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บทคัดยอ 
 

 การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาขอมูลทางประชากรศาสตรพฤติกรรมการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน และระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 2) เพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

และ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชนผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

จํานวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะห

ขอมูล คือ คารอยละ คาความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน

คือ t-test F-test และ Chi-square 

ผลการศึกษาพบวา  

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง  21 - 30 ป มีสถานภาพโสด มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี และประกอบอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน

อยูในชวงระหวาง 10,001- 15,000 บาท สวนมากซื้อของขวัญ/ของชํารวย ปละ 7 – 9 ครั้ง ๆ  ละ 2,001-3,000  บาท 

จากเครือขาย lnstagram แหลงขอมูลคือโฆษณาออนไลน ซื้อโดยไมจํากัดโอกาส และมีความตองการซื้อซ้ํา 

สวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญในระดับมากทุกดาน โดยดานผลิตภัณฑมีคาเฉล่ียมากที่สุด  

2. ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

เม่ือจําแนกตาม ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน  

3. ลักษณะทางประชากรศาสตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนทุกดาน  

ขอเสนอแนะจากผลการศึกษาคือ ดานผลิตภัณฑ ผูขายควรจะใหความสําคัญในเรื่องบรรจุภัณฑ 

ดานราคา ผูขายควรมีการคํานึงถึงระบบการรักษาความปลอดภัยในการชําระเงินของลูกคา ดานชองทาง

การจัดจําหนาย ผูขายควรใหความสําคัญในเรื่องของสามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคาได และดาน

การสงเสริมการตลาด ผูขายควรใหความสําคัญในเรื่องของมีขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 
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Abstract 

 

 The objectives of this study were 1) to study personnel factors, buying behavior via social 

media, and the rating scale of the marketing mix in social media-based good purchasing decisions; 

2) to compare the rating scale of marketing mix with classification by personal factors and; 3) to study 

the relation between personal factors and buying behavior via social media.  The population used 

in the study consisted of 400 earners in Songkhla province, with questionnaires being the tool 

used for data collection. The statistics used in data analysis were percentages, frequencies, means, 

standard deviations, t-test, F-test, and Chi-square. 

 The findings were as follows: 

 1. Most of the respondents were females, aged between 21-30 years. Their highest education 

was a bachelor’s degree. Most of them were entrepreneurs and had average monthly incomes between 

10,001–15,000 baht. Most of them bought gifts or souvenirs on Instagram. The maximum repeated 

purchase was 7-9 times a year and the average expense 2,001 – 3,000 baht. They found product 

availability from web advertising, bought online products regardless of occasion, and also made 

repeat purchases. The overall mean of marketing mix was at a high level. The product factor was 

the highest.  

 2. Marketing mix factors significantly related to level of education, occupation and monthly 

income of the respondents.  

 3. There was a positive correlation between personal factors and online buying behavior. 

 The study suggests that entrepreneurs should pay attention to the marketing mix factors. 

Firstly, the product factor should be considered in terms of packaging. Then, payment security is 

required for the price factor. For product distribution, product reviews need to be taken into 

consideration. Finally, business owners should keep customers well informed and provide instant 

access to information about products and services in order to develop the promotional mix.  
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

 ปจจุบันเครือขายสังคมออนไลน ไดกลายเปนปรากฏการณการเชื่อมตอการสื่อสาร ระหวาง

บุคคลในโลกอินเทอรเน็ต โดยมุงเนนไปท่ีการสรางชุมชนออนไลนซึ่งทําใหผูคนสามารถท่ีจะแลกเปล่ียน 

แบงปนขอมูล ตามประโยชน กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเรื่องซึ่งกันและกัน จนในปจจุบัน

นักการตลาดไดมองเครือขายสังคมออนไลนเปนสื่อใหมประเภทหนึ่ง โดยพวกเขาเปล่ียนจากการเรียก

เครือขายสังคมออนไลนมาเปนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งเปนชองการสื่อสารผานสื่อใหมที่เปนท่ีนิยม

อยางมากจนกลายเปนวัฒนธรรมของผูใชอินเทอรเน็ตในปจจุบัน (วิยะดา  ฐิติมัชฌิมา, 2553) 

 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศเปนไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานเครือขาย

คอมพิวเตอร ที่มีการพัฒนากันหลากหลายรูปแบบ เครือขายคอมพิวเตอรท่ีมีการใชงานครอบคลุม

พื้นท่ีและจํานวนคนใชงานมากท่ีสุด รวมถึงมีการเจริญเติบโตสูงท่ีสุด คือ เครือขายคอมพิวเตอรท่ีเรียกวา

อินเทอรเน็ต จากสถิติของกระทรวงพาณิชย ประเทศสหรัฐอเมริกาไดระบุไววาวิทยุ ใชเวลา 38 ป 

เพื่อใหคน 50 ลานคน ไดมีโอกาสรับฟงรายการจากเครื่องรับวิทยุอยางทั่วถึงโทรทัศนใชเวลาเพียง 

13 ป ขณะท่ีระบบอินเทอรเน็ตใชเวลาเพียง 4 ป  

 การเกิดข้ึนของอินเทอรเน็ตไมใชเพียงการมีคอมพิวเตอรเชื่อมโยงกัน แตเปนการเกิดขึ้น

ของเครือขายทางสังคมดวย เครือขายทางสังคมหมายถึงการเชื่อมโยงกันของบุคคลหรือกลุมบุคคล

ในลักษณะความสัมพันธตาง ๆ ซึ่งมีลักษณะเพื่อนผูรวมงานหรือบุคคลในครอบครัวทั้งในลักษณะเปน

ชุมชนซึ่งเปนเครือขายทางสังคมท่ีกวางขวางที่สุด เครือขายอินเทอรเน็ตเปนนวัตกรรมการสื่อสารที่เติบโต

และไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว (วรรณพร  กล่ินบัว, 2553) เนื่องจากทําใหผูใชไดรับความสะดวกสบาย 

รวดเร็ว และประหยัดคาใชจายในการสื่อสารมากกวาสื่อประเภทอ่ืน ๆ เชน สื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ 

อิเล็กทรอนิกส และยังมีความสามารถ ในการเผยแพรขาวสารในลักษณะสื่อประสม (multimedia) 

กลาวคือสามารถสื่อความหมายไดทั้งรูปแบบขอความ เสียง ภาพน่ิง และภาพเคล่ือนไหว อินเทอรเน็ต

เปนศูนยรวมและเผยแพรขาวสารอยางไมมีวันสิ้นสุด 

 การเติบโตของอินเทอรเน็ตท่ีมีการใชงานอยางแพรหลาย ทําใหอัตราการซื้อสินคาผาน

เครือขายออนไลนเพิ่มมากขึ้นไปดวย ผูประกอบการเว็บไซตออนไลนของไทย เห็นวาตลาดสินคาหลัก

ในสังคมออนไลนของสินคาไทยเปนสินคาทองเท่ียว เนื่องจากทํารายไดสูประเทศไทยจํานวนมาก 



2 

 

อีกทั้งสินคาในกลุมแฟช่ัน ยังมีกลุมลูกคาหลักคือกลุมผูหญิง ทําใหผูประกอบการทางดานพาณิช

อิเล็กทรอนิกสของไทยหันมาสนใจในธุรกิจในดานน้ีมากขึ้น เห็นไดจากการเติบโตของธุรกิจ SMEs 

เปนแรงกระตุนในการสงเสรมิดานการคาขายผานอินเทอรเน็ต ทําใหปจจุบันน้ีตลาดสินคาออนไลน

เปนตลาดท่ีนาสนใจ นําไปสูการปฏิรูปตลาดสินคาท่ีวางขายในหางสรรพสินคาทั่วไป กลายมาเปน

การขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนอยางเชนที่สามารถพบเห็นไดอยางในปจจุบัน (อิทธิพล 

ปรีติประสงค, 2552) 

 จากกระแสความนิยมการซื้อขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนอยางแพรหลายใน

ปจจุบัน ทําใหผูประกอบการธุรกิจรายยอยท่ีมีทุนในการดําเนินกิจการไมมาก มักนิยมใชเครือขาย

สังคมออนไลนเปนชองทางในการเผยแพรขอมูลสินคาและบริการชวยใหงายตอการจัดทําและแกไข 

ขอดีอีกอยางของการขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนคือไมมีหนารานทําใหชวยลดตนทุนคา

บริหารรานคาไดเปนอยางดี นอกจากนี้เครือขายสังคมออนไลนยังมีระบบที่สามารถโตตอบกับ

ลูกคาผานกระดานสนทนาไดทันที ความกาวหนาของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสท่ีทันสมัย เชน โนตบุค 

สมารทโฟน และแท็ปเล็ต ทําใหสามารถเขาดูขอมูลในการสั่งซื้อสินคาไดตลอดเวลา และตอบสนอง

ไดทันทวงที (กานดา  รุณนะและพงศา  สายแกว, 2554) 

