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บทคัดย่อ 

  
งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) วิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  2) ศึกษา
พฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์  และ 3) 
ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยเป็นกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
จำนวน 400 คน ผู้วิจัยรวบรวมโดยวิธีสุ่มตัวอย่างอย่างง่ายด้วยแบบสอบถาม 

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็นหลัก นิยมซื้อ
อาหารเสริมมากท่ีสุด มีความถี่ในการซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง ส่วนมากผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีราคา
สินค้าเฉลี่ยต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยที่ 500-1,000 บาท  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ และงานวิจัยชิ้นนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
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ABSTRACT 

  
This research aimed to 1) analyze marketing mix factors that influence 

consumer satisfaction in Bangkok via social media. 2) study the behavior of 
consumers in Bangkok when purchasing products via social media; and 3) examine 
the effect of consumer satisfaction on consumers' purchasing decisions in Bangkok 
via social media. The sample used for this study was a sample of 400 people residing 
in Bangkok, Thailand. The researcher collected them through simple random 
sampling using a questionnaire. According to the study, the buying behavior of 
consumers in Bangkok via social media showed that the majority of people purchase 
products online through Facebook, using smart phones as their main source. The 
most popular product was dietary supplements, and the frequency of purchasing 
products is 2-3 times a week. Most consumers purchased products with an average 
product price per purchase of 500–1,000 baht. Meanwhile, product and physical 
marketing mix factors influenced consumers’ satisfaction in Bangkok through social 
media. Personal factors such as age, marital status, education level, occupation, and 
monthly income were relevant to consumer behavior in Bangkok regarding their 
purchasing products via social media. This study also found that consumer 
satisfaction influenced the purchasing decisions of consumers in Bangkok through 
social media. 
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บทที่ 1 

บทนำ 

1.1 ความเป็นมาของการวิจัย 

 ปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) มีผลต่อการ
ดำรงชีวิตของผู้บริโภคเป็นอย่างมากเนื่องจากการซื้อขายสินค้าไม่เพียงแต่เป็นการเลือกซื้อใน
ห้างสรรพสินค้าเท่านั้นแต่ยังสามารถเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย โดยผู้บริโภค
สามารถเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิแคชั่น ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีนำมนุษย์สู่โลกของสื่อ
สังคมออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียรวมถึงการเข้ามาของเทคโนโลยี 4G 5G ซึ่งทำให้การเชื่อมต่อของ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปเร็วมากยิ่งข้ึน อีกท้ังเครื่องมือสื่อสารทางเทคโนโลยี เช่น โทรศัพท์มือถือ
สามารถเข้าถึงแอปพลิเคชั่นและสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆได้อย่างง่ายดาย ดังนั้นการเข้าถึงสื่อสังคม
ออนไลน์จึงมีความหลากหลายของมนุษย์ ทั้งเพศ ช่วงอายุ อาชีพ เป็นต้น การใช้ชีวิตประจำวันของ
ประชากรส่วนมากในปัจจุบันมักใช้ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนสำคัญในทุกกิจกรรมแสดงให้เห็น
ว่าช่องทางที่ผู้ประกอบการจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้นนั้น  ต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์    
ดังนั้นจึงเกิดการปรับตัวในทางธุรกิจของผู้ประกอบการหรือเราเรียกว่า “ธุรกิจออนไลน์” ความนิยม
ของการทำธุรกิจทางออนไลน์พุ่งสูงขึ้นทุกปี อีกท้ังยังเป็นการปรับตัวของหลายธุรกิจที่จะเสริม
ประสิทธิภาพให้เติบโตได้ต่อไปในอนาคต ธุรกิจออนไลน์จึงทำให้มูลค่าของ e-Commerce มีแนวโน้ม
เติบโตขึ้นทุกปีและเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง   
 ปัจจุบันการปรับตัวของผู้ประกอบการเนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) ส่งผลให้ประชากรมีการดำรงชีวิตแบบความปกติใหม่ที่เรียกว่า  
New Normal  จึงมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ได้
สะดวกมากข้ึน เพ่ือการเปิดช่องทางขายบนสื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มตัว  เมื่อการขยายตัวของ
อินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายส่งผลให้อัตราการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศท่ีกำลังพัฒนามีโอกาส
ขยายตัวสูงขึ้นซึ่งอาจทำให้การสั่งซื้อสินค้าออนไลน์เพ่ิมข้ึน ซึ่งธุรกิจในปัจจุบันให้ความสนใจในการใช้
สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการนำเสนอขายสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค เนื่องจากเป็น
เทคโนโลยีที่ทำให้ธุรกิจสามารถดำเนินงานไปได้อย่างมีประสิทธิภาพองค์กรที่ดำเนินธุรกิจออนไลน์ 
หรือธุรกิจแบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะทำให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลตามที่ต้องการได้อย่างรวดเร็วและ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านแอปพลิเคชั่นสื่อสังคมออนไลน์ได้ทันทีทุกที่ทุกเวลาทำให้พฤติกรรมการเลือก
ซื้อเปลี่ยนแปลงไป ภาคธุรกิจจึงจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องปรับเปลี่ยนช่องทางการขายสินค้า 
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ปรับเปลี่ยนช่องทางการนำเสนอสินค้าและสื่อสารกับลูกค้าใหม่รวมถึงการทำการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์ก็คือหลักการของการตลาดที่เอามาปรับใช้ผ่านเครื่องมือดิจิทัลและเน้นการสื่อสารด้วยวิธีคิด
แบบดิจิทัลผ่านเครื่องมือ ดิจิทัล หรือ เทคโนโลยีเป็นหลัก ซึ่งหลักการของการตลาดนั้นถ้าเอาตาม
ตำราในอดีตเลยก็จะประกอบด้วยสิ่งที่เรียกกันว่า 7P’s คือ Product  Price  Place  Promotion   
Personalization   Privacy และ Process หรือหมายถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะทำการซื้อขาย
สินค้าและบริการออนไลน์มีการพัฒนาอย่างรวดเร็วทำให้ผู้ประกอบการด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของไทยหันมาสนใจในธุรกิจด้านนี้เพิ่มมากข้ึนโดยจะเห็นจากการเจริญเติบโตของธุรกิจ SMEs ซึ่งสิ่งที่
เป็นแรงกระตุ้นในการส่งเสริมด้านการค้าขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถปรับเปลี่ยนได้หลาย
รูปแบบและที่สำคัญ ผู้ซื้อ–ขาย สามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวกขึ้นไม่ว่าจะเป็นระบบรักษาความ
ปลอดภัยในการชำระเงินสามารถตรวจสอบการสั่งซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้รวดเร็วมากข้ึน ทำให้
ปัจจุบันนี้สินค้าทั่วไปกลายมาเป็นที่รู้จักกันในนามของตลาดบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

 

 

ที่มา : สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (EDTA, 2021) 

ภาพประกอบ 1 ร้อยละของผู้บริโภคทั่วเอเชียที่วางแผนจะเพ่ิมการใช้จ่ายออนไลน์ในช่วง 12 เดือน
ข้างหน้า 
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 การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นำไปสู่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปโดยพบว่ามีการปรับเปลี่ยนไปใช้แอพพลิแคชั่นสื่อสังคมออนไลน์ มากขึ้น 
ผู้บริโภคและผู้ประกอบการต้องปรับตัวกับการซื้อของใช้ประจำวันและสินค้าอ่ืนๆ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์แทน เมื่อต้องเผชิญหน้ากับการแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่ส่งผลให้เกิดการล็อกดาวน์ 
และการเว้นระยะห่างทางสังคม ซึ่งเมื่อการซื้อของออนไลน์กลายเป็นกิจวัตรประจำวันของผู้บริโภค
แล้วนั้น ทำให้พวกเขาเปิดรับการใช้จ่ายผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ  e-Commerce มากขึ้น ส่งผล
ต่อผู้ประกอบการดั้งเดิมที่ต้องเร่งปรับตัวโดยหันมาทำการตลาดออนไลน์และช่องทางการรับชำระเงิน
เพ่ือรองรับความต้องการด้านนี้ จึงทำให้มูลค่า e-Commerce เติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด  และ
เชื่อมั่นว่า ความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์นั้นจะกลายเป็นช่องทาง
การซื้อที่สำคัญมากขึ้นสำหรับผู้บริโภค แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 เกิดเป็น”  
New Normal” โดยอ้างอิงจากผลการสำรวจของ Tofugear ผู้ให้บริการด้าน Digital Solution 
สำหรับร้านค้าปลีก ซึ่งพบว่าโดยเฉลี่ยแล้วร้อยละ 45 ของผู้บริโภคท่ัวเอเชียวางแผนที่จะเพ่ิมการใช้
จ่ายออนไลน์แทนการใช้ช่องทางการค้าปลีกแบบเดิมในช่วง 12 เดือนข้างหน้าดังแสดงใน
ภาพประกอบ 2 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2021) 
 

 

 

ที่มา :  สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) 

ภาพประกอบ 2 ผลการสำรวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย 2560-2564 
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 ETDA เผยผลการสำรวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ปี 2563 เท่ากับ 3.78 ล้านล้าน
บาท ซึ่งลดลงจาก ปี 2562 ที่มีมูลค่า 4.05 ล้านล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 6.68 เนื่องจาก
สถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ทำให้มีมาตรการจำกัดการเดินทางระหว่างประเทศและภายใน 
ประเทศ รวมถึงมาตรการ Work from  Home ซึ่งสร้างผลกระทบทางลบต่ออุตสาหกรรมการ
ให้บริการที่พัก อุตสาหกรรมการขนส่ง และอุตสาหกรรมการผลิตเป็นอย่างมาก ถึงแม้ว่าอุตสาหกรรม
การค้าปลีกและการค้าส่งยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง จากการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนไทยที่นิยม
ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน 
 ทั้งนี้ มูลค่าอีคอมเมิร์ซในปี 2564 คาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง
ภายหลังจากการฟื้นตัวจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 เป็น4.01 ล้านล้านบาท หรือเติบโต 
ร้อยละ 6.11 จากปี 2563 โดยคาดการณ์อัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมปี 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ร้อยละ 
9.79  (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 
 

 

ที่มา: thinkaboutwealth (2020) 

ภาพประกอบ 3 แผนผังสถิติผู้ใช้ดิจิทัลของประเทศไทย ปี 2020   

 จากภาพประกอบ 3 แสดงให้เห็นถึงอันดับการใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชั่นของ
ประชากรในประเทศไทย ซึ่งประกอบไปด้วย Facebook ,  Line, Facebook Messenger, 
Instagram ,Twitter และ TikTok  
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ที่มา:  thinkaboutwealth (2020) 

ภาพประกอบ 4 สถิติการเข้าแอปพลิเคชั่นเฟชบุ๊กส่วนใหญ่ผ่านโทรศัพท์มือถือ 

 จากภาพที ่1.4  เป็นการยกตัวอย่างสถิติการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชั่น เช่น
เฟชบุ๊ก (Facebook) จะได้เห็นว่าร้อยละ 98 ของผู้ใช้งาน Facebook เข้าใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ 
เป็นข้อบ่งชี้ได้ว่าการเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชั้นของผู้บริโภคนั้นมากเพียงใดโดยเฉพาะ
โทรศัพท์มือถือซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อสารของผู้บริโภคท่ีติดตัวไปทุกที่จึงถือได้ว่าโอกาสทางการเข้าถึง
ข้อมูลนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ทุกช่วงเวลา ดังนั้น ธุรกิจออนไลน์ จึงอาศัยช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ใน
การขายสินค้าและสำหรับผู้บริโภคนั้นก็ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเปรียบเทียบและเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางนี้เช่นกัน แตกต่างจากการที่ต้องไปเลือกซ้ือสินค้าถึงสถานที่จำหน่ายอาจจะต้องเสียเวลาใน
การเดินทาง 
 สื่อสังคมออนไลน์หรือแอพพลิเคชั่นในโทรศัพท์มือถือที่ประชากรทั่วไปสามารถดาวน์โหลด
มาใช้งานได้อย่างง่ายและสะดวก ภายในแอปพลิเคชั่นนั้น ซึ่งจะประกอบไปด้วยร้านค้าที่หลากหลาย
ร้าน เช่น ร้านค้าจำหน่ายเสื้อผ้า เครื่องสำอาง อุปกรณ์การแต่งกาย อุปกรณ์เสริม อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ อาหาร เครื่องดื่ม และเครื่องอุปโภคบริโภค ที่จำเป็นต่อการดำรงในชีวิตประวันของ
มนุษย์ นอกจากนั้นในแอปพลิเคชั่นยังได้ทำการกำหนดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจที่
จำหน่ายสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือจะทำให้เกิดการซื้อขายที่เพ่ิมมากข้ึน เช่น จัด
โปรโมชั่นพิเศษเพ่ือผู้บริโภค เป้าหมายและผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆอยู่ตลอดเวลาเพ่ือรักษากลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย  ดังนั้นถึงแม้ว่าผู้ประกอบการจะให้ความสำคัญกับการส่งเสริมการตลาดในเรื่องของการจัด
โปรโมชั่นเพียงพออยู่แล้ว แต่ปัจจุบันมีธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมที่จำหน่ายสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมมากข้ึนประกอบกับการปรับตัวของผู้บริโภคให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบันที่
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เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  ธุรกิจจึงต้องให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดในทุกๆด้าน ไม่ว่า
จะเป็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมไป
ถึงการสื่อสารทางการตลาดที่จะสามารถสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ได้อยู่ตลอดเวลา เพ่ือตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้ได้มาก 
 จากข้อมูลข้างต้นส่งผลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมโลกออนไลน์อย่าง
มาก ผู้ทำวิจัยจึงมีความสนใจทำการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” เพ่ือทราบถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ลักษณะหรือความคิดเห็นในการตัดสินใจ ปัญหาและข้อจำกัดของการซื้อสินค้าบนช่องทาง
ออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19 และแนวโน้มที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตเมื่อวิกฤตผ่านไป โดยคาดหวัง
เป็นอย่างยิ่งว่า ผลการศึกษาที่ได้ในครั้งนี้จะสามารถใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนเตรียมความพร้อม
เพ่ือรับมือในการแก้ไขภาวะวิกฤตกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าใน
ตลาดที่อาจเกิดข้ึนอีกในอนาคต รวมถึงการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจให้สอดคล้องกับ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปตามเงื่อนไขทางสังคม และเพ่ือให้
ผู้ประกอบการหรือบุคคลที่สนใจสามารถนำกลยุทธ์ทางการตลาดมาปรับใช้ในการนำเสนอขายสินค้า
และบริการผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและสร้างความพึง
พอใจต่อผู้บริโภคและเกิดการปรับตัวตามสถานการณ์ตลาดออนไลน์ในปัจจุบันต่อไป 

1.2 วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 
 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1.3 สมมติฐานงานวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. ประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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 3. ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

1.4 ขอบเขตในการวิจัย 

1.4.1 ด้านประชากรและขนาดตัวอย่าง  
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยทำการซื้อสินค้า
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 5 ครั้งข้ึนไป กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จำนวน 400 คน โดยวิธีการทำ
แบบสอบถามออนไลน์ 

1.4.2 ด้านเนื้อหา  
 เนื้อหาที่ใช้ในการสัมภาษณ์ประกอบด้วย  
  1) ปัจจัยด้านพฤติกกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์(Product)  
ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process)  
  3) ปัจจัยความพึงพอใจ  
  4) ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 

1.4.3 ขอบเขตด้านเวลา  
 ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มตั้งแต่  ในช่วงวันที่ 15 เมษายน 2566 แล้วเสร็จเมื่อวันที่  
23 ตุลาคม 2566      

1.4.4 ตัวแปรต้น (Independent Variables)  
  ด้านประชากร   
  1) กลุ่มคนที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป  
  2) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยทำการซื้อ
สินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 5 ครั้งขึ้นไป    
  3) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจำนวน  400  คน ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  4) กลุ่มคนที่มีทักษะด้านเทคโนโลยีในสมาร์ตโฟน 
 ด้านเนื้อหาส่วนประสมการตลาด 7 P  
  1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
   1.1) มีรูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจ 
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   1.2) มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์สม่ำเสมอ 
   1.3) มีขนาดหลากหลายให้เลือกซ้ือ 
  2) ปัจจัยด้านราคา (Price)  
   2.1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและขนาดของสินค้า 
  3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
   3.1) จัดจำหน่ายสินค้าหลายช่องทาง ทั้งแอปพลิเคชั่น และ ไลฟ์ 
               3.2) เปิดบริการ 24 ชั่วโมง 
   3.3) ช่องการทางโฆษณา 
   3.4) ช่องทางการชำระสินค้าที่หลากหลาย เช่นการ ไลฟ์สด  
  4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
   4.1) การให้ของแถม 
   4.2) ราคาพิเศษ ลดราคา 
   4.3) บริการจัดส่งฟรี 
   4.4) บริการเก็บเงินปลายทาง 
  5) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
   5.1) การตอบข้อซักถามที่ถูกต้องรวดเร็ว 
   5.2) การแนะนำสินค้า 
   5.3) ความกระตือรือร้นในการบริการ 
  6) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
   6.1) การสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น 
   6.2) บุคลิกภาพของผู้ประกอบการ 
  7) ปัจจัยด้านกระบวนการ ( Process) 
   7.1) มีกระบวนการสั่งซื้อที่เข้าถึงง่าย 
   7.2) มีการยืนยันการสั่งสินค้าเพ่ือความถูกต้อง 
   7.3) มีระบบชำระเงินแบบอัตโนมัติ 
   7.4) การจัดส่งสินค้าและระบบยืนยันตัวตน 

1.4.5 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 1) การสร้างความพึงพอใจด้านการบริการ 
  จัดให้มีแบบสอบถามแนบท้ายสำรวจความพึงพอใจในการให้บริการของร้านค้าออนไลน์ 
เพ่ือหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
   1.1) ความพึงพอใจในการให้บริการ 
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   1.2) การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 2) การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1.5 กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

ประชากรศาสตร์ 
1.เพศ 
2.อาย ุ
3.ระดับการศึกษา 
4.อาชีพ 
5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) 
1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2.ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) 
4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
5.ปัจจัยด้านบุคคล (People) 
6.ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence 
7.ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
 
 
 

ความพึงพอใจในการ
ให้บริการ 

การตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการที่ดำเนินธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-commerce) ในไทยและผู้ที่สนใจใธุรกิจประเภทนี้ ได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางสื่อ สังคมออนไลน์ และสามารถนำไปปรับใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจในยุคดิจิทัล
ต่อไป 
 2. เพ่ือทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์และสามารถนำไปปรับใช้ในกลยุทธ์การตลาดต่อไป 
 3. เพ่ือให้ผู้ประกอบการมีแนวทางในการพัฒนาการให้บริการต่อผู้บริโภคเพ่ือเป็นปัจจัยใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า 
 4.  เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าและทราบถึงกลยุทธ์ทาง
การตลาดของผู้ประกอบการเพ่ือนำไปสู่การเปรียบเทียบข้อมูลในการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1.7 นิยามคำศัพท์ 

 สื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชั่น หมายถึง รูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่เข้าถึงผู้คนทุก
ระดับในปัจจุบันโดยมีการใช้กันอย่างแพร่หลายภายใต้การพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีด้วยการ
เชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านมือถือและเครื่องคอมพิวเตอร์ในรูปแบบแอปพลิเคชั่นต่างๆ เช่น Facebook, 
YouTube ,Line  Facebook Messenger, Instagram ,Twitter และ TikTok  เป็นต้น 
 ธุรกิจออนไลน์   หมายถึง การซื้อ-ขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ครอบคลุมถึงการซื้อ- ขาย
สินค้า/บริการ การชำระเงิน 
 ผู้บริโภค  หมายถึง ผู้ที่เข้าถึงสื่อโซเชียลมีเดีย ที่มีการใช้บริการซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง   ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤตกิรรมและการตัดสนใจซื้อ
สินคา้ หรือบริการของผู้บริโภค โดยลักษณะทางประชากรที่สำคัญที่มักถูกนำมาเป็นเกณฑ์ใน การแบ่ง
ผู้บริโภค  คือ อายเุพศ สถานภาพครอบครัว ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้ โดยรายละเอียดปัจจัย
ทางประชากรมี 4 ประเภท ได้แก่ 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) รายได้ต่อเดือน อ้างอิง 
Kotler (2009) 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 Ps หมายถึง    ตัว แปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ และความต้องการของ
ลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร เท่านั้น (4Ps) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 
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และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมข้ึนมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่ 
บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพ่ือให้
สอดคล้อง กับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ  
อ้างอิง Kotler (1997, p. 92) 
 พฤติกรรมในการซื้อสินค้า หมายถึง    พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทำการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของเขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับ
ความคิด ประสบการณ์ การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2546) 
 ความพึงพอใจในการให้บริการ หมายถึง   สภาพ คุณภาพ หรือระดับความพึงพอใจ  ซึ่ง
เป็นผลมาจาก ความสนใจต่าง ๆ และทัศนคติท่ีบุคคลนั้นมีต่อสิ่งนั้น  อ้างอิง กู๊ด (Good, 1973) 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง   ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป
พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึก
คิด) และ พฤติกรรมทางกายภาพ การตัดสินใจซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้น
ในช่วงระยะเวลาหนี่ง กิจกรรมเหล่านี้ทำให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่นได้ 
(Schiffman and Kanuk, 1994) 
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บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

