสด 

     

2.5 เรียกเกบ็เงินตามจริงตามท่ีไดร้ะบุไวบ้น
ร้านคา้ทุเรียนสดบนเฟซบุก๊ 
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ท่านรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์
เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ประเด็น

เหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เกีย่วกบั
ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้
มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)      
3.1 ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุก๊สามารถสัง่ซ้ือได้
ตลอดเวลา 

     

3.2 ร้านทุเรียนสดบนเฟซบุก๊มีความสะดวก
ของขั้นตอนการสัง่ซ้ือ 

     

3.3 ร้านทุเรียนสดมีการจดัส่งท่ีตรงต่อเวลา      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)      
4.1 การใหส่้วนลดพิเศษเม่ือมีการกลบัมาซ้ือ
ซ ้า 

     

4.2 การส่งเสริมการขาย เช่น การแจกของแถมเม่ือ
ซ้ือทุเรียนสดครบตามยอดท่ีก าหนด 

     

4.3 สมาชิกจะไดรั้บส่วนลดพิเศษหรือสิทธิ
พิเศษ 

     

4.4 มีการรับประกนัความพึงพอใจในทุเรียน
สด เช่น ถา้ทุเรียนอ่อนสามารถส่งคืนได ้

     

5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) 

     

5.1 มีความรวดเร็วในการใหบ้ริการเป็น
รายบุคคล (เช่น แอดมินมีการจดัคิวท่ีดี มีการ
ใหค้  าแนะน าตามความสนใจของลูกคา้แต่ละ
ราย) 

     

5.2 มีการใหค้  าปรึกษาและแนะน าทั้งก่อนและ
หลงัการซ้ืออยา่งใกลชิ้ด 
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ท่านรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์
เกีย่วกบัทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก ประเด็น

เหล่านีม้ากน้อยเพยีงใด 

ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดออนไลน์เกีย่วกบั
ทุเรียนสดบนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

5 
รับรู้มาก   
ทีสุ่ด 

4 
รับรู้
มาก 

3 
รับรู้ 

ปานกลาง 

2 
รับรู้
น้อย 

1 
รับรู้
น้อย
ทีสุ่ด 

5.3 มีการเกบ็และจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของ
ลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี และสร้างความประทบัใจใน
รูปแบบต่าง ๆ 

     

6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)      
6.1 มีการร้องเรียนหรือแจง้ขอ้มูลยอ้นกลบั
กรณีเกิดปัญหาดา้นความลบัลูกคา้ เพื่อเป็น
การรับรองการรักษาความลบัของลูกคา้ 

     

6.2 มีการเกบ็รักษาความเป็นส่วนตวัเก่ียวกบั
ขอ้มูลของลูกคา้ 

     

6.3 ไม่น าขอ้มูลของลูกคา้ไปเผยแพร่หรือส่ง
ต่อใหแ้ก่ผูอ่ื้นก่อนไดรั้บอนุญาต 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านคา้เฟซบุก๊ 
ค าช้ีแจง โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นและสถานภาพความเป็นจริงของท่าน ขอความ
กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ เพื่อความสมบูรณ์และประโยชน์ในการศึกษา โดยเขียนเคร่ืองหมาย 
(  )ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียง 1 ค าตอบ 
 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสด

บนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้า 
เฟซบุ๊ก 

5 
ตัดสินใจ
ซ้ือมาก
ทีสุ่ด 

4 
ตัดสินใจ
ซ้ือมาก 

3 
ตัดสินใจ
ซ้ือปาน
กลาง 

2 
ตัดสินใจ
ซ้ือน้อย 

1 
ตัดสินใจ
ซ้ือน้อย
ทีสุ่ด 

1. การรับรู้ความต้องการ      
1.1 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัทุเรียนสด
ตามฤดูกาลจึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด 

     

1.2 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่
จึงตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด 

     

2. การค้นหาข้อมูล      
2.1 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือทุเรียนสด ท่าน
มกัอ่านรีววิเก่ียวกบัทุเรียนนั้นจากผูซ้ื้อ
ก่อน 

     

2.2 ท่านศึกษารายละเอียดของทุเรียน
สด เช่น ราคา สายพนัธ์ุ ค่าจดัส่ง ก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

     

3. การประเมินทางเลือก      
3.1 ท่านรับชมการรีวิวทุเรียนสดจากผู ้
ซ้ือ หลาย ๆ ท่านก่อน จึงท าการ
ตดัสินใจซ้ือทุเรียนสด 

     

3.2 ท่านเปรียบเทียบคุณภาพของทุเรียน
สดในแต่ละร้านบนเฟซบุก๊ก่อน
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 
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พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือทุเรียนสด

บนร้านค้าเฟซบุ๊ก 

ระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดบนร้านค้า 
เฟซบุ๊ก 

5 
ตัดสินใจ
ซ้ือมาก
ทีสุ่ด 

4 
ตัดสินใจ
ซ้ือมาก 

3 
ตัดสินใจ
ซ้ือปาน
กลาง 

2 
ตัดสินใจ
ซ้ือน้อย 

1 
ตัดสินใจ
ซ้ือน้อย
ทีสุ่ด 

4. การตัดสินใจซ้ือ      
4.1 ท่านตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดทนัทีจาก
การไดรั้บชมการรีวิวจากผูซ้ื้อ 

     

4.2 ท่านตดัสินใจซ้ือทุเรียนสดโดย
พิจารณาจากความสะดวกในการสัง่ซ้ือ 

     

5.พฤติกรรมหลงัการตัดสินใจซ้ือ      

5.1 เ กิดความพึ งพอใจผ่ านการ ซ้ือ
ทุเรียนสดผา่นเฟซบุก๊ 

     

5.2 มีความต้องการซ้ือทุเรียนสดซ ้ า  
ผา่นร้านคา้เฟซบุก๊เดิมท่ีตนเองเคยซ้ือ  

     

5.3 มีความต้องการซ้ือทุเรียนสดซ ้ า  
ผา่นร้านคา้เฟซบุก๊อ่ืน 

     

5.4 ท่านจะแบ่งปันประสบการณ์การซ้ือ
ทุเรียนสดใหผู้อ่ื้นทราบ  

     

5.5 ท่านจะแนะน าใหผู้อ่ื้นซ้ือทุเรียนสด
ท่ีท่านไดรั้บความพอใจ 

     

 
*** ขอขอบพระคุณท่ีท่านไดส้ละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี *** 
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