 ในปจจุบันการใชเครือขายสังคมออนไลนในการทําธุรกิจจึงเปนการจูงใจลูกคาใหสั่งซื้อ

สินคาและบริการผานเครือขายอินเทอรเน็ตไดอยางรวดเร็ว สงผลใหเกิดรูปแบบในการขายสินคา

รูปแบบใหมผานทางเครือขายสังคมออนไลน จากความกาวหนาของเทคโนโลยีรวมไปถึงการพัฒนา

รูปแบบการขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนที่ทันสมัยทําใหผูที่มีรายไดหรือในวัยทํางาน

ในจังหวัดสงขลาท่ีมีอํานาจซื้อนิยมซื้อสินคาผานทางเครือขายสังคมออนไลน สามารถที่จะตัดสินใจ

ซื้อสินคาไดตามความตองการของตนเองไดโดยงาย ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจศึกษาการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูที่มีรายไดในจังหวัดสงขลา เพื่อนําไป

ปรับปรุงเเนวทางการตลาดของผูประกอบการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคเพื่อเปน

การปรับปรุงการขายสินคาใหมีประสิทธิภาพและเปนการขยายฐานลูกคาผานเครือขายสังคมออนไลน

ใหมากขึ้นและยั่งยืนตอไปในอนาคต 
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วัตถุประสงคการวิจัย 

 

 การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูที่มีรายไดใน

จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงคการวิจัย ดังน้ี 

1. เพื่อศึกษาขอมูลสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน และ

ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคม

ออนไลนของผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

2. เพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ของผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลาจําแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

3. เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 

 การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูที่มีรายไดใน

จังหวัดสงขลา มีสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

1. ผูซื้อท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกันใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด

ในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน 

2. ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขายสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน 
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ขอบเขตการวิจัย 

 

 ขอบเขตของการวิจัยการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา 

กรณีศึกษาผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา  มีขอบเขตดานตาง  ๆดังนี้ 

  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูที่มีรายไดในจังหวัดสงขลาที่ซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลน ซึ่งยังไมทราบจํานวนท่ีแนนอน 

 

2. ขอบเขตตัวแปร 

  2.1 ตัวแปรอิสระ ไดแก 

   2.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได  

  2.2  ตัวแปรตาม ไดแก 

   2.2.1 ระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน แบงเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

   2.2.2 พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ไดแก ประเภทสินคาหรือ

บริการ สาเหตุท่ีผูบริโภคตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และวิธีการชําระคาสินคา 

 

 3. ขอบเขตเน้ือหา 

  ผูวิจัยทําการศึกษาเนื้อหาเก่ียวกับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลนการตลาด 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดหนาย 

และดานการสงเสริมการตลาด 

 

 4. ขอบเขตระยะเวลา 

  ดําเนินการรวบรวมขอมูลในระหวาง เดือนมีนาคม 2558 ถึง เดือนเมษายน 2558 เปน

ระยะเวลาประมาณ 2 เดือน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ  

- อายุ  

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ  

- ระดับรายได  

ร ะดั บค วามพึ งพ อใจของสวนป ร ะสม

การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา  

- ชองทางการจัดจําหนาย   

- ดานการสงเสริมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคม

ออนไลน 

- ประเภทสินคา 

- เหตุผลการซื้อ 

- ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

- ความถ่ีในการซื้อ 

- คาใชจายในการซื้อ 

- แหลงซื้อ 

- แหลงขอมูล 

- การซื้อซ้ํา 
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นิยามศัพทเฉพาะ 

 

 1. เครือขายสังคมออนไลน (online social network) หมายถึง กลุมคนท่ีรวมกันเปนสังคมมี

การทํากิจกรรมรวมกันบนอินเทอรเน็ต ในรูปแบบของเว็บไซตมีการแผขยายออกไปเรื่อย ๆ เปน

รูปแบบ ของการสื่อสารขอมูลผานอินเทอรเน็ต ทําใหเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ตเปน

สังคมขึ้นมา การสรางชุมชนใหมบนอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือสําคัญในการติดตอสื่อสาร สามารถ

ทํากิจกรรมตาง ๆ ทั้งเพื่อการศกึษา ธุรกิจและความบันเทิง 

 2. ผูมีรายได หมายถึง ผูหาเล้ียงชีพตัวเองได เปนผูท่ีมีงานทําและไดรับคาตอบแทน ที่อาศัย

อยูในจังหวัดสงขลาและมีการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

 3. สวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง การเสนอขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

ท่ีตอบสนองความตองการและพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเริมทางการตลาด 

 4. พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําใด ๆ ของผูบริโภคท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน เปนชองทางในการเลือกซื้อ การไดรับ การใชและการจับจายสินคา

และบริการ รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อ เปนตัวนําและกําหนดการกระทําดังกลาว 

 5. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ท่ีสามารถนําเสนอขายใหแกตลาดเพื่อใหเกิด

ความพอใจ ความตองการเปนของเจาของ เรียกใหมีการซื้อ การใช หรือการบริโภค ซึ่งเปนสิ่งท่ี 

(อาจจะ) ตอบสนองความตองการและความจําเปนของผูซื้อใหไดรับความพอใจ คุณลักษณะของ

สินคาบนเครือขายสังคมออนไลนท่ีมีผลตอ พฤติกรรมการซื้อ ไดแก สินคามีความทันสมัย การรับประกัน

ความพอใจของสินคา สินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพดีและมีความหลากหลายของผลิตภัณฑใหเลือก 

 6. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ใชในการแลกเปล่ียนเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑ 

(สินคาและ/หรือบริการ) โดยผูซื้อและผูขายตกลงกัน ความเหมาะสมของราคาที่จําหนายบนเครือขาย

สังคมออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก คุณภาพกับราคา มีหลากหลายราคาใหเลือกซื้อ 

มีการแสดงราคาของสินคาอยางชัดเจน สามารถตอรองราคาได ราคาสินคาถูกกวาซื้อแบบวิธีอ่ืน 

 7. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง กลไกหรือกระบวนการหรือชองทางหรือ

วิธีการท่ีจะทําใหสินคาและบริการเคล่ือนยายเปล่ียนมือ เปล่ียนความเปนเจาของจากผูผลิตจาก

สถาบันการคาสงและสถาบันการคาปลีกหรือพอคาคนกลางไปสูผูบริโภค หรือผูใชอยางสะดวก 

รวดเร็ว ประหยัดและปลอดภัย ทําใหธุรกิจสามารถบรรลุเปาหมายทางการขายไดอยางดี ในการศึกษา

ครั้งน้ีทําการศึกษาเว็บเครือขายสังคมออนไลนที่จําหนายสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก เว็บไซต
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ท่ีมีชื่อเสียง ความสะดวกในการคนหาสินคา บริการขายตลอด 24 ช่ัวโมง ประหยัดเวลาในการซื้อ 

สั่งซื้อสินคาไดสะดวก 

 8. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางดานการติดตอสื่อสารทาง

การตลาด ระหวางผูซื้อ ผูขาย และผูเก่ียวของในกระบวนการซื้อ เพื่อเปนการใหขอมูลชักจูงใจ หรือ

ตอกย้ําเก่ียวกับผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมท้ังเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงความเชื่อ 

ทัศนคติ ความรูสึก และพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย การกําหนดหรือมอบใหผูซื้อสินคาซึ่งมีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อ ไดแก บริการสงถึงบานฟรี มีการลดราคาสินคาเม่ือซื้อสินคาตามที่ทางราน

กําหนดไว มีการสง ขอมูลสินคาใหม ๆ ใหลูกคาผานทาง E-mail 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

 การศึกษาการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูที่มี

รายไดในจังหวัดสงขลา มีประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ ดังนี ้

 1. ทําใหทราบถึงลักษณะสวนบุคคล พฤติกรรมการซื้อ เหตุผลทางดานปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

 2. เปนขอมูลและแนวทางสําหรับผูประกอบการขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนใน

การวางกลยุทธทางตลาด 

 3. ผูบริโภคสามารถนําผลการศึกษาไปใชในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการผานเครือขายสังคมออนไลน ตลอดจนเพิ่มความระมัดระวังในการซื้อ 

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 ในการวิจัยเรื่อง การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูที่มีรายได

ในจังหวัดสงขลา   ผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎี  แนวความคิด ตลอดจนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของเพื่อมา

สนับสนุนเน้ือหาดังตอไปน้ี 

 1. แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน  

 2. ทฤษฎีพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 3. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 4. ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 5. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน  

 

 1. ความหมายของเครือขายสังคมออนไลน 

  มีนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายเครือขายสังคมออนไลน ไวดังนี้ 

  Borgatta, Edgar F.; and Borgatta, Marie. (1992: 1887) ใหนิยามของเครือขายทางสังคม 

(Social Network) หมายถึง ปรากฏการณทางสังคมในรูปแบบหน่ึงท่ีแสดงให เห็นถึงรูปแบบการจัดเรียง

ความสัมพันธ (Patterned Arrays of Relationship) ระหวางปจเจกชน (Individual) ท่ีรวมกระทําการในสังคม 

  Bruce, Steve; and Yearley, Steven. (2006: 239) ใหนิยามวา เครือขายทางสังคม คือ รูปแบบ

ความสัมพันธทางสังคม (Pattern of Social Relationship) ของปจเจกชน (Individual) ซึ่งนักสังคมวิทยา