 2.1.1  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากร   
 2.1.2  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านส่วนประสมการตลาด 7 P 
 2.1.3  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจ 
 2.1.4  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านการตัดสินใจซื้อ 
 2.1.5. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

 
2.1.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับด้านประชากร   

 Hanna and Wozniak (2001) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูล 
เกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุเพศ การศึกษาอาชีพ รายได้ ศาสนาและเชื้อชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคซึง่โดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะนำมาพิจารณาสำหรับ
การแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) โดยนำมาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และ
อัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2550) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
อายุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้อาชีพ การศึกษา ซึ่งเป็นเกณฑ์ทางด้าน
ประชากรศาสตร์เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นักการตลาดนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะ
ประชากรศาสตร์จึงเป็นสิ่งสำคัญและสถิติที่สามารถวัดได้ของประชากรที่ช่วยในการกำหนดเป้าหมาย
ทางการตลาดรวมทั้งง่ายต่อการวัดผลมากกว่าตัวแปรอื่น เกณฑ์ทางด้านประชากรศาสตร์ที่สำคัญ 
ประกอบไปด้วยตัวแปรที่สำคัญดังนี้  
   1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาดเพ่ือช่วยในการค้นหาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market)  
  2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา
ตัวแปรชนิดนี้อย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทำงานและมีบทบาททางสังคมมากข้ึน  
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  3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายที ่สำคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความสำคัญยิ่งขึ้นในส่วน
ที่เก่ียวกับผู้บริโภค นักการตลาดมักจะให้ความสนใจในจำนวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าท่ี เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
  4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
สำคัญในการกำหนดส่วนของตลาดโดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความสามารถในการซื้อ 
แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ำจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาสำคัญในการแบ่งส่วน 
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือรายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าของ 
ผู้บริโภคได้หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายเพ่ือใหไ้ด้มาซึ่งสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือสินค้า 
ที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์ รูปแบบการดำรงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปร
ที่นักการตลาดใช้ กันบ่อยมาก แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรือ อ่ืนๆ เพ่ือให้กำหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น จากแนวคิดเก่ียวกับตัวแปร
ของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วน
ตลาดที่สำคัญ ซึ่งจะทำให้เป็นปัจจัยในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

2.1.2 แนวคิดด้านส่วนประสมการตลาด 7 P  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่บริษัทนำเสนอออกขายเพ่ือ
ก่อให้เกิดความสนใจโดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
(Armstrong and Kotler, 2009) โดยความพึงพอใจนั้นอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัส
ไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของ
ผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่าย นอกจากนี้ ตัวผลิตภัณฑ์ที่นำเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของ
การมีตัวตนและ/หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแต่ว่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ จำเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) และมีคุณค่า 12 (Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหล่านั้น ทั้งนี้การ
กำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ควรจะต้องคำนึงและให้ความสำคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านต่างๆ ดังนี้  
(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product/Service Differentiation) หรือ ความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) เพ่ือให้สินค้าและ/หรือบริการ ของกิจการมีความแตกต่าง
อย่างโดดเด่น (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น (3) การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Product Positioning) เป็นการออกแบบ ผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ในส่วนใด
ของตลาด ซึ่งจะมีความแตกต่าง (Differentiation ) และมีคุณค่า (Value) ในจิตใจของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือทำให้ผลิตภัณฑ์มี ความใหม่



 

 

  14 

โดยการปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น (New and Improved) อย่างสม่ำเสมอ ทั้งนี้จะต้องคำนึงถึง

ความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดียิ่งขึ้นไป และ (5) กลยุทธ์
เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line)  
 2 .ด้านราคา (Price) ราคา หมายถึง จำนวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้า
และ/หรือ บริการของกิจการหรืออาจเป็นคุณค่าท้ังหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ อย่างคุ้มค่ากับจำนวนเงินที่จ่ายไป (Armstrong และ 
Kotler, 2009) นอกจากนี้ ยังอาจหมายถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการ
เปรียบเทียบระหว่างราคา (Price) ที่ต้องจ่ายเงินออกไปกับคุณค่า (Value) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมา
จากผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าก็จะทำการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ทั้งนี ้
กิจการควรจะคำนึงถึงปัจจัยต่างๆ ในขณะที่การกำหนดกลยุทธ์ด้านราคา ดังนี้ (1) สถานการณ์ 
สภาวะ และรูปแบบของการแข่งขันในตลาด (2) ต้นทุนทางตรงและต้นทุนทางอ้อมเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
สินค้าและ/หรือบริการ (3) คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และ (4) ปัจจัยอื่นๆ ที่
อาจเกี่ยวข้อง  
 3 .ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place/Channel Distribution) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
หมายถึง ช่องทางการจำหน่ายสินค้าและ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนำสินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ
ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และ
ควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภค ผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด 
(THbusinessinfo, 2558) (1) จัดจำหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) (2) จัดจำหน่ายสินค้า
ผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) (3) จัดจำหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) (4) จำหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้า
ส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) และ (5) จำหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการ
สื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้าง ความจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) 
ความต้องการ (Need) และ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและ/หรือบริการโดยสิ่งนี้จะใช้ใน
การจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจำ(Remind) ในตัว
ผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) 
และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าและ/หรือบริการ (Etzel, Walker, และ Stanton, 2007) 
หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็
เป็นได้ ทั้งนี้จะต้องมีการใช้ เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆอย่างผสมผสานกัน หรือ
เรียกได้ว่าเป็น เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC: Integrated Marketing 
Communication) ซึ่งการจะใช้เครื่องมือในรูปแบบใดนั้นจะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายด้วย  
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 5. ด้านบุคคล (People) ด้านบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ทำงานเพ่ือก่อ
ประโยชน์ให้แก ่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง 
ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่
มีความสำคัญ เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่
วางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของบุคลากรที่มีความสำคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และ
สร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญท่ีจะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความผูกพันกับองค์กร
ในระยะยาว  
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง  
สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้ สินค้าและหรือบริการขององค์กร เป็นการสร้างความ
แตกต่างอย่างโดดเด่นและมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกาย
ของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การบริการทีร่วดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จำเป็นต่อการดำเนิน
ธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางด้าน การบริการ ที่ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือใน
ส่วนของสภาพทางกายภาพที่ลูกค้า สามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกค้าให้ความพึงพอใจ 
และความแปลกใหม่ของสภาพทาง กายภาพท่ีแตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน เช่นเดียวกันกับ  
สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546) กล่าวไว้ว่า ลักษณะกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ใน
ขณะที่ยังใช้สินค้าและ/หรือบริการอยู่ นอกจากนี้ อาจหมายความถึง สัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจ
ความหมายในการรับข้อมูลจากการทำการสื่อสารทางการตลาดออกไปในสาธารณะ  
 7. ด้านกระบวนการ (Process) ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ระเบียบวิธีการและงาน ปฏิบัติในด้านการบริการที่นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการ
อย่างถูกต้องรวดเร็วโดยใน แต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรมตามแต่รูปแบบและวิธีการ
ดำเนินงานขององค์กรซ่ึงหากว่ากิจกรรมต่างๆภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกันจะ
ทำให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้กระบวนการทำงานใน
ด้านของการบริการจำเป็นต้องมีการออกแบบกระบวนการทำงานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงานภายใน
องค์กรทุกคน เกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและ
ราบรื่น เช่นเดียวกับท่ี กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ได้กล่าวไว้ 

2.1.3 แนวคิดด้านความพึงพอใจ  
 1. ความหมายของความพึงพอใจ   
  Good (1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดับความพึง
พอใจซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจต่างๆและทัศนคติที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งนั้น  
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  Oliver (1997) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ คือการตอบสนองที่แสดงถึงความรู้
ประสงค์ของลูกค้าเป็นวิจารณญาณของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการความพึงพอใจมีมุมมองที่
แตกต่างกันแล้วแต่มุมมองของแต่ละคน   
  Wolman (1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุขเม่ือได้รับ
ผลสำเร็จตามจุดมุ่งหมาย ความต้องการหรือแรงจูงใจ  
  Quirk (1987) ความพึงพอใจหมายถึงความรู้ที่มีความสุขหรือความพอใจเมื่อได้รับ 
ความสำเร็จ หรือได้รับสิ่งที่ต้องการ  
  Hornby (2000) ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกที่ดีเมื่อประสบความสำเร็จหรือไต้รับ
สิ่งที่ต้องการให้เกิดข้ึนเป็นความรู้สึกท่ีพอใจ 
  วิรุฬ พรรณเทวี (2542) ได้ให้ความความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกภายในจิตใจของ
มนุษย์ที่ไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะคาดหวังกับสิ่งหนึ่งอย่างไรถ้าคาดหวังหรือมีความ
ตั้งใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมากแต่ในทางตรงกันข้ามอาจผิดหวัง
หรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิ่งเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับสิ่งที่ตนตั้งใจไว้ว่า
มีมากหรือน้อย  
  อรรถพร คำคม (2546) ได้สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับความพึง
พอใจของบุคคลต่อกิจกรรมต่างๆซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้นๆโดยเกิดจาก
พ้ืนฐานของการรับรู้ค่านิยมและประสบการณ์ท่ีแต่ละบุคคลจะได้รับระดับของความพึงพอใจจะเกิดข้ึน
เมื่อกิจกรรมนั้นๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นได้ 
  วฤทธิ์ สารฤทธิคาม (2548) ได้ให้ความหมาย ความพึงพอใจว่า เป็นปฏิกิริยาด้าน
ความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการ
ประเมิน โดยแบ่งออกถึงทิศทางของผลการประเมินว่าเป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบ
หรือไม่มีปฏิกิริยา 
  วัลภา ชายหาด (2532) ได้ให้ความหมาย ความพึงพอใจของประชากรที่มีต่อการบริการ
สาธารณะว่า หมายถึง ระดับของความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการได้รับบริการในลักษณะของ 
   1) การให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน 
   2) การให้บริการอย่างรวดเร็วและทันเวลา 
   3) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
   4) การให้บริการอย่างก้าวหน้า 
  สุทธิชาติ อำมาตย์หิน (2543) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจของผู้รับบริการโดย
แบ่งออกเป็น 2 นัย คือ  
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   1) ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อหลักให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผล
ที ่เกิดข้ึนเนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์หนึ่ง”  
   2) ความหมายที่ยึดประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องหมายการค้าเป็นหลักให้ความหมาย
ว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดข้ึนเนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลาย
อย่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการในระยะหนึ่ง” และได้ให้ความหมายคำว่า ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกท่ีเกิดจากการประเมินประสบการณ์ซื้อและการใช้สินค้าและ
บริการและได้อธิบายความหมายเพิ่มเติมว่าความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะที่แสดงออกถึงความรู้สึกใน
ทางบวกที่เกิดข้ึนจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์ได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง
หรือดีกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทางตรงกันข้ามความไม่พึงพอใจ หมายถึง ภาวะ การแสดงออก
ถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ได้รับบริการที่ต่ำกว่า ความคาดหวัง
ของลูกค้า 
 2. ทฤษฎีความพึงพอใจ 
  Shelli (1995) ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่าเป็นความรู้สึกสองแบบ
ของมนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเมื่อ
เกิดข้ึนแล้วทำให้ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับและความสุขนี้สามารถทำให้เกิดความสุขหรือความรู้สึก
ทางบวกเพ่ิมข้ึนได้อีก ดังนั้นจะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อนและความสุขนี้จะมีผล
ต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกในทางบวกอ่ืนๆ ความรู้สึกทางลบความรู้สึกทางบวกและความสุขมี
ความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อนและระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกท้ังสามนี้เรียกว่าระบบความ
พึงพอใจโดยความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกว่าความรู้สึก
ทางลบ 
  มาสโลว์ (Maslow) ได้เรียงลำดับสิ่งจูงใจ หรือความต้องการของมนุษย์ไว้ 5 ระดับโดย
เรียงลำดับขั้นของความต้องการไว้ตามความสำคัญ ดังนี้ 
   1) ความต้องการพ้ืนฐานทางสรีระ 
    2) ความต้องการความปลอดภัยรอดพ้นอันตรายและมั่นคง 
   3) ความต้องการความรัก ความเมตตา ความอบอุ่น การมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ 
   4) ความต้องการเกียรติยศชื่อเสียง การยกย่อง และความเคารพตัวเอง 
   5) ความต้องการความสำเร็จด้วยตนเอง 
   ความพอใจในขั้นต่างๆ ของความต้องการของมนุษย์นี้ความต้องการข้ันสูงกว่า
บางครั้งได้ปรากฏออกมาให้เห็นแล้วก่อนที่ความต้องการขั้นแรกจะได้เห็นผลเป็นที่พอใจเสียด้วยซ้ำ  
อย่างไรก็ตามบุคคลแต่ละคนส่วนมากแสดงให้เห็นว่า ตนมีความพอใจอย่างสูงสุด ในลำดับขั้น ความ
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ต้องการขั้นต่ำ ๆ มากกว่าขั้นสูงจากการสำรวจ พบว่าคนธรรมดาทั่วไปจะมีความพอใจในลำดับ
ขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
    ความต้องการทางด้านกายภาพ 85% 
    ความต้องการความปลอดภัย  70% 
    ความต้องการทางด้านสังคม  50% 
    ความต้องการเด่นในสังคม  40% 
    ความต้องการที่จะได้รับความสำเร็จในสิ่งที่ตนปรารถนา 10% 
  สรชัย พิศาลบุตร(2551)ได้กล่าวถึงการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้ให้บริการ
ว่าสามารถทำได้ 2 วิธี คือ 
   1) วัดจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการเป็นการวัดระดับความ
พึงพอใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการโดยตรงทำ
ได้โดยกำหนดมาตรวัดระดับความพึงพอใจที่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการที่มีต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการ
นั้นๆและกำหนดเกณฑ์ชี้วัดระดับความพึงพอใจจากผลการวัดระดับความพึงพอใจเฉลี่ยที่ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการที่มีต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
   2) วัดจากตัวชี้วัดคุณภาพการให้บริการที่กำหนดขึ้น โดยการวัดระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการจากเกณฑ์ชี้วัดระดับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่กำหนดขึ้นนี้อาจใช้เกณฑ์
คุณภาพระดับต่างๆที่กำหนดขึ้นโดยผู้ให้บริการผู้ประเมินผลการให้บริการและมาตรฐานกลางหรือ
มาตรฐานสากลของการให้บริการนั้น 

2.1.4 แนวคิดด้านการตัดสินใจซื้อ 
 1. ความหมายของการตัดสินใจ 
  การตัดสินใจ (Decision Making)หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทำสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการ
อยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึง
เป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 
  Walters (1978) อธิบายคำว่า การตัดสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกทำสิ่งใด
สิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทางเลือก 
  Kotler (2000) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ 
การรับรู้การเรียนรู้บุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามีสินค้า
ให้เลือกมากมาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิต
ให้มาและสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
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  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman และ Kanuk, 1994) คือ 
กระบวนการในการเลือกซ้ือสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไปโดยผู้บริโภคจะพิจารณา
ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสอง
กิจกรรมนี้ทำให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่น 
  ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคโดยมีลำดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของบริโภค
ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 
   1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผู้บริโภคนึกถึงความต้องการ
และความจำเป็นในสินค้านั้นๆและนักการตลาดจะรับรู้ ถึงปัญหา และสร้างความกระตุ้นการต้องการ
สินค้าผ่านทางผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาด 
   2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หมายถึง ผู้บริโภครับรู้ปัญหาถึงความ
ต้องการของตนเอง หลังจากนั้นผู้บริโภคทำการค้นหาสิ่งที่ต้องการผ่านแหล่งข้อมูลต่างๆ ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องพยายามจัดหาข้อมูลทั้งหมดแจ้ง หรือประกาศผ่านแหล่งโฆษณา หรือแหล่งบุคคลต่าง ๆ 
   3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หมายถึง จากข้อมูล
ต้องนำมาพิจารณาเลือกสินค้าต่างๆ โดยผ่านคุณสมบัติของสินค้า เช่น รูปทรง บรรจุภัณฑ์ โดยให้
ประเมินความสำคัญสำหรบัคุณสมบัติสินค้าใหม่ คือ เรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และความเชื่อถือ
ของแบรนด์สินค้า หากได้นำไปเปรียบเทียบกับแบรนด์อ่ืน หน้าที่ของการตลาดก็คือสร้างความ
เหมาะสม 
   4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
หลังจากประเมินผลมาต่างๆแล้วผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีต้องการมากที่สุด 
   5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกของ
ผู้บริโภคว่าพอใจหรือไม่พอใจในสิ่งที่ตนซื้อมาและได้ใช้ไปแล้ว ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ
คุณสมบัติได้ตามที่ต้องการหรือไม่ หากผู้บริโภคพอใจก็จะมีการซื้อสินค้าซ้ำ หากผู้บริโภคไม่พอใจ  
ก็จะไม่มีการซื้อสินค้า และอาจมีการบอกต่อถึงคุณภาพ คุณสมบัติที่ได้ทดลองใช้ 
  จากข้อมูลที่กล่าวมาสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีความคล้ายคลึง
กับพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ ปัญหา, การค้นหาข้อมูล, การประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งจะมีความ 
สัมพันธ์กับความนึกคิด ความรู้สึก การแสดงออก ในการดำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จำเป็นต้อง
เหมือนกัน ทั้งนี้ เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ สิ่งจูงใจ ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้นทั้งภายใน
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และภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนำไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของผู้ซื้อ 
  จุดเริ่มต้นของโมเดลอยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimulus)ให้เกิดความต้องการ และจะเกิดการ 
ตอบสนอง ดังนั้นโมเดลจึงเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎี ดังต่อไปนี้ 
   1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย หรือความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค และสิ่งกระตุ้นภายนอก นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพ่ือให้ผู้บริโภคสนใจ และเกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจใช้เหตุการณ์ หรือสิ่งของให้เกิดแรง
กระตุ้นทำให้อยากซ้ือก็ได้ 
   2) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่ที่นักการตลาดควบคุมได้ 
และจะต้องจัดให้มีข้ึน ซึ่งสิ่งกระตุ้นนี้เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
      2.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของ
สินค้า 
    2.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกำหนดราคาให้เหมาะสมโดยพิจารณา
จากกลุ่มเป้าหมายในการซื้อสินค้า 
      2.3) สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจัดจำหน่าย (Distribution หรือ Place) 
เช่น การจัดจำหน่ายให้ทั่วถึง หาซื้อง่าย 
      2.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
สม่ำเสมอให้ความรู้แก่พนักงานขายสินค้าด้วยการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้แก่ลูกค้า 
   3) สิ่งกระตุ้นทางด้านอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีไม่สามารถควบคุมได้ และสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ประกอบด้วย 
    3.1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะทางเศรษฐกิจของ
ผู้บริโภคในช่วงนั้น 
    3.2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีทางด้านการใช้
ธุรกรรมทางธนาคารผ่านมือถือ สามารถกระตุ้นความต้องการให้ใช้บริการมากข้ึน 
    3.3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น การเพ่ิม
หรือลดภาษีของสินค้า 
    3.4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านัน้ๆ 
   4) กล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้ซ้ือ เปรียบเสมือนกล่องดำ (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถจะทราบถึงความต้องการ
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ของผู้บริโภคได้เลย ในแง่นี้ทางนักการตลาดจึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดย
ทำการดูจากลักษณะในหลายๆ ปัจจัยประกอบไป 
   5) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจากปัจจัย
หลายอย่าง ทั้งทางด้านสังคม บุคคล วัฒนธรรม หรือแม้กระทั่งทางด้านจิตวิทยา 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process) เป็นขัน้ตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วยตามข้ันตอนดังนี้ 
    5.1) การรับรู้ความต้องการ 
    5.2) การค้นหาข้อมูล 
    5.3) การประเมินผลทางเลือก 
    5.4) การตัดสินใจซื้อ 
    5.5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   6) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้บริโภค 
หรือผู้ซ้ือผู้บริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
    6.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ 
    6.2) การเลือกตราสินค้า 
    6.3) การเลือกผู้ขาย 
    6.4) การเลือกเวลาในการซื้อ 

 