ถือวาเปนหนวยวิเคราะห (Unit of Analysis) ในการศึกษา และใชวิธีศึกษาโดยการสังเกต (Observation) 

กอนจะเขียนออกมาเปนแผนท่ีปฏิสัมพันธ (Interaction Mapping) 

  อิทธิพล  ปรีติประสงค (2552) กลาววา เครือขายสังคมออนไลนเปนปรากฏการณของ

การเช่ือมตอระหวางบุคคลในโลกของอินเทอรเน็ตและยังหมายรวมถึงเครือขายทางสังคม 

  กติกา  สายเสนีย (2551) กลาวไววา เครือขายทางสังคม คือ การที่ผูคนสามารถทําความรูจัก 

และ เชื่อมโยงกัน ในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง หากเปนเว็บไซตเรียกวา เครือขายทางสังคม หมายถึง 

เว็บไซตท่ีเชื่อมโยงผูคนไวน่ันเอง ตัวอยางของเว็บไซตที่เปน เครือขายทางสังคม เชน Digg.com ซึ่งเปน

เว็บไซต ท่ีเรียกวา เปน Social Bookmark คือการเก็บหนาเว็บที่ผูใชงานใชอยูเปนประจํา ผูคนจะชวย
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แนะนํา URLท่ีนาสนใจเขามาใน เว็บและผูอานจะชวยกันใหคะแนน URL หรือขาวน้ัน ๆ เปนตน โดย

เครือขายทางสังคมท่ีคนไทย นิยมในปจจุบัน ไดแก Facebook, Hi5, Twitter และ My space เปนตน 

 ศิริพร  กนกชัยสกุล (2553) กลาวไววา เครือขายสังคมออนไลนเปนผลมาจากการพัฒนา

เทคโนโลยีแตละเว็บรูปแบบใหมน่ันเอง ผูใชสามารถใชเผยแพรขอมูลสวนบุคคล/ความเปนตัวตน 

เขียนเลาเรื่องราวตาง ๆ ผานบันทึกสวนตัว (Blog) หรือแสดงรูปภาพเพื่อใหเพื่อน ๆ ไดรับขอมูลที่เปน

ปจจุบัน (Update) ของตน รวมถึงเปดโอกาสใหรูจักกันผานเพื่อนของเพื่อน ซึ่งก็คือการใชเครือขายของ

เพื่อนทําความรูจักกับบุคลอ่ืนนั่นเอง นอกจากนั้นผูใชยังสามารถเลนเกมตาง ๆ  กับเพื่อนโดยสงขอความถึง

กันไดในเวลาเดียวกันผูใชและเพื่อน ๆ จึงมีชองทางติดตอกันเพิ่มขึ้น ท้ังน้ีผูใชยัง สามารถกําหนดสิทธ์ิ

เฉพาะบุคคลที่อยูในสังคมเสมือนของตน 

 

 2. วัตถุประสงคของการเขารวมเครือขายสังคมออนไลน 

  วัตถุประสงคของการเขารวมเครือขายสังคมออนไลนสามารถแบงเปนการแสดงความเปนตัวตน 

(Self-Extensions) เพื่อบอกเลาเรื่องราวของตนเอง แสดงความคิดเห็นเผยแพร รูปถาย เพลง คลิปวิดีโอ 

เพื่อสะทอนบุคลิกลักษณะ รวมทั้งการนําเสนอผลงานเพลง งานเขียน คนหาและติดตอเพื่อนเกา รวมทั้ง

การหาเพื่อนใหมผานอินเทอรเน็ตเพื่อพูดคุย แลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร ทัศนคติ ความคิดเห็นท่ีมีตอ

ประเด็นตาง ๆ รวมถึงประสบการณระหวางกัน ทําใหสามารถขยายเครือขายเพื่อน เพื่อทําความรูจักกับ

บุคคลอ่ืน ๆ ในกลุมไดเพิ่มข้ึน 

  เครือขายสังคมออนไลนเปนแหลงขอมูลความรูเพื่อหาขอมูลในเรื่องที่สนใจ หรือเรียนรู

สิ่งใหม เชน ภาษาตางประเทศ งานหัตถกรรม และงานอดิเรกตาง ๆ ตลอดจนขอมูลทางวิชาการ 

การเรียนการสอน แหลงซื้อขายสินคา เจาของธุรกิจขนาดเล็ก โดยเฉพาะผูขายรายยอยนิยมใชเครือขาย

สังคมออนไลน เปนชองทางในการนําเสนอขายสินคาผานเครือขายเพื่อชวยใหผูซื้อมีปฏิสัมพันธกับ

ผูขายไดดียิ่งขึ้น 

 

 3. ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน 

  ประเภทของเครือขายสังคมออนไลนสามารถแบงออกไดเปนหลากหลายรูปแบบ ในท่ีน้ี

จะแบงออกเปน 6 ประเภท ดังนี ้(กรุงเทพธุรกิจ, 2554) 

  3.1 ประเภทเผยแพรตัวตน (Dentity Network) เว็บไซตเหลานี้ใชสําหรับนําเสนอตัวตนและ

เผยแพรเรื่องราวของตนเองทางอินเทอรเน็ต สามารถเขียน Blog สรางอัลบั้มรูปของตัวเอง สรางกลุมเพื่อน 

และสรางเครือขายขึ้นมาได ตัวอยางเชน Facebook, hi 5, My Space 
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  3.2 ประเภทเผยแพรผลงาน (Creative Network) เว็บไซตเหลานี้ในการนําเสนอผลงานของ

ตัวเองไดอยางงายดาย ไมวาจะเปนวีดิทัศน รูปภาพ หรือเสียงเพลง สําหรับชางภาพคนไทยหลายคน

มักจะนิยมใช Multiply ในการนําเสนอผลงานภาพถายของตัวเอง มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ติชม

รูปภาพ และยงัใชเปนอัลบั้ม ภาพออนไลนเพื่อใหคนที่กําลังหา ชางภาพอยูเขามาดูผลงาน และติดตอ

จางชางภาพน้ัน ไดโดยตรง ตัวอยางเชน Youtube, Yahoo VDO, Google VDO, Flickr, Multiply 

  3.3 ประเภทความสนใจตรงกัน (Interested Network) มีลักษณะของเว็บไซตที่มีการรวมกัน

ของสมาชิกท่ีมีความสนใจท่ีตรงกันหรือสนใจในเรื่องเดียวกัน 

  3.4 ประเภทรวมกันทํางาน (Collaboration Network) มีลักษณะของเว็บไซตที่มีการทํางาน

รวมกันหรือมีการใชขอมูลรวมกันในเรื่องเดียวกัน ตัวอยางเชน วิกิพีเดียเปนสารานุกรม ท่ีอนุญาต

ใหใครก็ไดเขามาชวยกันเขียนและแกไขบทความตาง ๆ ไดตลอดเวลา ทํา Google Maps ปจจุบันสราง

แผนที่ของตัวเองหรือแชรแผนท่ีใหคนอ่ืนไดจึงทําใหมีสถานท่ีสําคัญหรือสถานท่ีตาง ๆ ถูกปกหมุด

เอาไวพรอมกับขอมูลของสถานท่ีนัน้ ๆ ไวพรอมทัง้แสดงผลจากการคนหาไดอีกดวย 

  3.5 ประเภท Peer to Peer (P2P) เปนการเช่ือมตอกันระหวาง Client (เครื่องผูใช, เครื่องลูกขาย) 

กับ Clientโดยตรง โปรแกรม Skype จึงไดนําหลักการนี้มาใชเปนโปรแกรมสนทนาผานอินเทอรเน็ต 

และก็มี Bit Torrent เกิดขึ้นมาเปนเทคโนโลยีที่ทําใหเกิดการแบงปนไฟลตาง ๆ ได อยางกวางขวาง

และรวดเร็ว 

  3.6 ประเภทโลกเสมือน (Gaming/Virtual Reality) โลกเสมือนในที่น้ีคือเกมสออนไลน 

ตัวอยางเชน Second Life เปนโลกเสมือนจริงสามารถสรางตัวละครโดยสมมติใหเปนตัวเราเองข้ึนมา

ไดมีการใชชีวิตอยูในเกมสอยูในชุมชนเสมือน (Virtual Community) สามารถซื้อขาย ท่ีดิน และหา

รายไดจากการทํากิจกรรมตาง ๆ ได 

 

ทฤษฎีพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

 1. ความหมายพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  พาณิชยอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การดําเนินธุรกิจการซื้อขายแลก เปล่ียนสินคา และ

บริการระหวางผูขายกับผูซื้อ โดยสงขอมูลในรูปแบบดิจิทัล ผานทางระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 

(ศูนยพัฒนาพาณิชยอิเล็กทรอนิกส, 2542 ) รวมถึงการชําระเงินในการซื้อสินคา และบริการหลายรูปแบบ 

โอนเงินผานธนาคาร โอนเงินผานระบบธนาคารอิเล็กทรอนิกส (Electronic Banking) และชําระเงิน

ปลายทางเม่ือไดรับสินคาแลว พาณิชยอิเล็กทรอนิกสเพิ่มประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ โดยลด
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ความสําคัญขององคประกอบธุรกิจที่มองเห็นจับตองได เชน อาคารที่ทําการ หองจัดแสดงสินคา (Show 

Room) คลังสินคา พนักงานขาย พนักงานใหบริการ ตอนรับลูกคา 

 

 2. กรอบแนวความคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  กรอบแนวคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ประกอบดวย 4 สวน ในการสรางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส องคกรธุรกิจจําเปนตองเริ่มจากการลงทุนในโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure) ที่เก่ียวของ

กับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Turner, Jonathan H., 1994) ประกอบดวย 

  2.1 โครงสรางพื้นฐานโดยท่ัวไปของการบริการทางธุรกิจ เชน มาตรฐานความปลอดภัย

ระบบชําระเงินผานสื่ออิเล็กทรอนิกส รายการสินคา 

  2.2 โครงสรางพื้นฐานดานการเผยแพร เชน เว็บไซต อีเมล หองสนทนาออนไลน 

  2.3 โครงสรางพื้นฐานดานขอมูลมัลติมีเดียและเครือขายการเผยแพร เชน เทคโนโลยี 

HTML, JAVA, XML, และ VRML 

  2.4 โครงสรางพื้นฐานดานเครือขาย เชน ระบบโทรคมนาคม เครือขาย LAN และเครือขาย 

WAN 

  2.5 โครงสรางพื้นฐานดานการตอบโต เชน ระบบฐานขอมูลหรือโปรแกรมประยุกตท่ี

เช่ือมโยงกันระหวางฐานขอมูลภายในกับฐานขอมูลของพันธมิตรทางธุรกิจ 

  จากนั้นจึงเปนสวนสนับสนุนบริการ ประกอบดวยบุคคล หมายถึง ผูขาย ผูซื้อคนกลางและ

ผูท่ีเก่ียวของ นโยบายของรัฐ หมายถึง การติดตอสื่อสารกับลูกคา การขยายสูตลาดใหม และการสนับสนุน

กลยุทธ การสื่อสารทางธุรกิจขององคกร การบริการลูกคา โดยเปนสวนหน่ึงของการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา เชน การนําขอมูลมาวิจัยตลาด พัฒนารูปแบบบริการ ระบบชําระเงิน ระบบขนสงและ

พันธมิตรทางธุรกิจ โดยสนับสนุนการบริหารหวงโซอุปทานระหวางลูกคาและโปรแกรมประยุกต 

ของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ซึ่งเปนบริการตาง  ๆของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (ดังภาพ 2) 
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ภาพ 2 ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 
 

 

ภาพ 2 กรอบแนวคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ที่มา: E.Tutban, D.King, D.Viehland, J. Lee Electronic (2007)  

 

 3. วิวัฒนาการของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  วิวัฒนาการของพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเริ่มตนมานานกวา 20 ป จากการใชระบบแลกเปล่ียน

ขอมูลอิเล็กทรอนิกส (Electronic Data Interchange หรือ EDI) ระหวางคูคา โดยการสงขอมูลทางธุรกิจ 

เชน ใบสั่งซื้อ ใบสงของ และใบเรียกชําระเงิน เปนตน ในระยะเวลาตอมาระบบ World Wide Web 

จึงถูกพัฒนาข้ึนโดย European Center for Nuclear Research (CENR) ในกรุงเจนีวา ประเทศสวิตเซอรแลนด 

เม่ือป ค.ศ. 1991 มีโปรแกรมสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต (Web Browser) ชื่อ Mosaic เปนโปรแกรมสืบคน

รุนแรกและมีการพัฒนาอยางตอเน่ือง จนกลายเปนของ Netscape และ Internet Explorer ในปจจุบัน 
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 4. การดําเนินธุรกรรมของพาณิชยอิเล็กทรอนกิส 

  การดําเนินการธุรกิจการคาบนอินเทอรเน็ตหรือ E-Commerce จําเปนจะตองมีความสัมพันธ

กับผูที่เก่ียวของ โดยมีการประสานงานกันอยางมีประสิทธิภาพและผูที่เก่ียวของในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

มีดังน้ี (E.Tutban, D.King, D.Viehland, J. Lee Electronic, 2007) 

  4.1 ธนาคาร (Bank)  ทําหนาท่ีเปน Payment Gateway คือ ตรวจสอบและอนุมัติวงเงิน

ของผูถือบัตร เม่ือมีการสั่งซื้อสินคาและ/หรือบริการทางอินเทอรเน็ตผานระบบของธนาคารและ

ธนาคารจะโอนเงินคาสินคาและ/หรือบริการน้ัน ๆ เขาบัญชีของรานคาสมาชิก 

  4.2 องคกรผูบริหารและพัฒนาโปรแกรม (Transaction Processing Service Provider: TPSP) 

เปนการประมวลผลการชําระคาสินคาและ/หรือบริการผานอินเทอรเน็ต ใหกับรานคาหรือผูใหบริการ

เชื่อมตอระบบการสื่อสารทางอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider: ISP) ตาง ๆ ผานชองทาง TPSP 

สามารถตอเชื่อมระบบใหกับทุก ๆ รานคาหรือ ทุก ๆ ISP และทําการเชื่อมระบบชําระเงินผานชองทาง

เช่ือมตอของธนาคาร 

  4.3 ลูกคา (Customer) สามารถชําระคาบริการและ/หรือบริการดวยบัตรเครดิต บัตรเครดิตวีซา

หรือมาสเตอรการดจากทุกสถาบันการเงินทั่วโลก และระบบหักบัญชีเงินฝากของธนาคาร (Direct Debit) 

  4.4 รานคา (Merchant) ท่ีตองการขายสินคาและ/หรือบริการผานระบบอินเทอรเน็ตโดย

เปดหนากลักบนเว็บไซตของตนเองหรือฝากโฮมเพจไวกับเว็บไซตตาง ๆ เพื่อขายสินคาและบริการ

ผานระบบของธนาคาร รานคาจะตองเปดบัญชีและสมัครเปนรานคาสมาชิก E-Commerce กับ

ธนาคารกอน 

  4.5 องคกรผูใหบริการเชื่อมตอระบบการสื่อสารทางอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider: ISP) 

ใหกับลูกคา ซึ่งอาจเปนรานคาหรือผูใชอินเทอรเน็ตท่ัวไป โดย ISP รับและจดทะเบียนเว็บไซต 

เพื่อใหรานคานําโฮมเพจมาฝากเพื่อขายสินคา โดยอาจมีขั้นตอนการทํางานดังน้ี 

   4.5.1 ผูขายสินคาหรือรานคา (Merchant) เสนอขายสินคาผานอินเทอรเน็ต โดยใชบริการ 

ISP เชื่อมตอระบบอินเทอรเน็ต 

   4.5.2 ผูซื้อสินคา เช่ือมตออินเทอรเน็ตโดยผาน ISP 

   4.5.3 ผูซื้อสินคา ซื้อสินคาโดยใชบัตรเครดิต 

   4.5.4 ผูใหบริการเชื่อมโยงการชําระเงินทางอินเทอรเน็ต TPSP ระหวางผูซื้อกับธนาคาร 

และจะเชื่อมขอมูลไปที่ธนาคาร 

   4.5.5 ธนาคาร จะตรวจสอบวงเงิน และตัดวงเงินเขาสูบัญชีเงิน ฝากของรานคา 
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 5. รูปแบบของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  รูปแบบของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส กําหนดดวยขอบเขตดานกายภาพและดิจิตัล องคประกอบ

ท่ีสําคัญ คือ ผลิตภัณฑ กระบวนการขาย และการสงมอบ ทั้งนี้ผลิตภัณฑเปนมิติท่ีสําคัญท่ีสุด เนื่องจาก

หากผลิตภัณฑมีลักษณะทางกายภาพ การสงมอบจะไมสามารถดําเนินการผานรูปแบบดิจิตัลได 

โดยตองพึ่งพาบริการสงมอบทางกายภาพ  

  ผลิตภัณฑท่ีสามารถดําเนินกิจกรรมพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเต็มรูปแบบ ต้ังแตบริการ

โฆษณา จําหนายสินคา การเจรจาตอรอง การตกลงทําสัญญาซื้อขาย การชําระเงิน และการสงมอบสินคา

ตองเปนผลิตภัณฑไมมีลักษณะทางกายภาพ คือผลิตภัณฑดิจิทัล เชน โปรแกรมคอมพิวเตอรการใหบริการ

วีดีโอตามสั่ง (Video on Demand)  การใหบริการเคเบิลทีวี การจําหนายแผนเสียงเพลง (Music Album) 

การจําหนายหนังสือ หนังสือพิมพ และวารสารตาง ๆ การใหบริการฐานขอมูล การใหบริการฝกอบรม 

(Education and Job Training) การใหบริการธนาคารทางอินเทอรเน็ต (Online Banking) การใหบริการ

ดานการรักษาสุขภาพอนามัย (Health Care Service) และการซื้อขายหุนผานระบบคอมพิวเตอร เปนตน 

  อยางไรก็ตามธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกับสินคาที่มีลักษณะทางกายภาพสามารถไดรับประโยชน