 
ที่มา: ปรับปรุงจากคอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

ภาพประกอบ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนของผู้บริโภคของ 
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 2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่าง
กัน มีความต้องการแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5  ขั้นตอน ดังนี้ 
  2.1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
   ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ ( Ideal) 
คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่ง
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับ
สภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหา
ของผู้บริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ต่อไปนี้ 
    2.1.1) สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป เมื่อสิ่งของเดิมที่ใช้ในการแก้ปัญหาเริ่มหมดลง
จึงเกิดความต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมที่มีอยู่ ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องการหาสิ่งใหม่
มาทดแทน                                       
    2.1.2) ผลของการแก้ปัญหาในอดีตนำไปสู่ปัญหาใหม่เกิดจากการที่การใช้
ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เมื่อสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมได้ จึงต้องใช้สายพานอื่นทดแทนที่ไม่ได้มาตรฐาน ทำให้รถยนต์เกิดเสียงดัง จึงต้องไปหา
สเปรย์มาฉีดสายพานเพ่ือลดการเสียดทาน 
    2.1.3) การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะ
และคุณวุฒิหรือแม้กระทั่งการเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจที่ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงและความ
ต้องการใหม่ๆ 
    2.1.4) การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัวเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของสภาพ
ครอบครัวเช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทำให้มีความต้องการสินค้าหรือบริการเกิดข้ึน 
    2.1.5) การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดำเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 
    2.1.6) ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง บุคคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวัยแต่ละช่วง
ชีวิตและแต่ละกลุ่มสังคมที่แตกต่างกัน ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงจึงเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค 
    2.1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาดเมื่อการส่งเสริมการตลาด
ต่างๆไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิดความ
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ต้องการขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานั้นหรือไม่ก็ได้ 
หากปัญหาไม่มีความสำคัญมากนักคือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึ้นยังไม่หายไปไม่
ลดลงหรือกลับเพ่ิมข้ึนแล้ว ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดที่กลายเป็นแรงผลักดันให้พยายาม
แก้ไขปัญหาซึ่งเขาจะเริ่มหาทางแก้ไขปัญหาโดยการเสาะหาข้อมูลก่อน 
   2.2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
    เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วย
ในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลต่อไปนี้ 
     2.2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านั้นแล้ว 
     2.2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุด
ขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่ายหรือจากพนักงานขาย 
     2.2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จาก
สื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
     2.2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็น
แหล่งข่าวสารที่ได้รับจากการลองสัมผัส ตรวจสอบ การทดลองใช้ ผู้บริโภคบางคนก็ใช้ความพยายาม
ในการเสาะแสวงหาข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งนี้ อาจขึ้นอยู่กับ
ปริมาณของข้อมูลที่เขามีอยู่เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 
   2.3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
    เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2 แล้วก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ
เลือกทางที่ดีท่ีสุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรา
ยี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียวอาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธาในตราสินค้านั้นๆหรืออาจขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและสถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่
ด้วยทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 
ดังต่อไปนี้ 
     2.3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ได้รับ (Benefit) 
คือ การพิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับและคุณสมบัติของสินค้าว่าสามารถทำอะไรได้บ้างหรือมี
ความสามารถแค่ไหนผู้แต่ละรายจะมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่างของลักษณะเหล่านี้ว่าเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความ
สนใจมากท่ีสุดกับลักษณะที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา 
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     2.3.2) ระดับความสำคัญ (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึง
ความสำคัญของคุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความ
โดดเด่นของสินค้า (Salient Attributes) ที่เราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับลักษณะต่างๆของ
ผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกันตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
     2.3.3) ความเชื่อถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความ
เชื่อถือต่อยี่ห้อของสินค้าหรือภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต ผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในตรายี่ห้อขึ้นชุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่างของ
ตรายี่ห้อ ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรายี่ห้อมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
 
     2.3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อ
สินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราโดยผู้บริโภคจะกำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
ที่เขาต้องการแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการกับคุณสมบัติของตรา
ต่างๆ 
     2.3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งที่
นำเอาปัจจัยสำหรับการตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเชื่อถือในยี่ห้อ คุณสมบัติของสินค้า
มาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่ายี่ห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด 
ก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
   2.4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
    โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจ
สำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากต้องใช้ระยะเวลา
ในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลาการตัดสินใจนาน 
   2.5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
    หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะ
ได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆของสินค้าทำให้เกิดการซื้อ
ซ้ำได้หรืออาจมีการแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินค้านั้นๆในครั้ง
ต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ทำให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
  สรุป จากทฤษฎีที่กล่าวมาอธิบายได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค จะเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Stage of 
the buying decision process) ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับความนึกคิด (Thought) ความรู้สึก 
(Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดำรงชีวิตของมนุษย์แต่ละคนซึ่งไม่จำเป็นต้องเหมือนกัน 
ทั้งนี้เพราะแต่ละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ การรับรู้หรือสิ่งกระตุ้น 
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(Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกัน ปัจจัยดังกล่าวจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที่นำไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมภายหลังการซื้อ การตัดสินใจของผู้ซื้อ เกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจย่อย 9 ประการ ได้แก่ 
   1) ระดับความต้องการ ซึ่งผู้บริโภคต้องรู้ว่า ตนเองต้องการอะไร 
   2) ประเภทผลิตภัณฑ์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการ 
   3) ชนิดผลิตภัณฑ์ ต้องคำนึงถึงรายได้ อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสังคม 
   4) รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
   5) ตราผลิตภัณฑ์ ขึ้นอยู่กับความเชื่อและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความมีชื่อเสียง
ของสินค้าและการให้บริการ 
   6) ผู้ขาย ถ้ามีผู้ขายหรือตัวแทนจำหน่ายหลายราย ผู้บริโภคจะเลือกรายใดขึ้นอยู่กับ
บริการที่ผู้ขายเสนอหรือความรู้จักคุ้นเคย 
   7) ปริมาณที่จะซื้อ ผู้บริโภคต้องตัดสินใจว่า จะซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจำนวนเท่าใด การ
ตัดสินใจซื้อเก่ียวกับปริมาณ ขึ้นอยู่กับความจำเป็นและอัตราการใช้ 
   8) เวลา เมื่อตัดสินใจได้แล้วว่าจะซื้อจำนวนเท่าไร ก็มาตัดสินใจเรื่องเวลาที่จะซื้อ 
โอกาสในการซื้อขึ้นอยู่กับฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 
   9) วิธีการชำระเงิน วิธีการชำระเงินของผู้บริโภคว่าจะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผ่อน 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk 1994) คือ กระบวนการ ใน
การเลือกซื้อสินค้าจากทางเลือกท่ีมีตั้งแต่สองทางเลือกข้ึนไปโดยให้ผู้บริโภคพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกบกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ด้านความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเป็นกิจกรรมทั้งทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ทั้งสองกิจกรรมนั้น
ทำให้เกิดการซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน ธรพร แตงขาว (2541) กล่าวว่า การ
ตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกบนทางเลือกท่ีประกอบด้วย ทางเลือกหลายทางต้องใช้เหตุผลในการ
พิจารณามีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าการตัดสินใจซ้ือนั้นทำเพ่ือสิ่งใด ถวัลย์ วรเทพพุฒิพงศ์ (2540) ได้ให้
ความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ 
เพ่ือให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ต้องการ โดยใช้หลักเกณฑ์บางประการพิจารณาและตัดสินใจ จากข้อมูลที่
กล่าวมาสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ ต้องการจากทางเลือกอ่ืน
มากมายโดยนำมาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

2.1.5 แนวคิดด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 1) ความหมายการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
  วราพร ดำจับ (2562) สรุปไว้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการสื่อสารโดยผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเป็นการนำเสนอแบ่งปัน เนื้อหารูปภาพ เสียง ข้อความ คลิปวิดีโอ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
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การติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนการแบ่งปันเรื่องราวเหตุการณ์ต่างๆ ระหว่างบุคคลสองคน หรือกลุ่ม
บุคคลในลักษณะของการเข้าร่วมในเครือข่ายออนไลน์เดียวกัน 
  มัสลิน ใจคุณ (2561) สรุปว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ การตลาดบนโลก
อินเทอร์เน็ตที่มีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาดโดยการสร้างความ
บันเทิงสร้างการติดต่อสื่อสาร เพื่อเป็นการดึงดูดให้น่าจดจำสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า
เพ่ือกระตุ้นความต้องการความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคตามเป้าหมายที่ตั้งไว้  
 2) ทฤษฎีการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
  การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลก
อินเทอร์เน็ตซึ่งมีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้างการ
ติดต่อสื่อสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความต้องการ โดยพื้นฐานการสร้างการตลาดสังคม
ออนไลน์นั้นเป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาดทั้งเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียงเพ่ือ
วัตถุประสงค์หลักของการตลาดเพ่ือกระจายเนื้อหาไปยังผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ถือ
ได้ว่าเป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกิจที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย นอกจากนี้การตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการได้
หลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เช่น อีเมลล์หรือการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต้น (Kaur, 
2016) 
  นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยนักการตลาดพัฒนาโอกาสทางการธุรกิจในการเข้าถึง
กลุ่มลูกค้า สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้เป็นอย่างดี (Kelly, Kerr และ Drennan, 2010) ยิ่งไปกว่า
นั้น สื่อสังคมออนไลน์เป็นหนทางในการสร้างเนื้อหาทางการตลาดของแบรนด์ได้ด้วยการสร้างสรรค์
กระจายหรือนำสื่อไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและนักการ
ตลาดนิยมชมชอบในการใช้สร้างการตลาด (Tsai และ Men, 2013) 
  ทั้งนี้ตัวอย่างการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของวงการธุรกิจสินค้าหรูหราหรือตราสินค้าระดับ
แพงนิยมใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักในการกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือสร้างให้ตราสินค้า
ประสบความสำเร็จ ตัวอย่างเช่น หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton: LV) มีการนำเสนอวิดีโอการเดิน
แบบผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งทำให้เหล่าบรรดาผู้ชื่นชอบตราสินค้านิยมชมชอบและมีความสุขกับ
โชว์ได้เหมือนใกล้ชิดกับตราสินค้าและกิจกรรมของตราสินค้า (Kapferee, 2012) รวมไปถึงเบอร์เบอรี่ 
(Burberry) มีการนำเสนอร้านค้าออนไลน์ต่อลูกค้าชาวจีน ซึ่งเป็นการเปิดบริการบนโลกอินเทอร์เน็ต
ตลอด 24 ชั่วโมง โดยรวมไปถึงระบบการอำนวยความสะดวกและเปิดให้มีการพูดคุยแลกเปลี่ยน
สอบถาม ทั้งนี้เบอร์เบอรี่ยังมีบัญชีการเข้าถึงของนักสังคมออนไลน์ชาวจีนผ่านเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็น 
kaixin001.com และ douban.com ทั้งนี้ผู้มีชื่อเสียงพ้ืนเมืองของชาวจีนยังมีการสนทนาเกี่ยวกับ
เบอร์เบอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์อันเป็นชื่อเสียงของจีนหรือโปรแกรมท่ีมีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ที่
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เรียกว่า ไวโบ (Weibo) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ในรูปแบบไมโครบล็อกท่ีมีชื่อเสียงที่สุดในจีน นอกจากนี้เดือน
มกราคม ปี 2012 เบอร์เบอรี่มีผู้ติดตามจำนวน 180,000 คนในเว็บไซต์ไวโบ ซึ่งเพิ่มขึ้นจาก 90,000
คนในต้นปี 2011 (Spillecke และ Perrey, 2012) นอกจากนี้การตลาดของธุรกิจประเภทหรูหราหรือ
สินค้าระดับแพงมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการกระตุ้นยอดขาย โดย  Kim และ Ko (2012) ได้
อธิบายการใช้การตลาดของสื่อสังคมออนไลน์จากสินค้าประเภทหรูหราหรือระดับแพงถึงความ
พยายามพัฒนาตราสินค้าด้วย 5 ทิศทางผ่านระบบการตลาดสังคมออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย  
ความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และการตลาดแบบปากต่อปาก 
   2.1) ความบันเทิง (Entertainment) 
    ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง ผลจากความสนุกในการ
ร่วมเล่นหรือมีส่วนร่วมจากเครื่องมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วม (Agichtein, 
2008) นอกจากนี้ Shao (2009) พบว่า ความบันเทิงเป็นตัวกระตุ้นหลักในการบริโภคเนื้อหาของ
ผู้บริโภคและ Park (2009) ยังระบุว่าความบันเทิงเป็นตัวขับเคลื่อน สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมใน
สังคมออนไลน์ ทั้งนี้การสร้างเนื้อหากิจกรรมผ่านเครื่องมือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นการสร้าง
ความเพลิดเพลินมีส่วนร่วมและยังรวมไปถึงยังพบว่าผู้บริโภคใช้เครื่องมือสังคมออนไลน์มีการใช้ตรา
สินค้าท่ีมีความสัมพันธ์กับเนื้อหาที่ก่อให้เกิดความสนุกสนาน ผ่อนคลายและเกิดเป็นงานอดิเรก  
(De Marez และ Verleye, 2009) 
   2.2) การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
    Daugherty, Eastin และ Bright (2008) พบว่า การสร้างปฏิสัมพันธ์ในสังคม
ออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์และจัดการเนื้อหา ซึ่งเครื่องมือสังคม
ออนไลน์เป็นตัวช่วยหรือเป็นพื้นที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อมูลบนพ้ืนที่ของสื่อสังคม
ออนไลน์รวมไปถึงระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้ากันเอง นอกจากนี้ Muntinga, Moorman และ 
Smit (2011) อธิบายถึงการปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคมออนไลน์ว่าสามารถจัดผู้ใช้ที่มีความสอดคล้องกับ
ตราสินค้าและสามารถสร้างรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือที่จะเข้าถึงลูกค้า สร้างความคิด 
ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้าได้ 
    ทั้งนี้สำหรับการแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่ม Profile Based และ Content Based ซึ่งข้ึนอยู่กับลักษณะของการติดต่อและ
ปฏิกิริยาตอบกลับ ซึ่งในความเป็นจริงกลุ่มสังคมออนไลน์ประเภท Profile Based คือมุ่งเน้นสมาชิก
เดี่ยว เนื้อหาจะสอดคล้องกับสมาชิกวัตถุประสงค์หลักจะชักชวนกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยเน้น
หัวข้อหรือเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจง หรือผู้ใช้ที่อยู่เบื้องหลังโปรแกรมต่างๆ ทางสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทางกลับกัน สำหรับ
กลุ่ม Content Based คือ กลุ่มที่เครื่องมือทางออนไลน์มุ่งเน้นด้านเนื้อหาหรือเน้นตอบคำถามพูดคุย
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เรื่องของเนื้อหาจุดประสงค์หลักสำหรับผู้ใช้คือรวมเนื้อหาไว้กับโปรไฟล์ เช่น ฟลิค (Flickr)  
อินสตราแกรม (Instagram) พินเทอเรส (Pinterest) และยูทูป (YouTube) (Zhu และ Chen, 2015) 
   2.3) ความนิยม (Trendiness) 
    เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ นำเสนอข่าวด่วน ข่าวที่เป็นประเด็นในเวลาเดียวกัน 
(Naaman, Becker และ Gravano, 2011) ทั้งนี้ความนิยมของข้อมูลบนโลกสื่อสังคมออนไลน์
สามารถรวม 4 แรงกระตุ้น ได้แก่การควบคุมดูแล ความรู้ข้อมูลก่อนการซื้อและแรงบันดาลใจ ซึ่งการ
ควบคุมดูแลอธิบายถึงการค้นหาการสอดส่อง และรวมไปถึงการนำความทันสมัย สำหรับความรู้
หมายถึงข้อมูลของตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า เพื่อสร้างความรู้ให้กับลูกค้าและก่อให้
ลูกค้าเกิดประสบการณ์หรือกระตุ้นก่อนการซื้อ ส่วนก่อนข้อมูลก่อนการซื้อช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ามี
ความอยาก โดยต้องใช้การสื่อสารของตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สุดท้ายแรง
บันดาลใจหมายถึงความอยากที่จะซื้อ ความต้องการและพยายามหาข้อมูลเพ่ือที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า 
ทั้งนี้แรงบันดาลใจรวมไปถึงเรื่องของการที่ลูกค้ามองดูภาพพจน์ที่จะเกิดในการตัดสินใจ ความทันสมัย
ของสินค้าและความเป็นกระแส (Muntinga, et al., 2011) 
   2.4) ความเฉพาะเจาะจง (Customization) 
    Schmenner (1986) กล่าวว่า ระดับของความเฉพาะเจาะจงคือการบริการที่
สร้างความพึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตัว หรือตราสินค้าสามารถสร้าง
ความรู้สึกเป็นส่วนตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจและจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Martin & 
Todorov, 2010) ซึ่งในโลกของสื่อสังคมออนไลน์ ความเฉพาะเจาะจงรวมไปถึงการเข้าถึงผู้บริโภค
จากการส่งหรือนำเสนอข้อความหรือสาร 
    Zhu และ Chen (2015) แบ่งประเภทของการกระจายข่าวหรือนำเสนอข้อความ 
ขึ้นอยู่กับระดับความเฉพาะเจาะจงของสารหรือข้อความนั้น แบ่งได้ 2 ประเภท 1. ข้อความ
เฉพาะเจาะจง 2.การแพร่กระจายข่าว ซึ่งสำหรับข้อความเฉพาะเจาะจงนั้นจะระบุลูกค้าหรือกลุ่มผู้รับ
สารขนาดเล็ก เช่นการประกาศผ่านทางเฟซบุ๊ก ส่วนการแพร่กระจายข่าวจะเป็นการกระจายไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจ เช่น การทวีตทวิตเตอร์ ตัวอย่างเช่น ตราสินค้าเบอร์เบอรี่และกุ๊ซซี่สร้าง
ความเฉพาะเจาะจงโดยการส่งของขวัญออนไลน์ไปยังลูกค้า โดยส่งเป็นรายบุคคล ซึ่งมีการออกแบบ
และข้อความนั้นเฉพาะเจาะจงต่อบุคคลก่อให้เกิดความพิเศษส่วนตัวต่อลูกค้าของตราสินค้า สร้าง
ความเป็นเอกลักษณ์ส่วนตัว (Sangar, 2012)  
   2.5) การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of mouth หรือ WOM)  
    สื่อสังคมออนไลน์มีความเก่ียวเนื่องกับการตลาดแบบปากต่อปากประเภทที่
เรียกว่า eWOM ซึ่งเป็นการบอกต่อของผู้บริโภคผ่านโลกของอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า 
(Muntinga et al., 2011) ซึ่งการตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลน์สร้างความน่าเชื่อถือ 
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ความรู้สึกร่วม และความสัมพันธ์กันสำหรับลูกค้าซึ่งมีมากกว่านักการตลาดสร้างบนโลกของเว็บไซต์ 
(Gruen และ Sloman, 2006) 
     Chu และ Kim (2011) พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ แบ่งออกเป็น 
3 ส่วน คือ การค้นหาความคิดเห็น การออกความคิดเห็น การผ่านความคิดเห็น ซึ่งระดับการค้นหา
ข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าอยู่ในระดับสูงซึ่งหาข้อมูลและคำแนะนำ เมื่อมีการตัดสินใจซื้อและมีการ
แสดงความคิดเห็นซึ่งเรียกว่าผู้นำความคิด ซึ่งเป็นจุดที่มีอิทธิพลในการสร้างทัศนคติและพฤติกรรม
ผู้บริโภคคนอื่นได้ ถือได้ว่าทรงอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือตราสินค้านั้นได้ทั้งนี้การตลาด
แบบปากต่อปาก มีส่วนประกอบที่สำคัญด้วยกัน 5 ประการ ดังนี้ 1) การให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและ
การบริการ 2) แนวทางสำหรับการระบุหาผู้บริโภคท่ีต้องการแบ่งปันข้อมูล 3) การสรรหาเครื่องมือ
ทางการตลาดในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล 4) การศึกษาวิธีการ เวลาและสถานที่ในการ
บอกต่อและแสดงความคิดเห็น และ 5) การรับฟัง โต้ตอบความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล (Lake, 
2010) 