จากพาณิชยอิเล็กทรอนิกสดานกระบวนการในการโฆษณาสินคา การเจรจาตอรอง การทําสัญญา

ซื้อขายสินคา การชําระเงิน โดยสามารถดําเนินกิจกรรมดังกลาวผานสื่ออิเล็กทรอนิกส บนเครือขาย

อินเทอรเน็ต เพื่อประหยัดตนทุน สะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

 

 6. การชําระเงินบนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  จากผลการวิจัยพบวา วิธีการชําระเงินที่สําคัญสําหรับกรณีธุรกิจกับธุรกิจ คือ การชําระเงิน

ผานระบบ e-Banking/ATM รอยละ 59.2 รองลงมาเปนการชําระเงินผานผูใหบริการรอยละ 47.3 

การชําระเงินผานบัตรเครดิต รอยละ 39 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2551: 32) หมายความรวมถึง 

Direct Debit, Debit Card และ Fund Transfer  เพื่อสรางความเชื่อม่ันแกระบบการชําระเงินบนอินเทอรเน็ต 

มีแนวทางการพัฒนาเพื่อบริการชําระเงินดังนี ้(E.Tutban, D.King, D.Viehland, J. Lee Electronic, 2007) 

  6.1 บริการธุรกรรมทางธนาคารออนไลน (Internet Banking) และ/หรือธุรกิจประเภท

ชองทางการชําระคาบริการ (Payment Gateway) จะเปนการเชื่อมโยงระหวางเว็บไซตของรานคากับ

ระบบของธนาคาร ธนาคารสามารถดําเนินการตามขอมูลท่ีไดรับเพื่อตัดโอนเงินในบัญชีของลูกคา

หรือสงเปนคําสั่ง โอนเขาระบบการชําระเงินระหวางธนาคารท่ีมีมาตรฐานการรักษาความปลอดภัย

ท่ีไดมาตรฐาน 
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  6.2 สําหรับการชําระเงินที่เปน Micro Payment การใชเงินดิจิตัลบันทึกบนบัตรสมารท

การดหรือเครื่องคอมพิวเตอร  สามารถสรางเสริมระบบความปลอดภัยใหม่ันใจไดเหนือกวาระบบบัตร

เดบิตและบัตรเครดิตท่ัวไป จึงเปนแนวโนมเทคโนโลยีที่นาสนใจและเหมาะสม 

 

 7. ความปลอดภัยของพาณิชยอเิล็กทรอนิกส 

  ระบบความปลอดภัย นับเปนเรื่องที่โดดเดนที่สุดเทคโนโลยีความปลอดภัยคือ ระบบ

ปองกันขอมูลการสื่อสารผานเครือขายอินเตอรเน็ต Public Key ซึ่งมีองคกรรับรองความถูกตอง เรียกวา 

หนวยงานการตรวจสอบความถูกตองและมาตรฐานใบรับรองความปลอดภัยทางอิเล็กทรอนิกส 

(Certification Authority: CA) ระบบนี้ใชหลักคณิตศาสตรคํานวณรหัสคุมขอความจากผูสงและผูรับ

อยางเฉพาะเจาะจงได จึงสามารถพิสูจนตัวตนของผูรับสง (Authentication) รักษาความปลอดภัยของ

ขอมูล (Confidentiality) ความถูกตอง ไมคลาดเคล่ือนของขอมูล (Integrity) ผูสงปฏิเสธความเปน

เจาของขอมูลไมได (Non-repudiation) เรียกวา ลายมือชื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Signature) ท่ีสําคัญ

อีกประการหน่ึงคือการมีกฎหมายรับรองการทําธุรกรรมบนเครือขาย ประเทศในยุโรปและประเทศ

สหรัฐอเมริกาไดออกกฎหมายรับรองการใชลายมือช่ืออิเล็กทรอนิกสและกฎหมายรับรองการทําธุรกิจ

ดังกลาว ในประเทศไทยเรงจัดการออกฎหมายเทคโนโลยีสารสนเทศ 6 ฉบับ กฎหมาย 2 ฉบับแรก

ท่ีจะออกใชไดกอนคือ กฎหมายธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส และกฎหมายลายมือชื่อ อิเล็กทรอนิกส 

(E.Tutban, D.King, D.Viehland, J. Lee Electronic, 2007) 

 

 8. ประเภทของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

  พาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงออกเปน 4 ประเภทหลัก คือ (E.Tutban, D.King, D.Viehland, 

J. Lee Electronic, 2007) 

  8.1 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางธุรกิจกับรัฐบาล (Business-to-Government: B2G) 

คือ การประกอบธุรกิจระหวางองคกรธุรกิจภาคเอกชนกับภาครัฐ เชน การจัดซื้อจัดจางของภาครัฐ 

(E-Government Procurement) ในประเทศที่มีความกาวหนาดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกส รัฐบาลจะทํา

การซื้อ/จัดจางผานระบบอิเล็กทรอนิกสเปนสวนใหญ เพื่อประหยัดคาใชจาย เชน การประกาศจัดจาง

ของภาครฐัในเว็บไซต http://mahadthai.com 

  8.2 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-Business: B2B) คือ 

การคาระหวางองคกรธุรกิจกับลูกคาที่เปนองคกรธุรกิจ กระบวนการสวนใหญจะครอบคลุมถึง

การขายสงการทําการสั่งซื้อสินคาผานทางสื่ออิเล็กทรอนิกส และการบริหารระบบหวงโซการผลิต 

(Supply Chain Management) ซึ่งจะมีความซับซอนในระดับตาง ๆ กันไป 

http://mahadthai.com/
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  8.3 พาณิชยอิเล็กทรอนิกสระหวางธุรกิจกับผูบริโภค (Business-to-Customer: B2C) คือ 

การคาปลีกในระดับผูขายรายยอย หรือผูบริโภคกับผูบริโภคโดยมีรูปแบบที่หลากหลาย เชน การประกาศ

ขายสินคาบนเว็บไซตประมูล การเปดรานคายอยบนเว็บไซตสําเร็จรูป และการประกาศขายสินคา

ผานเว็บบอรด ตลอดจนการติดตอแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารในกลุมคนที่มีการบริโภคเหมือนกัน 

มีความสนใจรวมกัน ในเรื่องเฉพาะเจาะจงอันนําไปสูการแลกเปล่ียนสินคากันเองขายของมือสอง 

 

ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) มีความหมายดังนี้ 

  ชิฟฟแมนและคานุค (1994 อางถึงใน ศุภร  เสรีรัตน, 2544) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 

หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อการใช การประเมินและ

การจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความพอใจ 

  อีเก้ิล แบล็คเวลล และมินนาค (1993 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2542) ใหความหมาย

พฤติกรรมผูบริโภควาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง “กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของ

แตละบุคคลเพื่อทําการประเมินผล (Evaluation) การจัด (Acquiring) การใช (Using) และการใชจาย 

(Disposing) เก่ียวกับสินคาและบริการ” 

  โซโลมอล (1996 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2542) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลนําไปเก่ียวของโดยตรงกับการเลือกสรร 

การซื้อ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด 

หรือประสบการณ เพื่อสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

  โมเวนและไมเนอร (1998 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 2542) กลาววา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหนวยการซื้อ และกระบวนการแลกเปล่ียนที่เก่ียวของกับการไดมา 

การบริโภคและการจํากัด อันเก่ียวของกับสินคา บริการ ประสบการณ และความคิด 

  อดุลย  จาตุรงคกุล (2543: 5) กลาววา บุคคลตาง  ๆท่ีมีความสามารถในการซื้อหรืออีกนัยหนึ่ง 

ถามองในแงของเศรษฐกิจที่ใชเงินเปนสื่อกลางท่ีมีเงินนอกจากน้ันในทัศนะของนักการตลาด ผูบริโภค

จะตองมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สนิคาหรือบริการดวยลักษณะอ่ืน ๆ ของผูบริโภค

ก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัว (Buying for personal use) 

ในขณะเดียวกันยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิต และ

ทําการตลาดผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผลิตได 
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  จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตนสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคน้ัน

เปนการแสดงออกของบุคคลที่เก่ียวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ เพื่อสนองตอบความตองการ

ของแตละบุคคล 

 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  ผูบริโภค คือ บุคคลตาง ๆ  ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือในเงินเปนสื่อกลาง 

เพราะทุกคนท่ีมีเงินจะตองมีความเต็มใจในการซื้อสินคาและบริการ ผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไป

เพื่อประโยชนสวนตัว หรือบางคนก็ซื้อไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิต (อดุลย  จาตุรงคกุล, 2543: 7 

อางถึงใน ฐานิสา  สรรควิทยากุล, 2549: 11) 

  สิ่งกระตุน (Stimulus) อาจเกิดขึ้นจากภายในรางกายและภายนอก ซึ่งอาจเกิดจากเหตุจูงใจ

ใหซื้อดานเหตุผลและเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ (อดุลย  

จาตุรงคกุล, 2543) 

  2.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ

ควบคุมและจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนท่ีเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ประกอบดวย 

   2.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) คือ การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 

เพื่อกระตุนความตองการ 

   2.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) คือ การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 

   2.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Place) คือ การจัดจําหนายผลิตภัณฑ

ใหท่ัวถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 

   2.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) คือ การใชความพยายามของ

พนักงานขาย การโฆษณาอยางสมํ่าเสมอ การลด แลก แจก แถม ก็เปนการสรางความสัมพันธอันดี

กับลูกคา 

  2.2 สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีบริษัท

ไมสามารถควบคมุได ประกอบดวย 

   2.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 

   2.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลย ี(Technology) 

   2.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

   2.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) 
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  ในปจจุบันการคนหาความตองการของผูบริโภคหรือพฤติกรรมในการซื้อสินคาและ

ใชบริการของผูบริโภคคงไมเพียงพอ ผูประกอบการแตละรายตองมีการเจาะลึกถึงพฤติกรรมขางใน

ของลูกคาใหไดมากท่ีสุด (Cuttomer insight) เทาท่ีจะทําได โดยคนจากขอมูลจากชองทางตาง ๆ ท่ี

เก่ียวของใหมาก รวมทั้งศึกษาปจจัยภายใน ภายนอก และลักษณะการใชชีวิต (Lifestyle) ของลูกคา

ท่ีเปล่ียนไป เพื่อท่ีจะรูความตองการที่แทจริงของลูกคา 

 

 
 

ภาพ 3 แหลงขอมูลคนหาความตองการภายใน 

ที่มา: สรยุทธ  งามจันทรผลิ (2548: 9) 

 

 3. บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค 

  พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง บทบาทของผูท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อจากบทบาท

ของพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามาประยุกตใชในการกําหนด กลยุทธ การตลาด โดยเฉพาะ

กลยุทธการโฆษณา โดยสรางขาวสารการโฆษณาและผูแสดงการโฆษณา (Presenter) ใหทําบทบาทใด

บทบาทหน่ึง เชน ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซื้อผูใช โดยทั่วไปมี 5 บทบาท (ธวัลวรัตน  อินทนนชัย, 

2552) ดังน้ี 

  3.1 ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลท่ีรับรูถึงความจําเปน หรือความตองการริเริ่มซื้อและเสนอ

ความคิดเก่ียวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหน่ึง 

  3.2 ผูมีอิทธิพล (Influencer) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําทั้งที่ต้ังใจหรือไมไดต้ังใจ

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อการใชผลิตภัณฑหรือการบริการ 

  3.3 ผูตัดสินใจ (Decider) บุคคลผูตัดสินใจ หรือมีสวนในการตัดสินใจวาซื้อหรือไม ซื้ออะไร 

ซื้ออยางไร ซื้อที่ไหน 
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  3.4 ผูซื้อ (Buyer) บุคคลผูไปทําการซื้อสินคาจริง 

  3.5 ผูใช (User) บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

 

 4. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคน้ันเปนการประเมินกลุมเปาหมายวาเปนใคร มีความตองการ

อยางไร การตัดสินใจซื้อสินคาขึ้นอยูกับใคร เพื่อใหผูประกอบการสามารถที่จะกําหนดแนวทาง 

ในการวางแผนกลยุทธตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับทางการตลาดไดตรงจุด ซึ่งสามารถวิเคราะหไดตาม

หัวขอ ดังนี ้

  4.1 ใครอยูในตลาดเปาหมาย หมายถึง กลุมลูกคาเปาหมาย ลูกคาประเภทไหนท่ีจะใหบริการ 

ไดแก สวนแบงตลาด (Segmentation) การศึกษาพฤติกรรมศาสตร สังคมศาสตร ภูมิศาสตร 

  4.2 ผูบริโภคซื้ออะไร หมายถึง สิ่งท่ีผูบริโภคตองการ ไดแก ความแตกตาง (Differentiate) 

ตรงความตองการ (Relevant) ความภาคภูมิใจ (Esteem) รูจัก (Knowledge) 

  4.3 ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ หมายถึง วัตถุประสงคในการซื้อ ไดแก ความตองการดานรางกาย

และจิตวิทยา ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสังคมวัฒนธรรม ปจจัยตาง ๆ เก่ียวกับสถานการณ 

  4.4 ใครมีสวนในการตัดสินใจซื้อ หมายถึง บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีอิทธิพลในการซื้อ 

ไดแก ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจ ผูซือ้ ผูใช 

  4.5 ผูบริโภคซื้อเม่ือใด หมายถึง โอกาสในการซื้อ ไดแก ซื้อชวงเวลาใดของเดือน โอกาส

พิเศษ เทศกาล 

  4.6 ซื้อท่ีไหน หมายถึง ชองทางจําหนาย ไดแก รานที่สรางขึ้นมาเดี่ยว ๆ (Stand-alone) 

รานทีเ่ปนมุมหรือหองขนาดเล็ก (Kios) รานท่ีอยูในอาคารสํานักงาน (Office building) 

  4.7 ซื้ออยางไร หมายถึง ขั้นตอนในการซื้อ ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 

การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

 5. พฤติกรรมผูบริโภคทางเศรษฐศาสตร 

  หากจะกลาวถึงแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรที่เก่ียวกับการบริโภคน้ัน อัมพวัลย  วิศวธีรานนท 

(2541: 27-29) กลาววามีผูศึกษาไวหลายทานพอท่ีจะสรุปไดดังน้ี 

  5.1 สมมติฐานรายไดสมบูรณ (Absolute income hypothesis) เปนปจจัยท่ีกําหนดการใชจาย

อุปโภค บริโภค คือรายได แตมิไดหมายความวาปจจัยอ่ืน ๆ  จะไมมีอิทธิพลแตอยางใด เพียงแตในระยะสั้น

เม่ือปจจัยอ่ืน  ๆไมเปล่ียนแปลง การใชจายอุปโภคบริโภคจะมีความสัมพันธที่เปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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กลาวคือ เม่ือ รายไดเพิ่ม ขึ้นคาใชจายในการอุปโภคบริโภคก็เพิ่มข้ึนดวยแตเพิ่มขึ้นนอยกวารายได

ท่ีเพิ่มขึ้น 

   ทฤษฎีการใชจายอุปโภคบริโภคของเคนสดังกลาวขางตนนั้นอยูภายใตสมมติฐาน

สําคัญ 3 ขอคือ การใชจายอุปโภคบริโภคมีความสัมพันธกับรายไดสุทธิ การใชจายอุปโภคบริโภค

เปล่ียนแปลงไปในทิศทางเดียวกันกับรายได และการใชจายของแตละบุคคลจะมีแบบฉบับท่ีเปน

อิสระจะไมขึ้นกับการใชจายของบุคคลอ่ืน 

  5.2 สมมติฐานรายไดเปรียบเทียบ (Relative income hypothesis) เปนแนวคิดซึ่ง เชื่อวา

ผูบริโภคแตละคนจะทําการบริโภคโดยไมคํานึงถึงระดับรายไดสมบูรณ แตกลับจะคํานึงถึงรายได

เปรียบเทียบ โดยรายไดเปรียบเทียบในความหมายน้ีแบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 

   5.2.1 ถาพิจารณาตามกลุมในสังคม รายไดเปรียบเทียบก็คือ รายไดท่ีนํามาเปรียบเทียบ

รายไดของกลุมบุคคลในสังคมเดียวกัน ฉะน้ันผูบริโภคคนใดคนหน่ึงจะทําการบริโภคในระดับใด

มักจะคลอยตามการบริโภคในกลุมของสังคมท่ีตนอยู หรือเทากับทําการบริโภคคลอยตามระดับ

รายไดของกลุมในสังคม โดยผูท่ีมีรายไดตํ่ากวารายไดเฉล่ียของกลุมคนในสังคม สัดสวนการบริโภค

ตอรายไดของตนเอง หรือความโนมเอียงในการบริโภคเฉล่ียจะมีคาสูง เน่ืองจากการพยายามท่ีจะ

รักษาระดับบริโภคของตนเองใหใกลเคียงคนอ่ืนๆในสังคม สวนบุคคลท่ีมีรายไดสูงกวารายไดเฉล่ีย

ในสังคมมักจะมีความโนมเอียงในการบริโภคเฉล่ียตํ่าเพราะระดับการบริโภคท่ีใกลเคียงกับคนอ่ืน ๆ 

ในสังคมเปนสัดสวนไมสูงเม่ือ เทียบกับรายไดของตน 

   5.2.2 ถาพิจารณาตามระยะเวลา รายไดเปรียบเทียบก็คือ สัดสวนของรายไดปจจุบัน

เปรียบเทียบกับรายไดในอดีต โดยดูเซนเบอรรี (Duesenberry) เชื่อวาผูบริโภคแตละคนจะมีความเคยชิน

กับการบริโภคในอดีต น่ันคือ เขาจะทําการบริโภคในปจจุบันเหมือนท่ีเคยเปนมาในอดีต ดังน้ัน 

ผูบริโภคคนใดมีรายไดปจจุบันตํ่ากวารายไดในอดีต ความโนมเอียงในการบริโภคเฉล่ียหรือสัดสวน

ของการบริโภคตอรายไดปจจุบันจะมีคาสูง เน่ืองจากความตองการพยายามรักษาระดับการบริโภค

ใหคงเดิม ในทํานองเดียวกัน ถาผูบริโภคคนใดมีรายไดปจจุบันสูงกวารายไดในอดีต ความโนมเอียง