2.2 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ใน
ภาวะวิกฤตโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและพิษณุโลกมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์และระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อสินค้าบน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในภาวะวิกฤต โควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและ
พิษณุโลก โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือการวิจัยเพื่อเก็บข้อมูลด้วยจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อ
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ ช่องทางใดช่องทางหนึ่ง ในช่วงภาวะวิกฤตโควิด-19ช่วง 4 เดือนที่ผ่านมา 
ที่มีถ่ินที่อยู่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครปริมณฑลและพิษณุโลก จำนวน 400 คนสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test 
one way ANOVA ผลการศึกษาพบว่า ก่อนภาวะวิกฤตโควิด-19 ในประเทศไทยกลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ ประเภทเสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย สินค้าแฟชั่นมากที่สุด แต่ในช่วงภาวะวิกฤตโค
วิด-19 มีการใช้จ่ายอย่างระมัดระวังหรือซื้อเท่าที่จำเป็น โดยเลือกจากความน่าเชื่อถือของร้าน โดยซื้อ
อาหารและเครื่องดื่ม/เดลิเวอรี่มากท่ีสุด ถึง 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ เพราะมีความสะดวกสบาย มีราคา
เฉลี่ยในการซื้อ 100-500 บาทต่อครั้ง ด้วยการชำระเงินปลายทาง และมักไม่พบปัญหาในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ แต่ก็มีเรื่องของระบบการขนส่งสินค้าที่ล่าช้า หลังภาวะวิกฤตโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะ
ซื้อสินค้าออนไลน์ต่อไป และมีระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จากความน่าเชื่อถือ 
และความปลอดภัยของร้านค้าทางช่องทางออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด และจากผลการ
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ทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปฏิเสธสมมติฐานลักษณะประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด-19ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นด้านอายุ และสมมติฐานที่ 2 ปฏิเสธสมมติฐาน
พฤติกรรมการซื้อสินค้าบนออนไลน์ในช่วงภาวะโควิด-19 ไม่ข้ึนอยู่กับลักษณะประชากรศาสตร์  
อย่างมีนัยสำคัญมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานคร 
 อรุโณทัย ปัญญา (2562) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัย
เขตอำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุและรายได้ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  
เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ได้แก่ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษา ในเขตอำเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างได้แก่นักศึกษารับปริญญาตรีชั้นปีที่1-4 
ปี การศึกษา 2560 ที่ศึกษาในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่400คน การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละค่าเฉลี่ยการทดสอบค่าที่ และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวผลการวิจัย พบว่าปัจจัย
ส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อายุ และ
รายได้ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายการส่งเสริมการตลาดปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และปัจจัย 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคลอย่าง มีนัยสำคัญ ทางสถิติที่ 0.1 
 ณัฐนี คงห้วยรอบ (2561) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ในกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาด
แบบดิจิทัลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์บนเว็บไซต์ LAZADA ของลูกค้าใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใช้
บริการเว็บไซต์ LAZADA จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล และ
สถิติใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติการทดสอบ
ไคสเควร์และสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมนในการหาความสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001-30,000 บาท มีความถ่ีในการซื้อสินค้าโดยส่วนใหญ่ คือ 1-2 ครั้งต่อเดือน เหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อสินค้า คือสินค้าหลากหลาย สะดวกต่อการสั่งซื้อ มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าคือ  
501-1,200 บาท ทราบข่าวสินค้าจากอินเทอร์เน็ต หรือ Social Media และผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้า
จะกลับมาซื้อซ้ำ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลกับพฤติกรรมการ
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ซื้อสินค้าออนไลน์เว็บไซต์LAZADAมีความสัมพันธ์กัน ได้แก่ ความถ่ีในการซื้อสินค้า ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อสินค้า และการจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ำโดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน 
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล 
 ปรารถนา  สิริวรกุล (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ทวิตเตอร์โดย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์และ
ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ของคนไทย การศึกษาเป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบสำรวจผ่านการเก็บข้อมูลทางแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่ม 
ตัวอย่างประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและเคยซื้อสินค้าผ่านร้านค้าในทวิตเตอร์ จำนวน 400 
ตัวอย่าง และวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS ซ่ึง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
คุณลักษณะสำคัญของร้านค้าในทวิตเตอร์ทางด้านราคา และปัจจัยการใช้งานดิจิทัลแพลตฟอร์ม
ทางด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ ถึงความหลากหลายของสินค้าและด้านความ
ไว้วางใจ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทวิตเตอร์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 ธมลวรรณ สมพงศ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดนครปฐมซึ่งงานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ทางออนไลน์ และเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในจังหวัด นครปฐม เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือสำหรับ
เก็บรวบรวมข้อมูลทำการ สำรวจกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าทางออนไลน์ที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดนครปฐม จำนวน 400 คน ทำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps),  
การยอมรับเทคโนโลยี (TAM), ความไว้วางใจ (Trust), การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk), 
คุณภาพการให้บริการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ (E-S-QUAL & E-RECS-QUAL) รวมจำนวนทั้งสิ้น  
84 ตัวแปร ทำการวิเคราะห์ องค์ประกอบ (Factor Analysis) ได้จำนวน 8 ปัจจัย ได้แก่  
การติดต่อสื่อสาร (Communication), ความสะดวกสบาย (Comfort), ความปลอดภัย (Security), 
ความไว้วางใจ (Trust), ผลิตภณัฑ์ (Product) ประสิทธิภาพ (Efficiency) การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) และราคา (Price) และทำการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ กำหนดนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
นครปฐมอย่างมีนัยสำคัญทาง สถิติ มีจำนวน 8 ปัจจัย โดยเรียงลำดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของการ
ถดถอยมากที่สุด ได้แก่ ความ สะดวกสบาย (Beta = 0.518) รองลงมาคือ การติดต่อสื่อสาร  
(Beta = 0.412) ความปลอดภัย (Beta = 0.361) ความไว้วางใจ (Beta = 0.309) ประสิทธิภาพ 
(Beta = 0.302) ผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.255) ราคา (Beta = 0.190) และการส่งเสริมการขาย (Beta 
= 0.155) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
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 ชุติมา คล้ายสังข์ (2564) ได้ทำการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน ทางสื่อสังคมออนไลน์ และเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มคน
ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 400 คน ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ สำหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา 
Independent Sample t-test, One-way ANOVA และ Multiple Regression ผลการวิจัยสรุปได้
ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-33 ปี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-
20,000 บาท เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภท
สินค้าท่ีซื้อบ่อยที่สุด คือ สินค้าแฟชั่น ซื้อสินค้าเดือนละ 2-3 ครั้ง จำนวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละ
ครั้งต่ำกว่า 1,000 บาท ดังนั้นผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านต่าง ๆ คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ไม่ต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์  
2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคลากร  
6) ด้านกระบวนการให้บริการ และ 7) ด้านลักษณะทางกายภาพล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการงานวิจัย 

 การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยได้ดำเนินการตามลำดับขั้นตอนดังนี้ 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากรเป้าหมาย  
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์ 5 
ครั้งข้ึนไป  ในช่วงวันที่ 15 เมษายน 2566 แล้วเสร็จเมื่อวันที่ 23 ตุลาคม 2566  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
 จำนวนกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดของการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน เพื่อกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถามรวมเป็น 400 คนเนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่าง
สามารถคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการคำนวณท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้  
 

n =
P(1 − P)Z2

E2
 

 
  เมื่อ  n แทน ขนาดตัวอย่าง 
         P แทน สัดส่วนของประชากร 
        Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยกำหนดไว้ มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ ความเชื่อมั่น 
ร้อยละ 95 (ระดับ .05) 
         E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
 

                                 



 

 

  34 

  แทนค่า    n =  
(.05)(1−5)(1.96)2

(.05)2
 

 
     =   384.16 

 
  จากการคำนวณข้างต้นพบว่า ในกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร  ณ ระดับความ เชื่อมั่น
ที ่95 จะได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยแบบการสำรวจ 
(Survey Research)โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ รวบรวมข้อมูล
เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์โดย เป็นการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ให้กับผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  
  1.  แบบสอบถามคำถามคัดกรอง เคยซื้อสินค้าตั้งแต่ 5 ครั้งขึ้นไป  และอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร 
  2.  แบบสอบถามข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นแบบสอบถามในลักษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist)  
   2.1) เพศ 
   2.2) อายุ 
   2.3) การศึกษา 
   2.4) รายได้ 
   2.5) อาชีพ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์  
เป็นแบบสอบถามในลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist)  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ  การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านบุคลากร (People) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) ปัจจัยด้าน 
กระบวนการ (Process)  
  1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
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   1.1) มีรูปลักษณ์ท่ีน่าสนใจ 
   1.2) มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์สม่ำเสมอ 
   1.3) มีขนาดหลากหลายให้เลือกซ้ือ 
  2) ปัจจัยด้านราคา (Price)  
   2.1) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพและขนาดของสินค้า 
  3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
   3.1) จัดจำหน่ายสินค้าหลายช่องทาง ทั้งแอปพลิเคชั่น และ ไลฟ์ 
   3.2) เปิดบริการ 24 ชั่วโมง 
   3.3) ช่องการทางโฆษณา 
   3.4) ช่องทางการชำระสินค้าที่หลากหลาย  
  4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
   4.1) การให้ของแถม 
   4.2) ราคาพิเศษ ลดราคา 
   4.3) บริการจัดส่งฟรี 
   4.4) บริการเก็บเงินปลายทาง 
  5) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
   5.1) การตอบข้อซักถามที่ถูกต้องรวดเร็ว 
   5.2) การแนะนำสินค้า 
      5.3) ความกระตือรือร้นในการบริการ 
  6) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
   6.1) การสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น 
   6.2) บุคลิกภาพของผู้ประกอบการ 
  7) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
   7.1) มีกระบวนการสั่งซื้อที่เข้าถึงง่าย 
       7.2) มีการยืนยันการสั่งสินค้าเพ่ือความถูกต้อง 
   7.3) มีระบบชำระเงินแบบอัตโนมัติ 
   7.4) การจัดส่งสินค้าและระบบยืนยันตัวตน 
  โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) แบบ   ไลเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) เป็นการให้สเกลคำตอบ 5 ระดับ จากน้อยไปมาก ดังนี้  โดยอ้างอิงงานวิจัย  
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
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   ระดับ 5 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมากท่ีสุด 
   ระดับ 4 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมาก 
   ระดับ 3 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญปานกลาง 
   ระดับ 2 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยมาก 
   ระดับ 1 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยที่สุด เกณฑ์
การแปรค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ระดับค่าเฉลี่ย               =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

   =  
(5−1)

5
 

 
=   0.8 

 
   ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึงมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด  
    คะแนนเฉลี่ย3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก 
    คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  
    คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อย  
    คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที ่4 แบบสอบถามข้อมูลด้านความพึงพอใจ 
  โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) แบบ   ไลเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) เป็นการให้สเกลคำตอบ 5 ระดับ จากน้อยไปมาก ดังนี้  โดยอ้างอิงงานวิจัย ปิยมา
ภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
   ระดับ 5 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมากท่ีสุด 
   ระดับ 4 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมาก 



 

 

  37 

   ระดับ 3 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญปานกลาง 
   ระดับ 2 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยมาก 
   ระดับ 1 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยที่สุด เกณฑ์
การแปรค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ระดับค่าเฉลี่ย               =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

   =  
(5−1)

5
 

 
=   0.8 

  ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึงมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด  
   คะแนนเฉลี่ย3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  
   คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อย  
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที ่5 แบบสอบถามข้อมูลด้านการตัดสินใจซื้อ 
  โดยใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) แบบ   ไลเคอร์ท สเกล 
(Likert Scale) เป็นการให้สเกลคำตอบ 5 ระดับ จากน้อยไปมาก ดังนี้  โดยอ้างอิงงานวิจัย  
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
   ระดับ 5 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมากท่ีสุด 
   ระดับ 4 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญมาก 
   ระดับ 3 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญปานกลาง 
   ระดับ 2 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยมาก 
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   ระดับ 1 คะแนน = ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสำคัญน้อยที่สุด เกณฑ์
การแปรค่าเฉลี่ยของระดับคะแนนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 

ระดับค่าเฉลี่ย               =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

   =  
(5−1)

5
 

 
=   0.8 

 
  ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึงมีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมากที่สุด  
   คะแนนเฉลี่ย3.41-4.20 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  
   คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อย  
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีระดับความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

3.3 ขั้นตอนและวิธีในการเก็บข้อมูล 

 ได้ทำการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400  คน โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง 
Google Docs เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เนื่องจากเป็นช่องทางที่ให้กลุ่มตัวอย่างเข้าถึง 
แบบสอบถามได้ง่ายที่สุด ซึ่งการตอบแบบสอบถามนั้นจะมีคำถามคัดกรองก่อนการตอบแบบสอบถาม 
คือ เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 5 ครั้ง ขึ้นไปหรือไม่ ถ้าเคยซื้อจึงจะสามารถทำแบบสอบถาม
ในส่วนถัดไปได้ แต่หากไม่เคยซื้อจะถือว่าจบการทำแบบสอบถาม และผู้วิจัยจะไม่เก็บรวบรวมข้อมูล
ในส่วนนี้ 
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3.4 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากท่ีได้รับข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับการตอบครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว ทางผู้วิจัย ได้
ทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป ดังนี้ 

3.4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Method)  
 เป็นการศึกษาข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทาง สังคม
ออนไลน์ โดยการคำนวณหาค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี่ (Frequency) 

3.4.2 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method)  
 เป็นการนำข้อมูลที่ได้มารวบรวมและวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ โดยการใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  1) การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ  
  2) การวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานด้วย Independent Sample T และการวิเคราะห์
ความแปรปรวนร่วม (ANOVA) เพ่ือทดสอบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ นั้นจะ
แตกต่างกันไปตามปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์หรือไม่ 
  3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple linear regression)  
ความพึงพอใจเป็นตัวแปรอิสระ ต่อตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
ของกลุ่มตัวอย่างโดยทำการทดสอบว่าตัวแปรอิสระดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์หรือไม่ 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามลำดับ ดังนี้ 
  4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.2 ลำดับในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เพ่ือให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมายของข้อมูล ผู้วิจัยจึงได้กำหนดสัญลักษณ์ท่ีใช้ใน
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  Mean        แทน     ค่าเฉลี่ย (Mean) 
   S.D.        แทน      ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
   P-value   แทน       ระดับนัยสำคัญทางสถิติ (Significance) 
     r         แทน      ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
  AdjR2           แทน      ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง 
             แทน      ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 
   t-value   แทน     ค่าทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 
กลุ่ม 
      F     แทน     ค่าทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
มากกว่า 2 กลุ่ม 
      df      แทน     ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
      SS     แทน      ค่าผลบวกของส่วนเบี่ยงเบนกำลังสอง (Sum of Squares) 
      MS     แทน  ค่าความแปรปรวน (Mean Square) 
       *      แทน      ค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
      **     แทน     ค่านัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  n_product  แทน     ตัวแปรผลิตภัณฑ์ 
  n_price   แทน     ตัวแปรราคา 
  n_place   แทน     ตัวแปรช่องทางการจัดจำหน่าย 

a
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  n_promotion แทน  ตัวแปรการส่งเสริมการตลาด 
  n_people  แทน      ตัวแปรบุคลากร 
  n_phy   แทน     ตัวแปรลักษณะทางกายภาพ 
  n_process  แทน      ตัวแปรกระบวนการ 
  n_satisfy   แทน  ตัวแปรความพึงพอใจ 
  n_des   แทน  ตัวแปรการตัดสินใจใช้บริการ 

4.2 ลำดับในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยซึ่งประกอบด้วย 3 
วัตถุประสงค์ประกอบด้วย  
  1) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์  
  3) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์   
 เพ่ือให้สามารถตอบวัตถุประสงค์งานวิจัยผู้วิจัย มีลำดับในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการ 
  ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  ส่วนที่ 5 ส่วนการทดสอบสมมุติฐานประกอบด้วย  
   5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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   5.2 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
   5.3. การวิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  ส่วนที่ 6 วิเคราะห์เพิ่มเติมในส่วนการทดสอบสมมุติฐานปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ 

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ตาราง  1  แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์  จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 209 52.25 
หญิง 191 47.75 

รวม 400 100.00 

ช่วงอายุ 

21-25 ปี 58 14.50 

26-30ปี 68 17.00 

31-35 ปี 68 17.00 
36-40 ปี 65 16.25 

41-50 ปี 69 17.25 
51 ปีขึ้นไป 72 18.00 

รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส 

โสด 151 37.75 
สมรส 89 22.25 

หย่า 82 20.50 
อยู่ด้วยกัน 78 19.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง  1  แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 

ระดับการศึกษา 

ต่ำกว่าปริญญาตรี 56 14.00 

ปริญญาตรี 228 57.00 
ปริญญาโทข้ึนไป 116 29.00 

รวม 400 100.00 

การประกอบ
อาชีพ 

นักเรียน นักศึกษา 59 14.75 
พนักงานเอกชน 111 27.75 

ข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ 88 22.00 

อาชีพอิสระ 72 18.00 
ธุรกิจส่วนตัว 70 17.50 

รวม 400 100.00 

ระดับรายรับ 
  

น้อยกว่า 10,000 บาท 57 14.25 

10,001-20,000 บาท 59 14.75 

20,001-30,000 บาท 85 21.25 
30,001-40,000 บาท 75 18.75 

40,001-50,000 บาท 65 16.25 

50,000 บาทข้ึนไป 59 14.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อยละ 52.25 เป็น
เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 47.75 โดยส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 18.00 รองลงมา
คือกลุ่มอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.25 และระหว่าง 26-30 ปี 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.00 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ 37.75 รองลงมาสมรส คิดเป็นร้อยละ 22.25 และกลุ่มหย่า 
คิดเป็นร้อยละ 20.50 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 57.00 รองลงมา
เป็นระดับปริญญาโทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 29.00 และกลุ่มต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ  14.00 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมาประกอบอาชีพข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 22.00 และอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 18.00 ส่วนใหญ่มีรายรับประมาณ 
20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.25 รองลงมามีรายรับประมาณ 30,001-40,000 บาท คิด
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เป็นร้อยละ 18.75 และกลุ่มท่ีมีรายรับประมาณ 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 16.25 
ตามลำดับ  

ตาราง  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค จำนวน (คน) ร้อยละ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ท่านใช้ซื้อสินค้า
บ่อยท่ีสุด 
  

Facebook 94 23.50 

Instagram 49 12.25 

TikTok 96 24.00 

YouTube 57 14.25 
Twitter 49 12.25 

Line 55 13.75 

รวม 400 100 

เครื่องมือที่ท่านใช้ในการซื้อสินค้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์บ่อยที่สุด 
  

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 263 65.75 
แท็บเล็ต 124 31.00 

โน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร์ 13 3.25 

รวม 400 100 

ความถี่ในการซื้อสินค้าของท่าน 
  

วันละ1ครั้ง 55 13.75 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 94 23.50 
สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 177 44.25 

เดือนละ 1 ครั้ง 74 18.50 

รวม 400 100 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

ต่ำกว่า 500 บาท 83 20.75 
500-1,000 บาท 98 24.50 
1,001-2,000 บาท 86 21.50 
2,001-3,000 บาท 47 11.75 
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ตาราง  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค จำนวน (คน) ร้อยละ 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง  

3,001 –4,000บาท 45 11.25 
4,001-5000 บาท 33 8.25 

5,000 บาทข้ึนไป 8 2.00 

รวม 400 100 

ประเภทสินค้าท่ีท่านซื้อบ่อยที่สุด 
  

อาหารเสริม,ยาบำรุง
ร่างกาย 97 24.31 

ผลิตภัณฑ์เสริมความ
งาม 81 20.30 

เครื่องใช้ไฟฟ้า, 
อิเล็กทรอนิกส์ 8 2.01 

อาหาร, เครื่องดื่ม 96 24.06 
อุปกรณ์สำนักงาน 0 0.00 
เครื่องประดับ 6 1.50 
เสื้อผ้า,เครื่องนุ่งห่ม 42 10.53 
รองเท้า 0 0.00 
กระเป๋า 0 0.00 
ของตกแต่งบ้าน 27 6.77 
อุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์
เลี้ยง 26 6.52 

ต้นไม้,อุปกรณ์ตกแต่ง
สวน 16 4.01 

รวม 399 100 

 
 จากตาราง 2  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อ
สินค้าบ่อยที่สุดอันดับแรกใช้บริการผ่าน TikTok คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมาใช้บริการผ่าน
ช่องทาง Facebook คิดเป็นร้อยละ 23.50 และตามมาด้วยช่องทาง  YouTube คิดเป็นร้อยละ 
14.25 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแท็บเล็ต คิดเป็นร้อยละ 31.00 และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร์
คิดเป็นร้อยละ 3.25 ส่วนมากผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
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44.25 รองลงมาผู้บริโภคมีความถ่ีในการซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.50 และ
ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าเดือนละ 1 ครั้งคิดเป็นร้อยละ 18.50 ส่วนมากผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีมี
ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยที่ 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมา
ผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีมีราคาสินค้าเฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยที่ 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
21.50 และ ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่มีราคาสินค้าเฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยต่ำกว่า 500 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 20.75 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในกลุ่มอาหารเสริม,ยาบำรุงร่างกาย คิดเป็นร้อยละ 24.31 
รองลงมาซื้อในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่มคิดเป็นร้อยละ 24.06 และกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมความงามคิด
เป็นร้อยละ 20.30 ตามลำดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ตาราง  3  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ภาพรวม 

Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

ผลิตภัณฑ์ 4.17 0.69 สำคัญมาก 

ราคา 4.44 0.70 สำคัญมากที่สุด 
ช่องทางการจัดจำหน่าย 4.48 0.66 สำคัญมากที่สุด 

การส่งเสริมการตลาด 4.56 0.69 สำคัญมากที่สุด 

บุคลากร 4.54 0.73 สำคัญมากที่สุด 
ลักษณะทางกายภาพ 3.99 0.89 สำคัญมาก 

กระบวนการ 3.47 0.47 สำคัญมาก 

รวม 4.24 0.69 สำคัญมากที่สุด 

 
 จากตาราง 3 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 4.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การส่งเสริมการตลาด (Mean = 4.56)  
2) บุคลากร (Mean = 4.54) และ 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย  (Mean = 4.48) ตามสำดับ      
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ตาราง  4  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางผลิตภัณฑ์ Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

ตราสินค้าชัดเจน น่าเชื่อถือ 4.43 0.69 สำคัญมากที่สุด 

สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 4.04 1.16 สำคัญมาก 

สินค้ามีคุณภาพ 4.06 1.16 สำคัญมาก 

สินค้าตรงตามรูปภาพที่แสดงสินค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ 

3.94 1.16 สำคัญมาก 

มีการแสดงรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วน 4.37 1.02 สำคัญมากที่สุด 

รวม 4.17 1.04 สำคัญมาก 

 
 จากตาราง 4 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 4.17)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ตราสินค้าชัดเจน 
น่าเชื่อถือ(Mean = 4.43)  2) มีการแสดงรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วน (Mean = 4.37) และ 3) 
สินค้ามีคุณภาพ (Mean = 4.06) ตามสำดับ      

ตาราง  5  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดราคา 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ราคา 

Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

มีการแจ้งราคาสินค้าท่ีชัดเจน 4.29 1.06 สำคัญมากที่สุด 
ราคาถูก สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ 4.65 0.81 สำคัญมากที่สุด 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.38 0.97 สำคัญมากที่สุด 

รวม 4.44 0.94 สำคัญมากที่สุด 

 
 จากตาราง 5 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด (Mean = 4.44)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ราคาถูก สามารถ
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ดึงดูดผู้บริโภคได้ (Mean = 4.65)  2) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า(Mean = 4.38) และ 3) มี
การแจ้งราคาสินค้าที่ชัดเจน(Mean = 4.29) ตามสำดับ      

ตาราง  6  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดช่องทางการจัดจำหน่าย 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ช่องทางการจัดจำหน่าย 

Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

มีช่องทางการจำหน่ายหลากหลาย 4.44 0.93 สำคัญมากที่สุด 

ผู้บริโภคง่ายต่อการเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่าย 4.46 0.94 สำคัญมากที่สุด 

สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 4.48 0.97 สำคัญมากที่สุด 
สามารถระบุ เวลา และสถานที่รับสินค้าได้ 4.55 0.92 สำคัญมากที่สุด 

รวม 4.48 0.94 สำคัญมากที่สุด 

 
 จากตาราง 6 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด (Mean 
= 4.48)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) 
สามารถระบุ เวลา และสถานที่รับสินค้าได้(Mean = 4.55)  2) สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง
(Mean = 4.48) และ 3) ผู้บริโภคง่ายต่อการเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่าย(Mean = 4.46) 
ตามลำดับ      

ตาราง  7  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดช่องทางการส่งเสริมการตลาด 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ช่องทางการส่งเสริมการตลาด 

Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

มีการจัดโปรโมชั้นที่ดึงดูดผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 4.67 0.76 สำคัญมากที่สุด 
มีการสะสมแต้มเม่ือสมัครสมาชิก 4.45 0.96 สำคัญมากที่สุด 

มีการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ 4.59 0.88 สำคัญมากที่สุด 

มีการแลกซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องในราคาพิเศษ 4.54 0.88 สำคัญมากที่สุด 
รวม 4.56 0.87 สำคัญมากที่สุด 
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 จากตาราง 7 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากท่ีสุด (Mean = 
4.56)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) มีการ
จัดโปรโมชั้นที่ดึงดูดผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง(Mean = 4.67)  2) มีการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ 
(Mean = 4.59) และ 3) มีการแลกซื้อสินค้าที่เกี่ยวข้องในราคาพิเศษ (Mean = 4.54) ตามสำดับ      

ตาราง  8  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคลากร 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางช่องทางด้านบุคลากร Mean S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

การแต่งกายของผู้นำเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ 4.60 0.85 สำคัญมากที่สุด 
การให้ข้อมูลและรายละเอียดสินค้าที่รวดเร็วและครบถ้วนต่อ
ผู้บริโภค 

4.49 0.91 สำคัญมากที่สุด 

การใช้คำและการสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภค 4.53 0.88 สำคัญมากที่สุด 
รวม 4.54  สำคัญมากที่สุด 

 
 จากตาราง 8 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากท่ีสุด (Mean = 4.54)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การแต่งกายของผู้
นำเสนอสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ (Mean = 4.60)  2) การใช้คำและการสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภค 
(Mean = 4.53) และ 3) การให้ข้อมูลและรายละเอียดสินค้าที่รวดเร็วและครบถ้วนต่อผู้บริโภค 
(Mean = 4.49) ตามสำดับ      
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ตาราง  9  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดลักษณะทางกายภาพ 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางช่องทางด้านกายภาพ Mean S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

การจัดรูปหน้าร้าน (โปรไฟล์) ที่เหมาะดึงดูดผู้บริโภค 4.03 1.14 สำคัญมาก 
การจัดหมวดหมู่สินค้าให้เลือกซ้ือง่าย 3.99 1.16 สำคัญมาก 

การแสดงป้ายราคาที่มองเห็นชัดเจน 3.96 1.15 สำคัญมาก 
รวม 3.99 1.15 สำคัญมาก 

 
จากตาราง 8 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  (Mean = 3.99)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การจัดรูปหน้า
ร้าน(โปรไฟล์)ที่เหมาะดึงดูดผู้บริโภค(Mean = 4.03)  2) การจัดหมวดหมู่สินค้าให้เลือกซื้อง่าย 
(Mean = 3.99) และ 3) การแสดงป้ายราคาที่มองเห็นชัดเจน (Mean = 3.96) ตามสำดับ      

ตาราง  10  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางช่องทางด้านกระบวนการ Mean S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

วิธีการสั่งซื้อสะดวก ไม่ซับซ้อน 3.54 1.15 สำคัญมาก 
มีการรายงานผลสถานะการจัดส่งให้ทราบ 3.48 1.13 สำคัญมาก 

มีระยะเวลาจัดส่งที่แน่นอน ชัดเจน ตรงตามกำหนด 3.45 1.13 สำคัญมาก 

มีการตรวจสอบสินค้าก่อนส่ง 3.54 1.09 สำคัญมาก 
สามารถเปลี่ยนสินค้าคืนได้ในเวลาที่กำหนด 3.36 1.06 สำคัญปานกลาง 

รวม 3.47 1.11 สำคัญมาก 

 
 จากตาราง 10 พบว่าผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  (Mean = 3.47)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) มีการตรวจสอบ
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สินค้าก่อนส่ง และวิธีการสั่งซื้อสะดวก ไม่ซับซ้อน (Mean = 3.54)  3) มีการรายงานผลสถานะการ
จัดส่งให้ทราบ และมีการตรวจสอบสินค้าก่อนส่ง (Mean = 3.54) ตามสำดับ      

 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการ 

ตาราง  11  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความ
พึงพอใจในการให้บริการ 

ความพึงพอใจในการให้บริการ Mean S.D. 
ระดับ

ความสำคัญ 

1. ท่านต้องความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า 4.11 0.66 สำคัญมาก 
2. ท่านคาดหวังกระบวนการชำระเงินที่มีความปลอดภัย 

หลากหลายช่องทาง 
4.16 0.56 สำคัญมาก 

3. ท่านคาดหวังกระบวนการจัดส่งสินค้า ที่มีความ
รวดเร็ว ตรงต่อเวลา 

4.17 0.63 สำคัญมาก 

4. ท่านคาดหวังการรับประกันสินค้าจากร้านค้า 4.17 0.57 สำคัญมาก 
5. ท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ มีความชำนาญ รอบรู้ ให้

รายละเอียดสินค้าอย่างครบถ้วน 
4.16 0.56 สำคัญมาก 

6. ท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ ที่มีความเป็นมิตร พร้อม
ให้บริการตอบข้อซักถามผ่านช่องทางออนไลน์อย่าง
รวดเร็ว ตรงประเด็น 

4.16 0.57 สำคัญมาก 

7. ท่านคาดหวังการสื่อสารของร้านค้าที่เข้าใจง่าย จริงใจ 
ไม่โอ้อวดสรรพคุณเกินจริงและสินค้าตรงปก 

4.18 0.59 สำคัญมาก 

8. ท่านคาดหวังร้านค้าดำเนินกิจการอย่างมีจริยธรรม
และความรับผิดชอบต่อลูกค้า และสังคม 

4.18 0.55 สำคัญมาก 

รวม 4.16 0.59 สำคัญมาก 

 
 จากตาราง 11 พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  (Mean = 4.16)  เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ท่านคาดหวังการ
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สื่อสารของร้านค้าที่เข้าใจง่าย จริงใจ ไม่โอ้อวดสรรพคุณเกินจริงและสินค้าตรงปก และท่านคาดหวัง
ร้านค้าดำเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อลูกค้า และสังคม (Mean = 4.18)  2) 
ท่านคาดหวังกระบวนการจัดส่งสินค้า ที่มีความรวดเร็ว ตรงต่อเวลา และท่านคาดหวังการรับประกัน
สินค้าจากร้านค้า (Mean = 4.17) และ 3) ท่านคาดหวังกระบวนการชำระเงินที่มีความปลอดภัย 
หลากหลายช่องทาง ท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ มีความชำนาญ รอบรู้ ให้รายละเอียดสินค้าอย่างครบถ้วน 
และท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ ที่มีความเป็นมิตร พร้อมให้บริการตอบข้อซักถามผ่านช่องทางออนไลน์
อย่างรวดเร็ว ตรงประเด็น (Mean = 4.16) ตามสำดับ      
 

ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ตาราง  12  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. ระดับความสำคัญ 

1. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านที่มีการบริการหลังการ
ขาย 

4.17 0.57 สำคัญมาก 

2. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านมีหน้าเว็บไซค์ , เพจ 
หรือโปรไฟล์ที่ชัดเจน 

4.33 0.59 สำคัญมาก 

3. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านที่มีบริการเก็บเงิน
ปลายทาง 

4.32 0.61 สำคัญมาก 

4. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านที่รับชำระผ่านบัตร
เครดิต หรือ ผ่อนชำระ 

4.23 0.52 สำคัญมาก 

5. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีมีการรีวิวจากลูกค้าที่เคยซื้อ 4.17 0.51 สำคัญมาก 

6. ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านที่มีความน่าเชื่อถือ 
หรือ ร้านค้าที่มีชื่อเสียง 

4.32 0.58 สำคัญมาก 

7. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีได้รับความนิยมในสื่อสังคม
ออนไลน์ 

4.34 0.59 สำคัญมาก 

8. ท่านมักจะซื้อสินค้าตามกระแสบุคคลที่มีชื่อเสียง 4.37 0.56 สำคัญมาก 
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ตาราง  12  ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

9. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีได้มาตรฐาน มีการรับรองจาก
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยชัดเจน 

4.14 0.52 สำคัญมาก 

10. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีอยู่ในช่วงลดราคา จัด
โปรโมชั่นลด แลกแจกแถม 

4.31 0.60 สำคัญมาก 

11. ท่านมักจะซื้อสินค้าท่ีมีการระบุราคาชัดเจน โดยไม่
ต้องสอบถามส่วนตัว 

4.16 0.50 สำคัญมาก 

รวม 4.26 0.56 สำคัญมาก 

  
 จากตาราง 11 พบว่าระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  
(Mean = 4.26)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 
1) ท่านมักจะซื้อสินค้าตามกระแสบุคคลที่มีชื่อเสียง (Mean = 4.37)  2) ท่านมักจะซื้อสินค้าที่ได้รับ
ความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ (Mean = 4.34) และ 3) ท่านมักจะซื้อสินค้าจากร้านมีหน้าเว็บไซค์ , 
เพจ หรือโปรไฟล์ที่ชัดเจน (Mean = 4.33) ตามสำดับ      
  
 ส่วนที่ 5 ส่วนการทดสอบสมมุติฐานประกอบด้วย  
  5.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  ในการวิเคราะห์อิทธิพลด้วยการวิเคราห์ความถดถอยแบบพหุคูณในเบื้องต้นจะทำการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา เพื่อป้องกันการเกิด Multicollinearity 
หรือทำการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
   5.1.1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
    ในเบื้องต้นจะทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ใน
การศึกษา เพ่ือป้องกันการเกิด Multicollinearity คือการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ
มากกว่า 2 ตัว ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้
ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระเพ่ือให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยกำหนดสมมุติฐานทางสถิติท่ี
ระดับนัยสำคัญ 0.05 ไว้ดังนี้ 
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     H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน  
     H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน 
    การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) หากค่า Sig. (2-
tailed) มีค่า น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธ์กัน ในทางตรงกันข้าม หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ 
H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน หลังจากนั้นจึงจะทำการ
วิเคราะห์ระดับ ความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ตามเกณฑ์
ต่อไปนี้ (อโนทัย ตรีวานิช. 2552; Copper & Schindler. 2006) 
     เมื่อ r แทนค่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
     r < 0.20 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรน้อย 
     0.21 < r ≤ 0.40 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรค่อนข้างน้อย 
     0.41 < r ≤ 0.60 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปานกลาง 
     0.61 < r ≤ 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวค่อนข้างมาก 
     r > 0.80 ระดับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมาก 

ตาราง  13  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

 n_product n_price n_place n_promotion n_people n_phy n_process VIF 

n_product 1.000 .598** .606** .274** .298** .670**  -0.032** 1.785 

  .000 .000 .000 .000 .000 .030 
 

n_price .598** 1.000 .712** .185** .194** .500** -.026 1.513 

.000   .000 .000 .000 .000 .611 
 

n_place .606** .712** 1.000 .409** .408** .466** -.045 1.218 

.000 .000   .000 .000 .000 .364 
 

n_promotion .274** .185** .409** 1.000 .938** .372** -.072 1.905 

.000 .000 .000   .000 .000 .149 
 

n_people .298** .194** .408** .938** 1.000 .394** -.093 1.593 

.000 .000 .000 .000   .000 .062 
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ตาราง  13  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  
(ต่อ) 

 n_product n_price n_place n_promotion n_people n_phy n_process VIF 

n_phy .670** .500** .466** .372** .394** 1.000 -.028 1.848 

.000 .000 .000 .000 .000   .576 
 

n_process -0.032* -.026 -.045 -.072 -.093 -.028 1.000 1.101 

.030 .611 .364 .149 .062 .576     

 
    ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (n_product) ราคา (n_price ) ช่องทางการจัดจำหน่าย (n_place)  
การส่งเสริมการตลาด (n_promotion) บุคลากร ( n_people ) ลักษณะทางกายภาพ ( n_phy )  และ
กระบวนการ (n_process) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา โดยค่า
สัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรมีค่าอิสระไม่เกิน 0.80 (Copper & Schindler, 2006) แต่ทั้งนี้มีตัวแปร
บางคู่ท่ีมีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 0.6-0.7 ดังนั้นผู้วิจัยได้ทำการทดสอบ Multicollinearity  โดยใช้
ค่า VIF 
    เนื่องจากเงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ กำหนดให้ตัวแปร
อิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน โดยการตรวจสอบเงื่อนไขนี้จะตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติ ค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) หากมีค่าใกล้ 10 มากแสดงว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ
ในสมการการวิเคราะห์ ความถดถอยพหุเชิงเส้นมีมาก นั้นคือเกิดปัญหา Multicollinearity และจาก
การตรวจสอบ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่าค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปร
อิสระทุกตัวมีค่า น้อยกว่า 10 มีค่าตั้งแต ่ 1.218 - 1.905 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10  ดังนั้นจึงสรุปได้ ว่าตัว
แปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (Lee และ Lee. 2000; Black. 2006) ดังนั้นตัว
แปรที่ใช้ในการศึกษาไม่มีปัญหา Multicollinearity   
   5.1.2 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ   
    สมมติฐาน:  ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
(n_product) ราคา (n_price ) ช่องทางการจัดจำหน่าย (n_place)  การส่งเสริมการตลาด 
(n_promotion) บุคลากร ( n_people ) ลักษณะทางกายภาพ ( n_phy )  และกระบวนการ 
(n_process)  มีอิทธฺพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตาราง  14  การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน 

R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson 

0.166 0.02 0.08 1.81 

 
    จากตาราง 14 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยความเป็นอิสระ
ของความคลาดเคลื่อนและความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวกับตัวแปรตาม เนื่องจาก
เงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุกำหนดว่าค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าต้องเป็น
อิสระกัน ซึ่งวิธีการตรวจสอบผู้วิจัยจะพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin-Watson โดยถ้าค่า Durbin-
Watson มีค่าเข้าใกล้ 2 กล่าวคือมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปได้ว่าค่าความคลาดเคลื่อน
มีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.81 ซึ่งอยู่
ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระท่ีนำมาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง 

ตาราง  15  การทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(n_satisfy) 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน การถดถอย 

ค่าคงที ่ 4.069 .271 14.999 .000 

n_product 0.139 .048 2.895 .004 

n_price 0.006 .040 .143 .886 
n_place -0.029 .044 -.642 .521 

n_promotion -0.017 .051 -.339 .735 

n_people -0.005 .050 -.091 .927 
n_phy 0.072 .034 -2.157 .032 

n_process -0.002 .047 -.038 .969 

 Adj R2 0.08 

Maximum VIF  1.905 
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    จากตาราง 15 การทดสอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (n_product) ราคา (n_price ) ช่องทางการจัดจำหน่าย (n_place)  การ
ส่งเสริมการตลาด (n_promotion) บุคลากร ( n_people ) ลกัษณะทางกายภาพ ( n_phy )  และ
กระบวนการ (n_process)  มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์พบว่า  
    ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (n_product) มีผลกระทบต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.139 

(p < 0.05, 1 = 0.139)   
    ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (n_phy) มีผลกระทบต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 

0.072 (p < 0.05, 1 = 0.072)  จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถนำมาเขียนสมการ
พยากรณ์ได้ดังนี้ 

 

     n_satisfy  = 4.069 + 0.139 n_product + 0.072 n_phy + 1 
 
   5.2 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ในงานวิจัยประกอบด้วยตัวแปรกลุ่ม 6 ตัวแปรดังนี้ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน พฤติกรรมของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครเก่ียวกับการซื้อ
สินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยตัวแปรกลุ่มจำนวน 5 ตัวแปรดังนี้ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย  
    5.2.1 เพศท่ีแตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตาราง  16  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใชบ้รกิาร 
เพศ 

รวม  
χ2 
  

p-value 
ชาย หญิง 

Facebook 
  

จำนวน 52 42 94 4.51 0.47 

ร้อยละ 55.3 44.7 100.0   

Instagram 
จำนวน 26 23 49   
ร้อยละ 53.1 46.9 100.0   

TikTok 
จำนวน 45 51 96   
ร้อยละ 46.9 53.1 100.0   

YouTube 
จำนวน 26 31 57   
ร้อยละ 45.6 54.4 100.0   

Twitter 
จำนวน 26 23 49   
ร้อยละ 53.1 46.9 100.0   

Line 
จำนวน 34 21 55   
ร้อยละ 61.8 38.2 100.0   

รวม 
จำนวน 209 191 400   
ร้อยละ 52.3 47.8 100.0     

 
    จากตาราง 16 การหาความสัมพันธ์ ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใช้บริการประกอบด้วยช่องทาง  Facebook, Instagram, TikTok, YouTube,  
Twitter และ Line พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(p value = 0.47)  

ตาราง  17  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือที่ท่านใช้ในการซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์

บ่อยที่สุด 
  

เพศ 
รวม  χ2  p-value 

ชาย หญิง 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
จำนวน 136 127 263 0.48 0.78 

ร้อยละ 51.7 48.3 100.0   
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ตาราง  17  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน (ต่อ) 

แท็บเล็ต จำนวน 65 59 124   
  ร้อยละ 52.4 47.6 100.0   
โน๊ตบุ๊ค คอมพิวเตอร์ 
  

จำนวน 8 5 13   
ร้อยละ 61.5 38.5 100.0   

รวม จำนวน 209 191 400   
  ร้อยละ 52.3 47.8 100.0   
 
    จากตาราง 17 การหาความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้
งานพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและด้านเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.78) 

ตาราง  18  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 
  
  

เพศ 
รวม  χ2  

p-
value ชาย หญิง 

อาหารเสริม,ยาบำ รุงร่างกาย 
จำนวน 49 48 97 9.14 0.33 

ร้อยละ 50.5 49.5 100.0 
  

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
จำนวน 40 41 81   

ร้อยละ 49.4 50.6 100.0   

เครื่องใช้ไฟฟ้า, อิเล็กทรอนิกส์ 
จำนวน 4 4 8   

ร้อยละ 50.0 50.0 100.0   

อาหาร, เครื่องดื่ม 
จำนวน 53 43 96   

ร้อยละ 55.2 44.8 100.0   

เครื่องประดับ 
จำนวน 0 6 6   

ร้อยละ 0.0 100.0 100.0   

เสื้อผ้า,เครื่องนุ่งห่ม 
จำนวน 26 16 42   

ร้อยละ 61.9 38.1 100.0   

ของตกแต่งบ้าน 
จำนวน 15 12 27   

ร้อยละ 55.6 44.4 100.0   
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ตาราง  18  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าท่ีซื้อ (ต่อ) 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 
  
  

เพศ รวม  χ2  
p-

value 

อุปกรณ์เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง 
จำนวน 13 13 26   

ร้อยละ 50.0 50.0 100.0   

ต้นไม้,อุปกรณ์ตกแต่งสวน 
จำนวน 9 7 16   

ร้อยละ 56.3 43.8 100.0   

รวม 
จำนวน 209 190 399   

ร้อยละ 52.4 47.6 100.0   

 
    จากตาราง 18 การหาความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านประเภท
สินค้าท่ีซื้อพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและประเภทสินค้าที่ซื้อ (p value = 0.33)  

ตาราง  19  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

  ความถี่ในการซื้อสินค้าของท่าน 
  เพศ 

รวม χ2 
p-

value   ชาย หญิง 

วันละ1ครั้ง จำนวน 31 24 55 3.24 0.35 

  ร้อยละ 56.4 43.6 100.0   

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จำนวน 42 52 94   

  ร้อยละ 44.7 55.3 100.0   

สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 
  

จำนวน 98 79 177   

ร้อยละ 55.4 44.6 100.0   

เดือนละ 1 ครั้ง จำนวน 38 36 74   

  ร้อยละ 51.4 48.6 100.0   

รวม จำนวน 209 191 400   

  ร้อยละ 52.3 47.8 100.0     

 
    จากตาราง 19 การหาความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
ซื้อพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและความถี่ในการซื้อ(p value = 0.35) 
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ตาราง  20  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 
  
  

เพศ 
รวม χ2 

p-
value ชาย หญิง 

ต่ำกว่า 500 บาท จำนวน 39 44 83 2.53 0.86 
  ร้อยละ 47.0 53.0 100.0   

500-1,000 บาท จำนวน 53 45 98   

  ร้อยละ 54.1 45.9 100.0   

1,001-2,000 บาท จำนวน 47 39 86   

  ร้อยละ 54.7 45.3 100.0   

2,001-3,000 บาท จำนวน 23 24 47   

  ร้อยละ 48.9 51.1 100.0   

3,001 –4,000บาท 
  

จำนวน 26 19 45   

ร้อยละ 57.8 42.2 100.0   

4,001-5000 บาท จำนวน 16 17 33   

  ร้อยละ 48.5 51.5 100.0   

5,000 บาทข้ึนไป จำนวน 5 3 8   

  ร้อยละ 62.5 37.5 100.0   

รวม จำนวน 209 191 400   

  ร้อยละ 52.3 47.8 100.0     

 
    จากตาราง 20 การหาความสัมพันธ์ระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านราคาสินค้า
เฉลี่ยพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและราคาสินค้าเฉลี่ย (p value = 0.86) 
    5.2.2 อายุที่แตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตาราง  21  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ 

 
เครือข่าย

สังคม
ออนไลน์ที่ใช้

บริการ 

 

ช่วงอาย ุ

รวม χ2 
p-

value 21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

Facebook จำนวน 7 9 10 8 14 46 94 89.4 0 .00 

  ร้อยละ 7.4 9.6 10.6 8.5 14.9 48.9 100.0 
  

Instragram จำนวน 10 10 10 6 12 1 49 
  

  ร้อยละ 20.4 20.4 20.4 12.2 24.5 2.0 100.0 
  

Tiktok จำนวน 40 15 12 12 13 4 96 
  

  ร้อยละ 41.7 15.6 12.5 12.5 13.5 4.2 100.0 
  

Youtube จำนวน 1 13 13 15 5 10 57 
  

  ร้อยละ 1.8 22.8 22.8 26.3 8.8 17.5 100.0 
  

Twitter จำนวน 0 11 16 9 13 0 49 
  

  ร้อยละ 0.0 22.4 32.7 18.4 26.5 0.0 100.0 
  

Line จำนวน 0 10 7 15 12 11 55 
  

  ร้อยละ 0.0 18.2 12.7 27.3 21.8 20.0 100.0 
  

รวม จำนวน 58 68 68 65 69 72 400 
  

  ร้อยละ 14.5 17.0 17.0 16.3 17.3 18.0 100.0     

 
    จากตาราง 21 การหาความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ใช้บริการพบว่ามีความแตกต่างระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 (p value = 0.00) 
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ตาราง  22  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือท่ีท่านใช้ในการ
ซื้อสินค้าผา่นสื่อสังคม

ออนไลน์บ่อยที่สดุ 

ช่วงอายุ รวม χ2 
p-

value 

21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป    

โทรศัพท์
สมาร์ทโฟน 

จำนวน 32 47 52 40 46 46 263 3.1 0.21 

ร้อยละ 12.2 17.9 19.8 15.2 17.5 17.5 100.0   
แท็บเล็ต จำนวน 25 19 12 24 20 24 124   
  ร้อยละ 20.2 15.3 9.7 19.4 16.1 19.4 100.0   
โน๊ตบุ๊ค 
คอมพิวเตอร ์

จำนวน 1 2 4 1 3 2 13   
ร้อยละ 7.7 15.4 30.8 7.7 23.1 15.4 100.0   

รวม จำนวน 58 68 68 65 69 72 400   
  ร้อยละ 14.5 17.0 17.0 16.3 17.3 18.0 100.0     

 
    จากตาราง 22 การหาความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้
งาน พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างเพศและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.21) 

ตาราง  23  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ 

ประเภท 

สินค้าท่ีซื้อ 

ช่วงอายุ 
รวม χ2 

p-
value 21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

อาหารเสริม
,ยาบำรุง
ร่างกาย 

จำนวน 13 16 17 16 17 18 97 9.4 0. 00 

ร้อยละ 13.4 16.5 17.5 16.5 17.5 18.6 100.0 
  

ผลิตภัณฑ์
เสริมความงาม 

จำนวน 16 8 11 15 13 18 81 
  

ร้อยละ 19.8 9.9 13.6 18.5 16.0 22.2 100.0 
  

เครื่องใช้ไฟฟ้า
อิเล็กทรอนิกส ์

จำนวน 0 2 2 2 1 1 8 
  

ร้อยละ 0.0 25.0 25.0 25.0 12.5 12.5 100.0 
  

อาหาร, 
เครื่องดื่ม 
  

จำนวน 11 17 16 18 18 16 96 
  

ร้อยละ 11.5 17.7 16.7 18.8 18.8 16.7 100.0 
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ตาราง  23  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ (ต่อ) 

ประเภท 

สินค้าท่ีซื้อ 

ช่วงอายุ 
รวม χ2 

p-
value 21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

เครื่องประดับ 
  

จำนวน 2 2 2 0 0 0 6 
  

ร้อยละ 33.3 33.3 33.3 0.0 0.0 0.0 100.0 
  

เส้ือผ้า
เครื่องนุ่งห่ม 
  

จำนวน 6 10 6 7 6 7 42 
  

ร้อยละ 14.3 23.8 14.3 16.7 14.3 16.7 100.0 
  

ของตกแต่ง
บ้าน 

จำนวน 4 6 5 3 5 4 27 
  

  ร้อยละ 14.8 22.2 18.5 11.1 18.5 14.8 100.0 
  

อุปกรณ์
เกี่ยวกบัสัตว์
เล้ียง 
  

จำนวน 5 5 3 3 3 7 26 
  

ร้อยละ 19.2 19.2 11.5 11.5 11.5 26.9 100.0 

  
ต้นไม,้
อุปกรณ์
ตกแต่งสวน 
  

จำนวน 1 2 5 1 6 1 16 
  

ร้อยละ 6.3 12.5 31.3 6.3 37.5 6.3 100.0 

  
รวม จำนวน 58 68 67 65 69 72 399 

  
  ร้อยละ 14.5 17.0 16.8 16.3 17.3 18.0 100.0   
 
    จากตาราง 23 การหาความสัมพันธ์ระหว่างอายุและประเภทสินค้าที่ซื้อ พบว่ามี
ความแตกต่างระหว่างเพศและประเภทสินค้าที่ซื้อ อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 (p value = 0.00) 
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ตาราง  24  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อ
สินค้าของท่าน 

ช่วงอาย ุ
รวม χ2 

p-
value 

21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

วันละ1
ครั้ง 

จำนวน 14 9 13 6 8 5 55 7.8 0 .00 

ร้อยละ 25.5 16.4 23.6 10.9 14.5 9.1 100.0   
สัปดาห์
ละ 1 
ครั้ง 

จำนวน 26 24 26 5 6 7 94   

ร้อยละ 27.7 25.5 27.7 5.3 6.4 7.4 100.0 
  

สัปดาห์
ละ 2-3 
ครั้ง 

จำนวน 10 20 19 52 54 22 177   

ร้อยละ 5.6 11.3 10.7 29.4 30.5 12.4 100.0 
  

เดือน
ละ 1 
ครั้ง 

จำนวน 8 15 10 2 1 38 74 
  

ร้อยละ 10.8 20.3 13.5 2.7 1.4 51.4 100.0 
  

รวม 
จำนวน 58 68 68 65 69 72 400 

  
ร้อยละ 14.5 17.0 17.0 16.3 17.3 18.0 100.0     

 
    จากตาราง 24 การหาความสัมพันธ์ระหว่างอายุและความถี่ในการซื้อ พบว่ามี
ความแตกต่างระหว่างเพศและความถี่ในการซื้ออย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 (p value = 0.00)  
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ตาราง  25  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่
ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

ช่วงอายุ 
รวม χ2 

p-
value 

21-25 ปี 26-30ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-50 ปี 
51 ปีขึ้น

ไป 

ต่ำกว่า 
500 
บาท 

จำนวน 8 15 13 13 20 14 83 9.4 0. 00 

ร้อยละ 9.6 18.1 15.7 15.7 24.1 16.9 100   
500-
1,000 
บาท 

จำนวน 13 20 16 18 15 16 98   

ร้อยละ 13.3 20.4 16.3 18.4 15.3 16.3 100 
  

1,001-
2,000 
บาท 

จำนวน 13 10 17 15 12 19 86   

ร้อยละ 15.1 11.6 19.8 17.4 14.0 22.1 100 
  

2,001-
3,000 
บาท 

จำนวน 9 9 8 4 9 8 47   

ร้อยละ 19.1 19.1 17.0 8.5 19.1 17.0 100 
  

3,001 
–4,000
บาท 

จำนวน 10 9 6 7 5 8 45   

ร้อยละ 22.2 20.0 13.3 15.6 11.1 17.8 100 
  

4,001-
5000 
บาท 

จำนวน 3 5 6 7 8 4 33   

ร้อยละ 9.1 15.2 18.2 21.2 24.2 12.1 100 
  

5,000 
บาทขึ้น
ไป 

จำนวน 2 0 2 1 0 3 8   

ร้อยละ 25.0 0.0 25.0 12.5 0.0 37.5 100 
  

รวม 
จำนวน 58 68 68 65 69 72 400   
ร้อยละ 14.5 17.0 17.0 16.3 17.3 18.0 100     

 
    จากตาราง 25 การหาความสัมพันธ์ระหว่างอายุและราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อ
หนึ่งครั้ง พบว่ามีความแตกต่างระหว่างเพศและราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง อย่างมี
นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 (p value = 0.00) 
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    5.2.3 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตาราง  26  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ 

สถานภาพ 

รวม χ2 
p-

value โสด สมรส หย่า 
อยู่

ด้วยกัน 

Facebook จำนวน 28 27 22 17 94 50.4 0 .00 

  ร้อยละ 29.8 28.7 23.4 18.1 100.0   

Instagram จำนวน 21 12 10 6 49   

  ร้อยละ 42.9 24.5 20.4 12.2 100.0   

Tiktok จำนวน 59 10 13 14 96   

  ร้อยละ 61.5 10.4 13.5 14.6 100.0   

Youtube จำนวน 20 16 5 16 57   

  ร้อยละ 35.1 28.1 8.8 28.1 100.0   

Twitter จำนวน 12 10 15 12 49   

  ร้อยละ 24.5 20.4 30.6 24.5 100.0   

Line จำนวน 11 14 17 13 55   

  ร้อยละ 20.0 25.5 30.9 23.6 100.0   

รวม จำนวน 151 89 82 78 400   

  ร้อยละ 37.8 22.3 20.5 19.5 100.0     

  
    จากตาราง 26 การหาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 (p value = 0.00) 
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ตาราง  27  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือที่ท่านใช้ในการซื้อสินค้า  

สถานภาพ 

รวม χ2 
p-

value โสด สมรส หย่า 
อยู่

ด้วยกัน 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
จำนวน 92 61 55 55 263 8.3 0.21 

ร้อยละ 35.0 23.2 20.9 20.9 100.0   

แท็บเล็ต จำนวน 55 22 25 22 124   

  ร้อยละ 44.4 17.7 20.2 17.7 100.0   

โน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร์ 
จำนวน 4 6 2 1 13   

ร้อยละ 30.8 46.2 15.4 7.7 100.0   

รวม จำนวน 151 89 82 78 400   

  ร้อยละ 37.8 22.3 20.5 19.5 100.0     

  
    จากตาราง 27 การหาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้าน
เครื่องมือที่ใช้งาน พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้
งาน (p value = 0.21) 

ตาราง  28  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าท่ีซื้อ 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 

สถานภาพ 

รวม χ2 
p-

value โสด สมรส หย่า 
อยู่

ด้วยกัน 

อาหารเสริม,ยาบำรุง
ร่างกาย 

จำนวน 13 16 17 16 97 16.14 0.88 

ร้อยละ 13.4 16.5 17.5 16.5 100.0   

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
จำนวน 16 8 11 15 81   

ร้อยละ 19.8 9.9 13.6 18.5 100.0   

เครื่องใช้ไฟฟ้า, 
อิเล็กทรอนิกส์ 

จำนวน 0 2 2 2 8   

ร้อยละ 0.0 25.0 25.0 25.0 100.0   
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ตาราง  28  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ (ต่อ) 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 

สถานภาพ 

รวม χ2 
p-

value โสด สมรส หย่า 
อยู่

ด้วยกัน 

อาหาร, เครื่องดื่ม จำนวน 11 17 16 18 96   

  ร้อยละ 11.5 17.7 16.7 18.8 100.0   

เครื่องประดับ จำนวน 2 2 2 0 6   

  ร้อยละ 33.3 33.3 33.3 0.0 100.0   

เสื้อผ้า,เครื่องนุ่งห่ม จำนวน 6 10 6 7 42   

  ร้อยละ 14.3 23.8 14.3 16.7 100.0   

ของตกแต่งบ้าน จำนวน 4 6 5 3 27   

  ร้อยละ 14.8 22.2 18.5 11.1 100.0   

อุปกรณ์เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง จำนวน 5 5 3 3 26   

  ร้อยละ 19.2 19.2 11.5 11.5 100.0   

ต้นไม้,อุปกรณ์ตกแต่งสวน จำนวน 1 2 5 1 16   

  ร้อยละ 6.3 12.5 31.3 6.3 100.0   

รวม จำนวน 58 68 67 65 399   

  ร้อยละ 14.5 17.0 16.8 16.3 100.0   

  
    จากตาราง 28 การหาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและประเภทสินค้าที่
ซื้อพบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและประเภทสินค้าที่ซื้อ (p value = 0.88) 
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ตาราง  29  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้า  

  สถานภาพ 

รวม χ2 
p-

value   โสด สมรส หย่า 
อ ยู่
ด้วยกัน 

วันละ1คร้ัง จำนวน 25 12 11 7 55 11.42 0.24 

  ร้อยละ 45.5 21.8 20.0 12.7 100.0   
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จำนวน 42 23 14 15 94   
  ร้อยละ 44.7 24.5 14.9 16.0 100.0   
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จำนวน 54 38 42 43 177   
  ร้อยละ 30.5 21.5 23.7 24.3 100.0   
เดือนละ 1 ครั้ง จำนวน 30 16 15 13 74   
  ร้อยละ 40.5 21.6 20.3 17.6 100.0   
รวม จำนวน 151 89 82 78 400   
  ร้อยละ 37.8 22.3 20.5 19.5 100.0     

  
    จากตาราง 29 การหาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและความถี่ในการ
ซ้ือ พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและความถ่ีในการซื้อ(p value = 0.24)  

ตาราง  30  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่
ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

  สถานภาพ 
รวม χ2 

p-
value   โสด สมรส หย่า 

อ ยู่
ด้วยกัน 

ต่ำกว่า 500 บาท จำนวน 27 17 20 19 83 13.42 0.76 
  ร้อยละ 32.5 20.5 24.1 22.9 100.0   

500-1,000 บาท จำนวน 37 28 18 15 98   

  ร้อยละ 37.8 28.6 18.4 15.3 100.0   

1,001-2,000 บาท จำนวน 33 20 16 17 86   

  ร้อยละ 38.4 23.3 18.6 19.8 100.0   
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ตาราง  30  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย (ต่อ) 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่
ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

  สถานภาพ 
รวม χ2 

p-
value   โสด สมรส หย่า 

อ ยู่
ด้วยกัน 

2,001-3,000 บาท จำนวน 19 9 10 9 47   

  ร้อยละ 40.4 19.1 21.3 19.1 100.0   

3,001 –4,000บาท จำนวน 15 9 9 12 45   

  ร้อยละ 33.3 20.0 20.0 26.7 100.0   

4,001-5000 บาท จำนวน 16 3 8 6 33   

  ร้อยละ 48.5 9.1 24.2 18.2 100.0   

5,000 บาทข้ึนไป จำนวน 4 3 1 0 8   

  ร้อยละ 50.0 37.5 12.5 0.0 100.0   

รวม จำนวน 151 89 82 78 400   

  ร้อยละ 37.8 22.3 20.5 19.5 100.0     

 
    จากตาราง 30 การหาความสัมพันธ์ระหว่างสถานภาพสมรสและราคาสินค้าเฉลี่ย 
พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและราคาสินค้าเฉลี่ย (p value = 0.76) 
 
    5.2.4 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
  



 

 

  72 

ตาราง  31  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ  

ระดับการศึกษา 

รวม χ2 
p-

value 
ต่ำกว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โทข้ึนไป 

Facebook จำนวน 13 52 29 94 19.47 0.03 

  ร้อยละ 13.8 55.3 30.9 100.0   

Instragram จำนวน 7 31 11 49   

  ร้อยละ 14.3 63.3 22.4 100.0   

Tiktok จำนวน 11 64 21 96   

  ร้อยละ 11.5 66.7 21.9 100.0   

Youtube จำนวน 8 33 16 57   

  ร้อยละ 14.0 57.9 28.1 100.0   

Twitter จำนวน 7 30 12 49   

  ร้อยละ 14.3 61.2 24.5 100.0   

Line จำนวน 10 18 27 55   

  ร้อยละ 18.2 32.7 49.1 100.0   

รวม จำนวน 56 228 116 400   

  ร้อยละ 14.0 57.0 29.0 100.0     

  
    จากตาราง 31 การหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 (p value = 0.03) 
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ตาราง  32  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือที่ท่านใช้ในการซื้อ
สินค้า 

  ระดับการศึกษา 

รวม χ2 
p-

value   
ต่ำกว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โทข้ึนไป 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
จำนวน 44 141 78 263 5.9 0.2 

ร้อยละ 16.7 53.6 29.7 100.0   

แท็บเล็ต จำนวน 11 78 35 124   

  ร้อยละ 8.9 62.9 28.2 100.0   

โน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร์ 
จำนวน 1 9 3 13   

ร้อยละ 7.7 69.2 23.1 100.0   

รวม จำนวน 56 228 116 400   

  ร้อยละ 14.0 57.0 29.0 100.0     

  
    จากตาราง 32 การหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและเครื่องมือที่ใช้
งาน พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและเครื่องมือที่ใช้งาน  (p value = 0.2) 

ตาราง  33  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ 

ประเภทสินคา้ที่ซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม χ2 p-value ต่ำกว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท

ขึ้นไป 

อาหารเสริม,ยาบำรุงร่างกาย จำนวน 15 53 29 97 14.95 0.52 

ร้อยละ 15.5 54.6 29.9 100.0   

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
จำนวน 9 52 20 81   
ร้อยละ 11.1 64.2 24.7 100.0   

เครื่องใช้ไฟฟ้า, อิเล็กทรอนิกส์ จำนวน 1 5 2 8   
ร้อยละ 12.5 62.5 25.0 100.0   
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ตาราง  33  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ (ต่อ) 

ประเภทสินคา้ที่ซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม χ2 p-value ต่ำกว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท

ขึ้นไป 

อาหาร, เครื่องดื่ม จำนวน 20 44 32 96   
  ร้อยละ 20.8 45.8 33.3 100.0   
เครื่องประดับ จำนวน 0 5 1 6   
  ร้อยละ 0.0 83.3 16.7 100.0   
เสื้อผ้า,เครื่องนุ่งห่ม จำนวน 2 26 14 42   
  ร้อยละ 4.8 61.9 33.3 100.0   
ของตกแต่งบ้าน จำนวน 4 15 8 27   
  ร้อยละ 14.8 55.6 29.6 100.0   
อุปกรณ์เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง จำนวน 2 17 7 26   
  ร้อยละ 7.7 65.4 26.9 100.0   
ต้นไม้,อุปกรณ์ตกแต่งสวน จำนวน 3 10 3 16   
  ร้อยละ 18.8 62.5 18.8 100.0   
รวม จำนวน 56 227 116 399   
  ร้อยละ 14.0 56.9 29.1 100.0   
  
    จากตาราง 33 การหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและประเภทสินค้าท่ี
ซื้อ พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.52) 
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ตาราง  34  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้า 

  ระดับการศึกษา 

รวม χ2 p-value 
  

ต่ำกว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี
ปริญญาโท

ขึ้นไป 

วันละ1ครั้ง จำนวน 6 34 15 55 4.74 0.57 

  ร้อยละ 10.9 61.8 27.3 100.0   
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง จำนวน 12 60 22 94   
  ร้อยละ 12.8 63.8 23.4 100.0   
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง จำนวน 29 94 54 177   
  ร้อยละ 16.4 53.1 30.5 100.0   
เดือนละ 1 ครั้ง จำนวน 9 40 25 74   
  ร้อยละ 12.2 54.1 33.8 100.0   
รวม จำนวน 56 228 116 400   
  ร้อยละ 14.0 57.0 29.0 100.0     

     
    จากตาราง 34 การหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและความถี่ในการซื้อ
พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและความถี่ในการซื้อ(p value = 0.57) 

ตาราง  35  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 
  

ระดับการศึกษา 

รวม χ2 
p-

value 
ต่ำกว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โทข้ึนไป 

ต่ำกว่า 500 บาท จำนวน 11 40 32 83 13.27 0.34 
  ร้อยละ 13.3 48.2 38.6 100.0   

500-1,000 บาท จำนวน 16 52 30 98   

  ร้อยละ 16.3 53.1 30.6 100.0   
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ตาราง  35  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย (ต่อ) 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 
  

ระดับการศึกษา 

รวม χ2 
p-

value 
ต่ำกว่า
ปริญญา

ตรี 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โทข้ึนไป 

1,001-2,000 บาท จำนวน 11 49 26 86   

  ร้อยละ 12.8 57.0 30.2 100.0   

2,001-3,000 บาท จำนวน 7 33 7 47   

  ร้อยละ 14.9 70.2 14.9 100.0   

3,001 –4,000บาท จำนวน 7 26 12 45   

  ร้อยละ 15.6 57.8 26.7 100.0   

4,001-5000 บาท จำนวน 4 21 8 33   

  ร้อยละ 12.1 63.6 24.2 100.0   

5,000 บาทข้ึนไป จำนวน 0 7 1 8   

  ร้อยละ 0.0 87.5 12.5 100.0   

รวม จำนวน 56 228 116 400   

  ร้อยละ 14.0 57.0 29.0 100.0     

 
    จากตาราง 35 การหาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษาและราคาสินค้าเฉลี่ย 
พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและราคาสินค้าเฉลี่ย (p value = 0.34) 
    5.2.5 อาชีพที่แตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าที่ซื้อ ความถ่ีในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตาราง  36  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการ 

อาชีพ 

รวม χ2 
p-

value นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

Facebook 
จำนวน 8 28 24 20 14 94 85.72 0.0 

ร้อยละ 8.5 29.8 25.5 21.3 14.9 100.0   

Instagram 
จำนวน 10 13 8 10 8 49   

ร้อยละ 20.4 26.5 16.3 20.4 16.3 100.0   

TikTok 
จำนวน 39 22 14 8 13 96   

ร้อยละ 40.6 22.9 14.6 8.3 13.5 100.0   

YouTube 
จำนวน 2 17 14 12 12 57   

ร้อยละ 3.5 29.8 24.6 21.1 21.1 100.0   

Twitter 
จำนวน 0 15 10 12 12 49   

ร้อยละ 0.0 30.6 20.4 24.5 24.5 100.0   

Line 
จำนวน 0 16 18 10 11 55   

ร้อยละ 0.0 29.1 32.7 18.2 20.0 100.0   

รวม 
จำนวน 59 111 88 72 70 400   

ร้อยละ 14.8 27.8 22.0 18.0 17.5 100.0   

  
    จากตาราง 36 การความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการพบว่ามีความแตกต่างระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 (p value = 0.00) 
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ตาราง  37  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือที่ท่านใช้ 
ในการซื้อสินค้า 

อาชีพ 

รวม χ2 
p-

value 
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
จำนวน 33 78 60 49 43 263 11.56 0.17 

ร้อยละ 12.5 29.7 22.8 18.6 16.3 100.0   

แท็บเล็ต 
จำนวน 25 26 27 21 25 124   
ร้อยละ 20.2 21.0 21.8 16.9 20.2 100.0   

โน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร ์
จำนวน 1 7 1 2 2 13   
ร้อยละ 7.7 53.8 7.7 15.4 15.4 100.0   

รวม 
จำนวน 59 111 88 72 70 400   
ร้อยละ 14.8 27.8 22.0 18.0 17.5 100.0     

  
    จากตาราง 37 การความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและเครื่องมือที่ใช้งาน พบว่าไม่มี
ความแตกต่างระหว่างอาชีพและเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.17)  

ตาราง  38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ 

ประเภทสินคา้ที่ซื้อ 

อาชีพ 

รวม χ2 
p-

value 
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

อาหารเสริม,ยาบำรุง
ร่างกาย 

จำนวน 14 23 20 19 21 97 28.55 0.64 

ร้อยละ 14.4 23.7 20.6 19.6 21.6 100.0   

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
จำนวน 17 20 20 11 13 81   
ร้อยละ 21.0 24.7 24.7 13.6 16.0 100.0   

เครื่องใช้ไฟฟ้า, 
อิเล็กทรอนิกส์ 

จำนวน 0 4 0 3 1 8   
ร้อยละ 0.0 50.0 0.0 37.5 12.5 100.0   

อาหาร, เครื่องดื่ม 
จำนวน 11 27 19 22 17 96   
ร้อยละ 11.5 28.1 19.8 22.9 17.7 100.0   
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ตาราง  38  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าท่ีซื้อ (ต่อ) 

เครื่องประดับ 
จำนวน 2 1 2 1 0 6   
ร้อยละ 33.3 16.7 33.3 16.7 0.0 100.0   

เสื้อผ้า,เครื่องนุ่งห่ม 
จำนวน 5 10 11 8 8 42   
ร้อยละ 11.9 23.8 26.2 19.0 19.0 100.0   

ของตกแต่งบ้าน 
จำนวน 4 8 8 3 4 27   
ร้อยละ 14.8 29.6 29.6 11.1 14.8 100.0   

อุปกรณ์เก่ียวกับสัตว์เลี้ยง 
จำนวน 5 10 7 2 2 26   
ร้อยละ 19.2 38.5 26.9 7.7 7.7 100.0   

ต้น ไม้ ,อุปกรณ์ ตกแต่ ง
สวน 

จำนวน 1 7 1 3 4 16   
ร้อยละ 6.3 43.8 6.3 18.8 25.0 100.0   

รวม 
จำนวน 59 110 88 72 70 399   
ร้อยละ 14.8 27.6 22.1 18.0 17.5 100.0   

  
    จากตาราง 38 การความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและประเภทสินค้าท่ีซื้อพบว่าไม่มี
ความแตกต่างระหว่างอาชีพและเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.64)  

ตาราง  39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้าของทา่น 

อาชีพ 

รวม χ2 
p-

value 
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

วันละ1ครั้ง 
จำนวน 15 9 11 12 8 55 38.59 0. 00 

ร้อยละ 27.3 16.4 20.0 21.8 14.5 100.0   

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
จำนวน 26 26 16 13 13 94   
ร้อยละ 27.7 27.7 17.0 13.8 13.8 100.0   

สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง 
จำนวน 10 55 40 38 34 177   
ร้อยละ 5.6 31.1 22.6 21.5 19.2 100.0   
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ตาราง  39  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ (ต่อ) 

เดือนละ 1 ครั้ง 
จำนวน 8 21 21 9 15 74   
ร้อยละ 10.8 28.4 28.4 12.2 20.3 100.0   

รวม 
จำนวน 59 111 88 72 70 400   
ร้อยละ 14.8 27.8 22.0 18.0 17.5 100.0     

 
     จากตาราง 39 การความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
ซื้อพบว่ามีความแตกต่างระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 
0.05 (p value = 0.00) ตาราง 39  

ตาราง  40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย 

ราคาสินคา้เฉลี่ยที่
ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

อาชีพ 

รวม χ2 
p-

value 
นักเรียน 
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

ข้าราชการ 
รัฐวิสาหกิจ 

อาชีพ
อิสระ 

ธุรกิจ
ส่วนตัว 

ต่ำกว่า 
500 บาท 

จำนวน 9 23 18 20 13 83 23.73 0.47 

ร้อยละ 10.8 27.7 21.7 24.1 15.7 100.0   
500-
1,000 
บาท 

จำนวน 13 28 24 12 21 98   

ร้อยละ 13.3 28.6 24.5 12.2 21.4 100.0 
  

1,001-
2,000 
บาท 

จำนวน 13 26 15 20 12 86   

ร้อยละ 15.1 30.2 17.4 23.3 14.0 100.0 
  

2,001-
3,000 
บาท 

จำนวน 9 17 12 5 4 47   

ร้อยละ 19.1 36.2 25.5 10.6 8.5 100.0 
  

3,001-
4,000บาท 

จำนวน 10 8 10 8 9 45   
ร้อยละ 22.2 17.8 22.2 17.8 20.0 100.0   
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ตาราง  40  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย (ต่อ) 

4,001-
5000 บาท 

จำนวน 3 7 8 5 10 33   
ร้อยละ 9.1 21.2 24.2 15.2 30.3 100.0   

5,000 
บาทขึ้นไป 

จำนวน 2 2 1 2 1 8   
ร้อยละ 25.0 25.0 12.5 25.0 12.5 100.0   

รวม 
จำนวน 59 111 88 72 70 400   
ร้อยละ 14.8 27.8 22.0 18.0 17.5 100.0     

 
    จากตาราง 40 การความสัมพันธ์ระหว่างอาชีพและด้านราคาสินค้าเฉลี่ย พบว่า
ไม่มีความแตกต่างระหว่างอาชีพและด้านราคาสินค้าเฉลี่ย  (p value = 0.47) 

 
   5.2.6 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งต่อต่อพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าท่ีซื้อ ความถี่ในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตาราง  41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ใช้บริการ   

รายได้ต่อเดือน 

รวม χ2 
p-

value 
น้อยกว่า 
10,000 

บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

40,001-
50,000 

บาท 

50,000 

บาทข้ึน
ไป 

Facebook 
จำนวน 7 16 20 17 21 13 94 16.65 0. 00 

ร้อยละ 7.4 17.0 21.3 18.1 22.3 13.8 100.0   

Instagram 
จำนวน 9 8 11 3 8 10 49   

ร้อยละ 18.4 16.3 22.4 6.1 16.3 20.4 100.0   

TikTok 
จำนวน 38 12 17 16 10 3 96   

ร้อยละ 39.6 12.5 17.7 16.7 10.4 3.1 100.0   
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ตาราง  41  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ (ต่อ)  

YouTube 
จำนวน 1 7 17 10 12 10 57   

ร้อยละ 1.8 12.3 29.8 17.5 21.1 17.5 100.0   

Twitter 
จำนวน 2 11 12 9 6 9 49   

ร้อยละ 4.1 22.4 24.5 18.4 12.2 18.4 100.0   

Line 
จำนวน 0 5 8 20 8 14 55   

ร้อยละ 0.0 9.1 14.5 36.4 14.5 25.5 100.0   

รวม 
จำนวน 57 59 85 75 65 59 400   

ร้อยละ 14.3 14.8 21.3 18.8 16.3 14.8 100.0     

  
    จากตาราง 41 การความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถี่ใน
การซื้อ อย่างมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 (p value = 0.00)  

ตาราง  42  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านเครื่องมือที่ใช้งาน 

เครื่องมือที่ท่านใช้ในการ
ซื้อสินคา้ 

รายได้ต่อเดือน 

รวม χ2 
p-

value 
น้อยกว่า 
10,000 

บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

40,001-
50,000 

บาท 

50,000 

บาท
ขึ้นไป 

โทรศัพท์สมาร์ท
โฟน 

จำนวน 32 41 62 46 42 40 263 13.47 0.19 

ร้อยละ 12.2 15.6 23.6 17.5 16.0 15.2 100.0   

แท็บเล็ต 
จำนวน 24 16 19 27 23 15 124   

ร้อยละ 19.4 12.9 15.3 21.8 18.5 12.1 100.0   

โน๊ตบุ๊ค
,คอมพิวเตอร์ 

จำนวน 1 2 4 2 0 4 13   

ร้อยละ 7.7 15.4 30.8 15.4 0.0 30.8 100.0   

รวม 
  

จำนวน 57 59 85 75 65 59 400   

ร้อยละ 14.3 14.8 21.3 18.8 16.3 14.8 100.0     
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     จากตาราง 42 การความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและเครื่องมือที่ใช้งาน 
พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างอาชีพและเครื่องมือที่ใช้งาน (p value = 0.19)  

ตาราง  43  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ 

ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 

รายได้ต่อเดือน 

รวม χ2 
p-

value 
น้อยกว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,000 
บาทขึ้น

ไป 

อาหารเสริม,ยา
บำรุงร่างกาย 

จำนวน 13 14 27 16 12 15 97 32.27 0.72 

ร้อยละ 13.4 14.4 27.8 16.5 12.4 15.5 100.0   

ผลิตภัณฑ์เสริม
ความงาม 

จำนวน 16 9 11 19 16 10 81   

ร้อยละ 19.8 11.1 13.6 23.5 19.8 12.3 100.0   

เครื่องใช้ไฟฟ้า, 
อิเล็กทรอนิกส์ 

จำนวน 0 1 4 0 1 2 8   

ร้อยละ 0.0 12.5 50.0 0.0 12.5 25.0 100.0   

อาหาร, 
เครื่องดื่ม 

จำนวน 11 20 17 16 17 15 96   

ร้อยละ 11.5 20.8 17.7 16.7 17.7 15.6 100.0   

เครื่องประดับ 
จำนวน 2 0 0 2 1 1 6   

ร้อยละ 33.3 0.0 0.0 33.3 16.7 16.7 100.0   

เสื้อผ้า
,เครื่องนุ่งห่ม 

จำนวน 5 5 8 11 7 6 42   

ร้อยละ 11.9 11.9 19.0 26.2 16.7 14.3 100.0   

ของตกแต่งบ้าน 
จำนวน 4 4 8 6 3 2 27   

ร้อยละ 14.8 14.8 29.6 22.2 11.1 7.4 100.0   

อุปกรณ์เกี่ยวกับ
สัตว์เลี้ยง 

จำนวน 5 3 7 2 4 5 26   

ร้อยละ 19.2 11.5 26.9 7.7 15.4 19.2 100.0   

ต้นไม้,อุปกรณ์
ตกแต่งสวน 

จำนวน 1 3 2 3 4 3 16   

ร้อยละ 6.3 18.8 12.5 18.8 25.0 18.8 100.0   

รวม 
จำนวน 57 59 84 75 65 59 399   

ร้อยละ 14.3 14.8 21.1 18.8 16.3 14.8 100.0   
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    จากตาราง 43 การความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและประเภทสินค้าที่ซื้อ 
พบว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างอาชีพและประเภทสินค้าที่ซื้อ (p value = 0.72)  

ตาราง  44  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านความถี่ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้า 
ของท่าน 

รายได้ต่อเดือน 

รวม χ2 
p-

value 
น้อยกว่า 
10,000 

บาท 

10,001-
20,000 

บาท 

20,001-
30,000 

บาท 

30,001-
40,000 

บาท 

40,001-
50,000 

บาท 

50,000 

บาทข้ึน
ไป 

วันละ1ครั้ง 
จำนวน 13 8 12 10 4 8 55 31 0.006 

ร้อยละ 23.6 14.5 21.8 18.2 7.3 14.5 100.0   

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
จำนวน 25 15 20 11 12 11 94   

ร้อยละ 26.6 16.0 21.3 11.7 12.8 11.7 100.0   

สัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง 
จำนวน 12 26 39 37 36 27 177   

ร้อยละ 6.8 14.7 22.0 20.9 20.3 15.3 100.0   

เดือนละ 1 ครั้ง 
จำนวน 7 10 14 17 13 13 74   

ร้อยละ 9.5 13.5 18.9 23.0 17.6 17.6 100.0   

รวม 
จำนวน 57 59 85 75 65 59 400   

ร้อยละ 14.3 14.8 21.3 18.8 16.3 14.8 100.0     

 
    จากตาราง 44 การความสัมพันธ์รายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
ซ้ือ พบว่ามีความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซื้อ อย่างมีนัยสำคัญ
ที่ระดับ 0.05 (p value = 0.006)  
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ตาราง  45  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านราคาสินค้าเฉลี่ย 

ราคาสินค้าเฉลี่ยที่
ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 

รายได้ต่อเดือน 

รวม χ2 
p-

value 
น้อยกว่า 
10,000 
บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

30,001-
40,000 
บาท 

40,001-
50,000 
บาท 

50,000 
บาทขึ้น

ไป 

ต่ำกว่า 
500 
บาท 

จำนวน 7 12 21 14 15 14 83 26.43 0.65 

ร้อยละ 8.4 14.5 25.3 16.9 18.1 16.9 100 
  

500-
1,000 
บาท 

จำนวน 13 17 17 21 19 11 98   

ร้อยละ 13.3 17.3 17.3 21.4 19.4 11.2 100 
  

1,001-
2,000 
บาท 

จำนวน 13 15 18 13 11 16 86   

ร้อยละ 15.1 17.4 20.9 15.1 12.8 18.6 100 
  

2,001-
3,000 
บาท 

จำนวน 9 6 9 7 7 9 47   

ร้อยละ 19.1 12.8 19.1 14.9 14.9 19.1 100 
  

3,001 
–
4,000
บาท 

จำนวน 9 5 12 9 5 5 45   

ร้อยละ 20.0 11.1 26.7 20.0 11.1 11.1 
100.

0 
  

4,001-
5000 
บาท 

จำนวน 4 3 4 10 8 4 33   

ร้อยละ 12.1 9.1 12.1 30.3 24.2 12.1 
100.

0   
5,000 
บาท
ขึ้นไป  

จำนวน 2 1 4 1 0 0 8   

ร้อยละ 25.0 12.5 50.0 12.5 0.0 0.0 
100.

0   

รวม 
จำนวน 57 59 85 75 65 59 400   

ร้อยละ 14.3 14.8 21.3 18.8 16.3 14.8 
100.

0     

 
จากตาราง 45 การความสัมพันธ์ระหว่างรายได้ต่อเดือนและราคาสินค้าเฉลี่ยพบว่าไม่มีความ

แตกต่างระหว่างอาชีพและประเภทสินค้าที่ซื้อ (p value = 0.65)  
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    5.3. การวิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ ในการ
วิเคราะห์อิทธิพลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายของตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(n-satisfy) และการตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) เบื้องต้นจะทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร
ในตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา เพ่ือป้องกันการเกิด Multicollinearity หรือทำการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
     5.3.1 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ 
      ในเบื้องต้นจะทำการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในตัวแบบที่ใช้ใน
การศึกษา เพ่ือป้องกันการเกิด Multicollinearity คือการมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ
มากกว่า 2 ตัว ซึ่งการที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่สูง อาจส่งผลให้สมการตัวแบบที่ใช้
ในการพยากรณ์ตัวแปรตามมีความคลาดเคลื่อน ดังนั้นจึงต้องตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระเพ่ือให้แน่ใจว่า ตัวแปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตัวแบบได้ โดยกำหนดสมมุติฐานทางสถิติท่ี
ระดับนัยสำคัญ 0.05 ไว้ดังนี้ 
       H0 : ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน  
       H1 : ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน 
      การวิเคราะห์ความสัมพันธ์จะพิจารณาจากค่า Sig. (2-tailed) หากค่า 
Sig. (2-tailed) มีค่า น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธ์กัน ในทางตรงกันข้าม หากค่า Sig. (2-tailed) มีค่ามากกว่ากว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ 
H0 และปฏิเสธ H1 ซึ่งสรุปได้ว่า ตัวแปรสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน   

ตาราง  46  แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) 
และการตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) 

Correlations n_satisfy n_des 

n_satisfy 
Pearson Correlation 1 .286** 

Sig. (2-tailed)   .000 

n_des 
Pearson Correlation .286** 1 
Sig. (2-tailed) .000   

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

     ตาราง 46 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวแปรความพึง
พอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) และการตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์
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ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา พบว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ความสันพันธ์อยู่ระหว่าง 0.286 
จึงไม่ต้องทดสอบ VIF ต่อ 
     5.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย 
     สมมติฐาน:  ความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) มิอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ตาราง  47  การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน 

R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson 

0.28 0.082 0.08 1.576 

 
     จากตาราง 47 การทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยความเป็น
อิสระของความคลาดเคลื่อนและความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวกับตัวแปรตาม 
เนื่องจากเงื่อนไขข้อหนึ่งในการวิเคราะห์ความถดถอยกำหนดว่าค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่าต้องเป็น
อิสระกัน ซึ่งวิธีการตรวจสอบผู้วิจัยจะพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin-Watson โดยถ้าค่า Durbin-
Watson มีค่าเข้าใกล้ 2 กล่าวคือมีค่าอยู่ในช่วง 1.5 – 2.5 จะสามารถสรุปได้ว่าค่าความคลาดเคลื่อน
มีความเป็นอิสระกัน โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.576 ซึ่งอยู่
ระหว่าง 1.5 – 2.5 จึงสรุปได้ว่าความคลาดเคลื่อนและความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว
ไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง 

ตาราง  48  การทดสอบอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า (n_des) ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) 

t p-value สัมประสิทธิ์ ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน การถดถอย 

ค่าคงที ่ 3.44 0.137 25.21 .000 

n-satisfy 0.195 .033 5.96 .000 

 Adj R2 0.08 
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     จากตาราง 48 การทดสอบอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-
satisfy) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (n_des) ของผู้บริโภคใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์พบว่า  
   ส่วนความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
(n_des) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.195  (p < 

0.05, 1 = 0.195)  จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถนำมาเขียนสมการพยากรณ์ได้
ดังนี้ 

 

n_des = 3.44 + 0.195 n-satisfy +  
 

 ส่วนที่ 6 วิเคราะห์เพิ่มเติมในส่วนการทดสอบสมมุติฐานปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง
กัน  
  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายรับต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อระดับค่าเฉลี่ยความพึงพอใจที่แตกต่างกัน ผลการ
ทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตาราง  48 

ตาราง  49  การทดสอบค่าเฉลี่ยความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายรับต่อเดือนที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อระดับค่าเฉลี่ย
ความพึงพอใจที่แตกต่างกัน 

ลักษณทางประชากร ค่าสถิติ ค่า p-Value 

เพศ t-test 0.953 

ช่วงอายุ F-test 0.512 

สถานภาพสมรส F-test 0.559 

ระดับการศึกษา F-test 0.991 

อาชีพ F-test 0.261 

รายรับต่อเดือน F-test 0.325 
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  จากตาราง 49 พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายรับต่อเดือนที่แตกต่างมีระดับความพึงพอใจในการให้บริการของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 การวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร ได้สรุปและอภิปรายผลการวิจัยตาม ความมุ่งหมายการวิจัย โดยมีประเด็นสำคัญใน
การนำเสนอ ดังนี้ 
  5.1 สรุปผลการวิจัย 
   5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
   5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
  5.2 อภิปรายผล 
  5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยเพื่อให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งประกอบด้วย 3 
วัตถุประสงค์ประกอบด้วย 1) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ และ 3) เพ่ือศึกษาความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์ ผู้วิจัยขอสรุปผลตามลำดับประกอบด้วย 
  5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 
   1) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
   2) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   3) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการ 
   4) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
  5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานประกอบด้วย  
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   1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ใน กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์งงานวิจัยในข้อที่ 1 
   2) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ง
งานวิจัยในข้อที่ 2 
   3) การวิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์งงานวิจัยใน
ข้อที่ 3 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ประกอบด้วย 
  1) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
   1.1) ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
    การศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชายคิดเป็นร้อย
ละ 52.25 เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 47.75 โดยส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 
18.00 รองลงมาคือกลุ่มอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.25 และระหว่าง 26-30 ปี 31-35 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 17.00 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดคิดเป็นร้อยละ  37.75 รองลงมาสมรส คิดเป็นร้อยละ 22.25 
และกลุ่มหย่า คิดเป็นร้อยละ 20.50 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
57.00 รองลงมาเป็นระดับปริญญาโทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 29.00 และกลุ่มต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ  14.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 27.75 รองลงมาประกอบ
อาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ  คิดเป็นร้อยละ 22.00 และอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 18.00 ส่วนใหญ่
มีรายรับประมาณ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.25 รองลงมามีรายรับประมาณ 30,001-
40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.75 และกลุ่มท่ีมีรายรับประมาณ 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 16.25 ตามลำดับ 
   1.2) พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
    ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อย
ที่สุดอันดับแรกใช้บริการผ่าน Tiktok คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมาใช้บริการผ่านช่องทาง 
Facebook คิดเป็นร้อยละ 23.50 และตามมาด้วยช่องทาง  Youtube คิดเป็นร้อยละ 14.25 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมาซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านแท็บเล็ต คิดเป็นร้อยละ 31.00 และซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโน๊ตบุ๊ค,คอมพิวเตอร์คิดเป็น
ร้อยละ 3.25 ส่วนมากผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 44.25 
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รองลงมาผู้บริโภคมีความถ่ีในการซื้อสินค้าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 23.50 และผู้บริโภคมี
ความถี่ในการซื้อสินค้าเดือนละ 1 ครั้งคิดเป็นร้อยละ 18.50 ส่วนมากผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีมีราคาสินค้า
เฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยที่ 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาผู้บริโภคซื้อสินค้า
ที่มีราคาสินค้าเฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยที่ 1,001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.50 และ 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีมีราคาสินค้าเฉลี่ยที่ต่อการซื้อหนึ่งครั้งเฉลี่ยต่ำกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 
20.75 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อสินค้าในกลุ่มอาหารเสริม,ยาบำรุงร่างกาย คิดเป็นร้อยละ 24.31 
รองลงมาซื้อในกลุ่มอาหารและเครื่องดื่มคิดเป็นร้อยละ 24.06 และกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมความงามคิด
เป็นร้อยละ 20.30 ตามลำดับ 
  2) สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   2.1) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 4.24) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดย
เรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การส่งเสริมการตลาด (Mean = 4.56)  2) 
บุคลากร (Mean = 4.54) และ 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย  (Mean = 4.48) ตามสำดับ 
   2.2) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 4.17)  เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ตราสินค้าชัดเจน น่าเชื่อถือ
(Mean = 4.43)  2) มีการแสดงรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วน (Mean = 4.37) และ 3) สินค้ามี
คุณภาพ (Mean = 4.06) ตามสำดับ 
   2.3) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากท่ีสุด (Mean = 4.44) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ราคาถูก สามารถดึงดูดผู้บริโภค
ได ้(Mean = 4.65) 2) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า(Mean = 4.38) และ 3) มีการแจ้งราคา
สินค้าท่ีชัดเจน(Mean = 4.29) ตามสำดับ 
   2.4) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากท่ีสุด (Mean = 4.48) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) สามารถระบุ 
เวลา และสถานที่รับสินค้าได้(Mean = 4.55)  2) สามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง(Mean = 
4.48) และ 3) ผู้บริโภคง่ายต่อการเข้าถึงช่องทางการจัดจำหน่าย(Mean = 4.46) ตามสำดับ 
   2.5) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด (Mean = 4.56) 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) มีการจัดโปร
โมชั้นที่ดึงดูดผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Mean = 4.67)  2) มีการลดราคาในช่วงเวลาพิเศษ (Mean = 
4.59) และ 3) มีการแลกซื้อสินค้าท่ีเกี่ยวข้องในราคาพิเศษ (Mean = 4.54) ตามสำดับ 
   2.6) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมากที่สุด (Mean = 4.54) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การแต่งกายของผู้นำเสนอ
สินค้าผ่านสื่อออนไลน์ (Mean = 4.60)  2) การใช้คำและการสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภค (Mean 
= 4.53) และ 3) การให้ข้อมูลและรายละเอียดสินค้าที่รวดเร็วและครบถ้วนต่อผู้บริโภค (Mean = 
4.49) ตามสำดับ 
   2.7) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 3.99) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) การจัดรูปหน้า
ร้าน(โปรไฟล์)ที่เหมาะดึงดูดผู้บริโภค(Mean = 4.03)  2) การจัดหมวดหมู่สินค้าให้เลือกซื้อง่าย 
(Mean = 3.99) และ 3) การแสดงป้ายราคาที่มองเห็นชัดเจน (Mean = 3.96) ตามสำดับ 
   2.8) ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก (Mean = 3.47)  เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) มีการตรวจสอบสินค้าก่อน
ส่ง และวิธีการสั่งซื้อสะดวก ไม่ซับซ้อน (Mean = 3.54)  3) มีการรายงานผลสถานะการจัดส่งให้
ทราบ และมีการตรวจสอบสินค้าก่อนส่ง (Mean = 3.54) ตามสำดับ 
  3)  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่าน
ทางสื่อสังคมออนไลน์ด้านความพึงพอใจในการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  (Mean = 
4.16)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ท่าน
คาดหวังการสื่อสารของร้านค้าที่เข้าใจง่าย จริงใจ ไม่โอ้อวดสรรพคุณเกินจริงและสินค้าตรงปก และ
ท่านคาดหวังร้านค้าดำเนินกิจการอย่างมีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อลูกค้า และสังคม (Mean = 
4.18)  2) ท่านคาดหวังกระบวนการจัดส่งสินค้า ที่มีความรวดเร็ว ตรงต่อเวลา และท่านคาดหวังการ
รับประกันสินค้าจากร้านค้า (Mean = 4.17) และ 3) ท่านคาดหวังกระบวนการชำระเงินที่มีความ
ปลอดภัย หลากหลายช่องทาง ท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ มีความชำนาญ รอบรู้ ให้รายละเอียดสินค้า
อย่างครบถ้วน และท่านคาดหวังเจ้าหน้าที่ ที่มีความเป็นมิตร พร้อมให้บริการตอบข้อซักถามผ่าน
ช่องทางออนไลน์อย่างรวดเร็ว ตรงประเด็น (Mean = 4.16) ตามสำดับ 
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  4)  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
โดยรวมอยู่ในระดับสำคัญมาก  (Mean = 4.26)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อย 3 อันดับแรกดังนี้ 1) ท่านมักจะซื้อสินค้าตามกระแสบุคคลที่มีชื่อเสียง (Mean = 
4.37)  2) ท่านมักจะซื้อสินค้าที่ได้รับความนิยมในสื่อสังคมออนไลน์ (Mean = 4.34) และ 3) ท่าน
มักจะซื้อสินค้าจากร้านมีหน้าเว็บไซค์ , เพจ หรือโปรไฟล์ที่ชัดเจน (Mean = 4.33) ตามสำดับ 

5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน 
 ประกอบด้วย  
  1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์งงานวิจัยในข้อที่ 1  
ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (n_product) ราคา (n_price) ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย (n_place)  การส่งเสริมการตลาด (n_promotion) บุคลากร (n_people) ลักษณะ
ทางกายภาพ (n_phy)  และกระบวนการ (n_process)  มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(n_satisfy) ในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
   ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่าค่า Variance Inflation 
Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10  ดังนั้นจึงสรุปได้ ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับ
ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (Lee & Lee. 2000; Black. 2006) ดังนั้นตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาไม่มี
ปัญหา Multicollinearity และ ค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.81 ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 ตัว
แปรอิสระที่นำมาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง ผลการทดสอบอิทธิพลสรุปได้ว่า
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (n_product) มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.139 (p < 0.05, 1 = 
0.139)  และส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (n_phy) มีผลกระทบต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.072 

(p < 0.05, 1 = 0.072)  จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น สามารถนำมาเขียนสมการพยากรณ์
ได้ดังนี้ 

n_satisfy  = 4.069 + 0.139 n_product + 0.072 n_phy + 1 
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  2) ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคมออนไลน์แตกต่างกัน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์
งานวิจัยในข้อที่ 2  
   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ในงานวิจัยประกอบด้วยตัวแปรกลุ่ม 6 ตัวแปรดังนี้ 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน  
  พฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการซื้อสินค้าผ่านสื่อทางสังคม
ออนไลน์ ประกอบด้วยตัวแปรกลุ่มจำนวน 5 ตัวแปรดังนี้  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการ 
เครื่องมือที่ใช้งาน ประเภทสินค้าท่ีซื้อ ความถี่ในการซื้อ ราคาสินค้าเฉลี่ย 
  สรุปผลพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ในปัจจัยส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ในประเด็นต่อไปนี้ 
    2.1) มีความแตกต่างระหว่างอายุและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการ  
    2.2) มีความแตกต่างระหว่างอายุและประเภทสินค้าที่ซื้อ 
    2.3) มีความแตกต่างระหว่างอายุและความถี่ในการซื้อ 
    2.4) มีความแตกต่างระหว่างอายุและราคาสินค้าเฉลี่ยที่ท่านซื้อต่อหนึ่งครั้ง 
    2.5) มีความแตกต่างระหว่างสถานภาพสมรสและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ 
    2.6) มีความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ 
    2.7) มีความแตกต่างระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
ใช้บริการ 
    2.8) มีความแตกต่างระหว่างอาชีพและพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซื้อ 
    2.9) มีความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ใช้บริการ 
    2.10) มีความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนและพฤติกรรมด้านความถี่ในการ
ซ้ือ 

 
  3) การวิเคราะห์ปัจจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือตอบวัตถุประสงค์งงานวิจัยในข้อที่ 3 
   สมมติฐาน:  ความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) มิอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า (n_des) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
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    ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่าค่า Variance 
Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10  ดังนั้นจึงสรุปได ้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่
มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน (Lee & Lee. 2000; Black. 2006) ดังนั้นตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา
ไม่มีปัญหา Multicollinearity และ ค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.576ซึ่งอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 
ตัวแปรอิสระท่ีนำมาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ภายในตัวเอง ผลการทดสอบอิทธิพลสรุปได้ว่า  
    ส่วนความพึงพอใจของผู้บริโภค (n-satisfy) มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
(n_des) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.195  (p < 

0.05, 1 = 0.195)  สามารถนำมาเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

n_des = 3.44 + 0.195 n-satisfy +  

5.2 อภิปรายผล 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อทดสอบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค
ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยได้ดังนี้ 
  5.2.1 ในประเด็นของการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จากผลการวิจัยจะพบว่า
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ผู้วิจัยได้สอบถามในประเด็นที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าที่มีความ
ชัดเจน สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีคุณภาพ สินค้าตรงกับรูปที่แสดงบนสังคมออนไลน์และความ
ครบถ้วนของข้อมูลที่ปรากฏ สิ่งต่างๆเหล่านี้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เพียงธาร เอ้ือจารุพร (2565) 
ที่ระบุว่าความชัดเจนของสินค้าโดยเฉพาะตราสินค้าที่เป็นหนึ่งในสิ่งที่เรียกว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dam 
Tri Cuong (2020) ที่ชี้ให้เห็นความสำคัญของตราสินค้าเพราะเป็นจุดเริ่มต้นของความรักในสินค้านั้น
และจะส่งผลต่อความคิดเชิงบวกอย่างชัดเจน และยังก่อให้เกิดสิ่งต่อเนื่องคือความรักในตราสินค้านั้น 
ส่วนเรื่องความครบถ้วนของข้อมูลนั้นเป็นความชัดเจนในการสื่อสารข้อมูลในตัวสินค้าท่ีส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการบริโภคสินค้านั้นของกลุ่มผู้บริโภคแบบออนไลน์ สอดคล้องกับงานของ พัชรพร คำใส 
(2565) ที่ระบุชัดเจนว่าสินค้าที่ขายในลักษณะออนไลน์นั้นความครบถ้วนขอข้อมูลเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อ
การรับรู้โดยตรงต่อผู้บริโภคแบบออนไลน์และการได้ข้อมูลที่ครบถ้วนจะส่งผลต่อการตัดสินใจที่
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รวดเร็วด้วยเช่นกัน ทั้งนี้สิ่งนี้ยงัตรงกับประเด็นที่ผู้วิจัยได้สอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจอีกด้วย 
   ลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคนั้นจะเป็นในรูปแบบของการจัดหน้า
รูปแบบของร้านค้าแบบออนไลน์ให้มีความน่าสนใจสามารถดึงดูดความสนใจ ในร้านค้าออนไลน์ควรมี
การจัดระบบจัดหมวดหมู่ให้ชัดเจนค้นหาง่ายรวมถึงต้องมีการแสดงราคาท่ีชัดเจน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ พัชรพร คำใส (2565) ที่พบว่าลักษณะของร้านค้าท่ีมีความชัดเจนมีป้ายราคาหรือมีการ
สื่อสารที่ตรงประเด็นส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกสริน 
ขันธจีรวัฒน์ (2563) ที่ระบุว่าแอปพลิเคชั่นที่มีขั้นตอนในการใช้งานง่าย และไม่ซับซ้อนและมีการจัด
วางรูปแบบแอปพลิเคชันที่น่าสนใจและทันสมัยมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานมากท่ีสุด ซึ่งใน
ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการจัดหมวดหมู่ชัดเจนสามารถส่งผลต่อความพึงพอใจได้นั้นสอดคล้องกับงาน
ของ เพียงธาร เอ้ือจารุพร (2565) ที่ระบุว่าการท่ีผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจนอกจากผ่านตราสินค้าที่
เข้าใจง่ายและมีรูปแบบเฉพาะเป็นเอกลักษณ์แล้วรูปแบบร้านค้านั้นต้องง่ายแต่ชัดเจนมีความเป็น
ระบบเพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหาและใช้งาน เพราะผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความอดทนต่อการรอคอยต่ำ 
การใช้เวลาในการค้นหาหรือความยุ่งยากในการใช้งานจะส่งผลต่อความพอใจอย่างตรงไปตรงมา  
  5.2.2 ในประเด็นของการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการ
ซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ สำหรับในประเด็นนี้จะพบว่าในการทดสอบสมมุติฐานในประเด็น
ด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นจะมีเพียงปัจจัยด้านอายุ สถานภาพการ
สมรส การศึกษา รายได้ต่อเดือนและอาชีพที่มีความแตกต่างกันด้านพฤติกรรมการบริโภคท้ังนี้
สามารถอภิปรายในประเด็นที่น่าสนใจได้ดังนี้ 
   ประเด็นด้านอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้บริการที่
แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาพบข้อมูลเพ่ิมเติมด้านอายุกล่าวคืออายุน้อยกว่า 30 ปีนิยมใช้งานผ่าน
ช่องทาง TikTok ในขณะที่ผู้ที่มีอายุมากกว่า 40 นิยมใช้ผ่านช่องทาง Facebook  และ line ซ่ึง
สอดคล้องกับรายงานด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีพบว่าเด็กยุคใหม่นิยมเสพข้อมูลผ่านช่องทาง TikTok 
ในประเด็นนี้อาจเป็นไปได้ว่าพฤติกรรมของเด็กในยุคใหม่นิยมเสพข้อมูลผ่านการฟังมากกว่าการอ่าน 
ซึ่งถ้ามองในประเด็นนี้สอดคล้องกับสถิติการอ่านของคนไทยที่ผ่านมาว่ามีการอ่านหนังสือในปริมาณท่ี
น้อยมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ รณิดา อัจกลับ (2562)  ที่ระบุว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันจะส่งผลต่อลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกัน ทำให้ต้องมีความเฉพาะเจาะจงของการให้
ข้อมูลที่แตกต่างกัน รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ เกสริน ขันธจีรวัฒน์ (2563) ที่พบว่าความสนใจ
ของผู้บริโภคท่ีต่างวัยกันจะมีความนิยมในเนื้อหาและรูปแบบการแสดงผลที่แตกต่างกัน และพัชรพร 
คำใส (2565) ที่กล่าวว่าการมีส่วนร่วมเชิงเนื้อหานั้นมีความแตกต่างกันในระดับอายุ ผู้ประกอบการ
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โดยเฉพาะผู้ประกอบการออนไลน์ต้องวิเคราะห์ถึงกลุ่มเป้าหมายของตนเองให้ชัดเจน เพราะต้องส่งผล
ต่อการวางแผนการนำเสนอข้อมูลของสินค้าให้ตรงกับช่องทางท่ีเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้านั้นๆ  
  5.2.3 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงกับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งนี้ในงานวิจัยชิ้นนี้รวบรวมข้อมูลจากพฤติกรรมของผู้บริโภคสังคมออนไลน์ที่มี
การซื้อสินค้าในระบบออนไลน์ดังนั้นสิ่งที่เกิดขึ้นสะท้อนให้เห็นว่าการซื้อสินค้าในระบบนั้นความพึง
พอใจที่เกิดจากอิทธิพลของตัวผลิตภัณฑ์และด้านกายภาพน่าจะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
กลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องกับงานของจีรพัฒน์ พิชัยกมลศิลป์ (2563) ที่กล่าวว่าการบริโภคสินค้าผ่าน
ระบบออนไลน์นั้นสร้างปฏิสัมพันธ์ที่เจาะจงกับกลุ่มลูกค้าผ่านลักษณะของสินค้าและลักษณะของ
เนื้อหาก่อให้เกิดความวางใจในการบริโภคเป็นสารสนใจในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสารสนเทศนั้นก่อให้เกิด
การรับรู้เกิดความพึงพอใจและก่อให้เกิดการตัดสินใจตามลำดับ  

5.3 ข้อเสนอแนะและข้อจำกัดของงานวิจัย 

 5.3.1 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การรับรู้โฆษณา แพลตฟอร์มที่
ใช้ในการซื้อสินค้าแบบเจาะจงแพลตฟอร์ม รวมทั้งการวิเคราะห์ที่อาจศึกษาในลักษณะของอิทธิพล
ร่วมและควรมีการวิจัยเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเพ่ิมเติม ระหว่างกลุ่มเพศชายและหญิงหรืออาจจะ
มีอิทธิพลบางอย่างที่ส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าควรเพ่ิมการหา
ปัจจัยที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 5.3.2 ข้อจำกัดของงานวิจัยในครั้งนี้เป็นเรื่องของการรวบรวมข้อมูลที่มีขอบเขตเฉพาะด้าน
เพศขายและหญิงเท่านั้นซึ่งควรเพิ่มประเด็นด้านความหลากหลายทางเพศในการเลือกบริโภคสินค้าให้
มีความละเอียดและเห็นอิทฺธิพลที่ชัดเจน 
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