ในการบริโภคเฉล่ียหรือสัดสวนของการบริโภคตอรายไดปจจุบันจะมีคาตํ่า 

  จากแนวคิดทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร กลาวโดยสรุปไดวา ปจจัยท่ีกําหนดการใชจายใน

การอุปโภคบริโภค คือ รายได โดยคาใชจายในการบริโภคกับรายไดมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 

คือ เม่ือรายไดเพิ่มข้ึนคาใชจายก็เพิ่มขึ้นดวย แตการเพิ่มขึ้นของคาใชจายจะนอยกวารายไดที่เพิ่มขึ้น

ท่ีเปนเชนนี ้ เนื่องมาจากพฤติกรรมการบริโภคของคนทั่วไปจะพิจารณาตามกลุมในสังคม โดยนํา

รายไดของตนมาเปรียบเทียบกับรายไดของกลุมบุคคลในสังคมเดียวกัน ดังน้ัน พฤติกรรมการบริโภค
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ของผูบริโภคคนใดคนหน่ึง มักคลอยตามการบริโภคในกลุมสังคมท่ีตนเปนสมาชิกอยู หรือบริโภค

คลอยตามระดับรายไดของกลุมบุคคลในสังคมระดับเดียวกัน 

 

 6. โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model)  เปนการศึกษาเหตุจูงใจท่ีทําให

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ 

สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่ง

ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ 

ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decision ) ดังภาพ 4 
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ภาพ 4  แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

ที่มา: Kolter (2000 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2546: 198) 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซือ้ 
 

การเลือกผลิตภณัฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซ้ือ 
ปริมาณในการซ้ือ 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซือ้ 
 
การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมการภายหลังการตัดสินใจ 

ลักษณะของผูซื้อ 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 

ปจจัยทางสังคม 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยทางจิตวิทยา 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 
 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ 
 
ผลิตภณัฑ  เศรษฐกิจ 
ราคา   เทคโนโลย ี
การจัดจําหนาย  การเมือง 
การสงเสริมการตลาด วัฒนธรรม 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

 1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 

 1.2 วัฒนธรรมยอย 

 1.3 ชั้นสังคม 

ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอก 

2. ปจจัยทางสังคม 

 2.1 กลุมอางอิง 

 2.2 ครอบครัว 

 2.3 บทบาทสถานะ 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 

3. ปจจัยสวนบุคคล 

 3.1 อาย ุ

 3.2  วงจรชีวิตครอบครัว 

 3.3 อาชีพ 

 3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ

หรือรายได 

 3.5 คานิยมในรูปแบบ 

การดํารงชีวิต 

4. ปจจัยทางจิตวิทยา 

 4.1 การจูงใจ 

 4.2 การรับรู 

 4.3 การเรียนรู 

 4.4 ความเชื่อถือ 

 4.5 ทัศนคติ 

 4.6 บุคลิกภาพ 

ปจจัยภายใน 
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7. ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  เสรี  วงษมณฑา (2542 อางถึงใน สสิธร สุขสาโรจน, 2548: 39-40) ไดจําแนกปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคออกเปนปจจัยท่ีอยูภายในบุคคลและปจจัยภายนอกบุคคล โดยสรุป

ไดดังนี ้

  7.1 ปจจัยที่อยูภายในบุคคล 

   7.1.1 ความตองการ (Needs) หมายถึง สิ่งจําเปนสําหรับรางกายทางกายภาพหรือจิตใจ 

ในแงของความรูสึก ความตองการ คือ การขาดในบางสิ่งบางอยางที่มีผลประโยชนที่จําเปนตองมี

ท่ีอยากไดดวยเหตุผลใดๆก็ตามหรือความตองการเปนเง่ือนไขที่จําเปนตองไดรับการบําบัด 

   7.1.2 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุนหรือความรูสึกท่ีเปนสาเหตุที่ทําให

บุคคลมีการกระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน แรงจูงใจทําใหเราไดรูถึงความตองการ

ของเราเองและเปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทําท่ีแสดงออกอันเน่ืองมาจากความตองการ

ดังกลาว 

   7.1.3 บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยท่ีได

สรางขึ้นในตัวของบุคคลท่ีทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเปนสาเหตุท่ีทําให

บุคคลมีการกระทําตามท่ีเขามีความตองการ แตบุคลิกภาพเปนสิ่งท่ีทําใหบุคคลมีการกระทําให

ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 

   7.1.4 การรับรู (Awareness) การมีความรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาทสัมผัส

ท้ัง 5 ซึ่งการรับรูน้ันจะเปนสวนที่เก่ียวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอมภายนอก 

การรับรูของผูบริโภคจะสามารถแยกไดเปน 3 ประการ คือ การรับรู ทัศนคติ และการเรียนรู ซึ่งท้ัง 3 ประการน้ี

เปนปจจัยภายในของบุคคลที่จะเก่ียวของกับสิ่งแวดลอมภายนอกของผูบริโภค 

   7.1.5 การรับรู (Perception) การตีความของบุคคลท่ีมีตอสิ่งของหรือความคิดท่ี

สังเกตเห็นไดหรืออะไรก็ตามท่ีถูกนํามาสูความสนใจของผูบริโภคโดยผานทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 

   7.1.6 การเรียนรู (Learning) การเปล่ียนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค 

การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติ ประสบการณหรือการเกิดข้ึนของ

สัญชาติญาณ หรืออีกนัยหน่ึงความรูท่ีไดจากการรับรูถึงสิ่งที่ไมเคยรูจักมากอนน้ันเอง 

   7.1.7 ทัศนคติ (Attitudes) กลุมกวาง ๆ ของความรูสึกท่ีมีอยูภายในตัวของมนุษยหรือ

ความเห็นท่ีเปนรูปธรรมของพฤติกรรมของบุคคล 
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  7.2 ปจจัยที่อยูภายนอกบุคคล 

   7.2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เปนอิทธิพลที่เกิดขึ้นมาจากสมาชิก

ภายในครัวเรือน 

   7.2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เปนผลลัพธท่ีไดมาจากการติดตอกัน

ของบุคคลทุกคนกับคนอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ อิทธิพลของสังคมเกิดขึ้นได เชน 

จากสถานทีทํ่างาน วัด โรงเรียน เปนตน 

   7.2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดตอโดยตรงของบุคคลท่ีมีตอ

ธุรกิจ ไมวาจะเปนสถานท่ีของรานคาโดยผานการขายของบุคคลและการโฆษณาก็ตาม 

   7.2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เปนเรื่องราวของความเช่ือที่มีอยู

ในตัวบุคคลและการลงโทษในสังคมท่ีไดมีการพัฒนาข้ึนอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 

   7.2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได (Economic or Income Influences) 

เปนขอจํากัดหรือตัวกําหนดท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของตัวเงินและปจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวของดวย 

ระบบเศรษฐกิจมีความสัมพันธกับการกินดีอยูดีเปนอยางมาก ถาบุคคลไมมีงานทํา ไมมีรายไดยอม

ไมสามารถหาปจจัยมาตอบสนองความตองการตาง ๆ 

 

 8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  พฤติกรรมผูบริโภคจะขึ้นอยูกับลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางกายภาพจะถูกกําหนด

ดวยสภาพจิตวิทยาโดยครอบครัวและสังคม รวมถึงวัฒนธรรมของแตละทองถ่ิน 

  8.1 ปจจัยตาง ๆ  ท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2542 อางถึงใน ฐานิสา สรรควิทยากุล, 

2549: 23–24) ไดแก 

   8.1.1 ลักษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนใน

การกําหนดพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค การวิเคราะหความเปล่ียนแปลงทางดานสรีระ

จึงเปนสิ่งแรกที่ตองกระทํา เนื่องจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตัดสินใจของมนุษย 

   8.1.2 สภาพจิตวิทยา (Psychological Condition) เปนลักษณะของความตองการท่ีเกิด

จากสภาพจิตใจซึ่งจะเก่ียวของกับพฤติกรรมของมนุษย 

   8.1.3 ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบ้ืองตน ครอบครัวเปนแหลงอบรมและ

สรางประสบการณของบุคคล ถายทอดลักษณะนิสัย ครอบครัวจึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค 

   8.1.4 สังคม (Social) เปนสิ่งที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลทําใหเราตองทําตัวสอดคลอง

กับบรรทัดฐานของสังคม ซึ่งแตละชนช้ันก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

   8.1.5 วัฒนธรรม (Culture) คือวิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตามกัน 
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  8.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบดวย 

   8.2.1 การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูในปญหา ทําใหทราบ

ความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือจัดสิ่งท่ีเปนความตองการ

ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนายหรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภคไดตามความตองการ

ของสินคา 

   8.2.2 การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครูถึงปญหาน่ัน ก็จะเกิด

ความตองการในขั้นท่ี 1 และจะเกิดการคนหาขอมูลจากแหลงตาง  ๆไดแก ครอบครัว เพื่อน แหลงการคา 

เชน สื่อโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาดในข้ันน้ีคือพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผาน

แหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและกระจายอยางท่ัวถึง 

   8.2.3 การประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาผลิตภัณฑ

ตาง ๆ คือ 1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ เชน รูปราง รูปทรง 2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับ

คุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคาเหมาะสมตอคุณภาพ 3) ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา หรือภาพพจน ซึ่ง

ความเช่ือนี้จะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตาง ๆ 

และจัดสวนประสมทางการตลาดในดานตางๆใหเหมาะสม 

   8.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด ก็เนื่องมาจาก

มีการประเมินผลทางเลือกในดานตาง ๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ชอบมากท่ีสุด

และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาท่ีตนไมพอใจ 

   8.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม

พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑน้ันไปแลว ความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความคาดหวัง

ของผูบริโภค ถามีคุณสมบัติตามท่ีคาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวกและมีแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อซ้ํา 

แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการก็จะเกิดผลในทางลบ น่ันคือผูบริโภคมีแนวโนม

จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง (แสดงดังภาพ 5) 
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ภาพ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ที่มา: สุปญญา ไชยชาญ (2548) 

 

 9. ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

  9.1 ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของมนุษย 

ท้ัง 3 ประการน้ีสามารถใชแทนกันได ความจําเปนใชสําหรับสินคาท่ีจําเปนตอการครองชีพ ความตองการ

ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาท่ีสูงขึ้นกวาความจําเปน และความปรารถนาถือวาเปนความตองการ

ทางดานจิตวิทยาที่สูงท่ีสุด ดังน้ันความจําเปนและความตองการจะทําใหนักการตลาดขายสินคาได

โดยที่สินคาและบริการเปนสิ่งท่ีสามารถแกปญหาไดเพราะความจําเปนและความตองการคือปญหา 

  9.2 แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ปญหาที่ถึงจุดวิกฤตที่ทําใหผูบริโภคเกิดความไมสบายใจ 

แรงจูงใจจึงเปนความตองการท่ีจะบังคับใหบุคคลหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจใหกับตัวเอง 

โดยแรงจูงใจน้ันมีพื้นฐานมาจากความจําเปน คือถาไมจําเปนก็จะไมเกิดแรงจูงใจ และความจําเปน

เม่ือเกิดเปนความรุนแรงขึ้นในใจก็จะกลายเปนตัณหาแหงความตองการ นักการตลาดจึงมีหนาที่กระตุน

ใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ 

ความรับรูถึงความตองการ (need recognition) หรือการรับรูปญหา 

การคนหาขอมูล (Information Search) 

การประเมินทางเลือก (EvaLution of Alternative) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ(Post Purchase) 
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 10. ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

  10.1 สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) เปนสิ่งท่ีกําหนดอํานาจการซื้อของผูบริโภค เม่ือ

ผูบริโภคตองเกิดความตองการในตัวสินคา แตราคาสินคาท่ีแพงเกินไปจึงไมสามารถซื้อได สิ่งนี้คือ

ปจจัยท่ีจะเปนตัวชวยกําหนดพฤติกรรม 

  10.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ 

นักการตลาดตองเปนนักพฤติกรรมศาสตรในเรื่องครอบครัว คือตองเขาใจวาครอบครัวเปนสวนหนึ่ง

ของตัวแทนกระบวนการทางสังคม ครอบครัวจึงเปนพื้นฐานในการดารงชีวิตใหกับมนุษย 

  10.3 สังคม (Social Group) ลักษณะดานสังคมประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyles) 

คานิยมสังคม (Social Values) และความเชื่อถือ (Belief) นักการตลาดตองเปนนักสังคมวิทยาเพื่อท่ี 

จะมองถึงอิทธิพลของสังคมท่ีมีตอการอยูรวมกันโดยเฉพาะในเรื่องของบรรทัดฐานวาสิ่งใดท่ีสังคม

ยอมรับได และสิ่งใดท่ีสังคมยอมรับไมได 

  10.4 วัฒนธรรม (Culture) เปนกลุมคานิยมพื้นฐาน (Basic Value) การรับรู (Perception) 

ความตองการ (Wants) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเปนการเรียนรูจากการรวมเปนสมาชิกของสังคม

ในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีในการดําเนินชีวิตท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 

นักการตลาดตองเปนนักมานุษยวิทยาเพือ่จะไดทราบวาวัฒนธรรมของแตละสังคมไมเหมือนกัน 

  10.5 การติดตอธุรกิจ (Business Contacts) คือโอกาสที่ผูบริโภคจะไดพบเห็นสินคานั้น ๆ 

หากสินคาใดท่ีผูบริโภคไดพบเห็นบอย ๆ ก็จะมีความคุนเคยซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกไววางใจ

และมีความยินดีท่ีจะใชสนิคานั้น ๆ แตสินคาท่ีผูบริโภคไมรูจัก ไมคอยพบเห็นก็ทําใหไมมีความคุนเคย

และเม่ือไมคุนเคยก็ไมมีความไววางใจและไมอยากใชสินคานั้น ดังนั้นในการทําธุรกิจจึงตองเนน

ในเรื่องของการทําใหเกิดการพบเห็นในตราสินคา (Brand Contact) คือการนาสินคาเขาไปใหผูบริโภค

ไดพบเห็น รูจักสัมผัส เปนตน 
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ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

 

 สวนประสมทางการตลาดมีความสําคัญมากในการทําธุรกิจทุกประเภทในยุคปจจุบันเทคโนโลยี

ใหม ๆ เขามาแทนสินคาเกาท่ีลาหลังไมทันโลก ทําใหองคประกอบสวนประสมทางการตลาดตองมี

การพัฒนาปรับปรุงใหเหมาะสมกับธุรกิจตลอดเวลา แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดจึง

นํามาใชในงานวิจัย ดังน้ี 

 

 1. ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

  Kotler (2000: 14) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววาเปนกลุมของ

เครื่องมือทางการตลาดที่องคกรใชในการปฏิบัติตามวัตถุประสงคทางการตลาดกลุมเปาหมาย 

  ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา หมายถึง 

การผสมท่ีเขากันไดอยางดีเปนอันหน่ึงอันเดียวกันของการกําหนดราคา การสงเสริมการขายผลิตภัณฑ

ท่ีเสนอขายและระบบการจัดจําหนายซึ่งไดมีการจัดออกแบบเพื่อใชสําหรับการเขาถึงกลุมผูบริโภค

ท่ีตองการ 

  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546: 53) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดวา

เปนตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ซึ่งบรษิัทจะใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย 

  เสรี  วงษมณฑา (2547: 17) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 

หรือ 4Ps) ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได ซึ่งบริษัทใชรวมกัน

เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย หรือเปนเครื่องมือท่ีใชรวมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค

ทางการติดตอสื่อสารขององคการ 

  อดุลย  จาตุรงคกุล (2546: 155-160) ไดสรุปองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดวา

ประกอบดวยสวนประสมทางดานผลิตภัณฑ (The product mix) สวนประสมทางดานราคา (The price mix) 

สวนประสมทางดานชองทางการจัดจําหนาย (The place mix) และสวนประสมทางดานการสงเสริม

การจําหนาย (The promotion mix) ดังภาพ 6 
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ภาพ 6 สวนประสมทางการตลาด  

ที่มา: Kotler (2000 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ, 2541) 

 

จากความหมายของสวนประสมทางการตลาดสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาด อันประกอบดวย คุณลักษณะ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด ซึ่งมีผลตอผูบริโภคสามารถตอบสนองความพึงพอใจแกผูบริโภคเปาหมายได จากแนวคิด

และทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดังกลาวขางตนสามารถนํามาประยุกตกับงานวิจัยฉบับนี ้ในสวน

ของการออกแบบผลิตภัณฑราคา การสงเสริมการตลาด ตลอดจนนํามาใชในการออกแบบสอบถาม

และอภิปรายผล อีกทั้งยังนํามากําหนดขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ตลาดเปาหมาย 

สินคา 

1. ความหลากหลายของ

สินคา 

2. คุณภาพ 

3. การออกแบบ 

4. รูปลักษณ 

5. ชื่อตราสินคา 

6. ขนาด 

7. บริการ 

8. การรับประกัน 

9. การรับคืน 

ราคา 

1. ราคาแนะนํา 

2. สวนลด 

3. สวนยอมให 

4. ระยะเวลาการ

ชําระเงิน 

5. การใหสินเชื่อ 

การสงเสริมการตลาด 

1. การสงเสริมการขาย 

2. การโฆษณา 

3. การขายโดย

พนักงานขาย 

4. การประชาสัมพันธ 

5. การตลาดทางตรง 

ชองทางการจัดจําหนาย 

1. ชองทาง 

2. การครอบคลุม 

3. ทําเลท่ีต้ัง 

4. สินคาคงเหลือ 

5. การจัดสง 
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 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมการตลาด (Marketing Mixes) 

  สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปจจัยทางการตลาดท่ีควบคุมได

ท่ีธุรกิจตองใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย

หรือเพือ่กระตุนใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน (ศิริวรรณ  เสรีรัตน

และคณะ, 2550: 35-36 ) ประกอบดวยสวนประกอบ 4 ประการหรือ 4P’s คือ 

  2.1 ผลิตภัณฑ (Product) ท่ีจะตองมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาขึ้นมาไดตรงกับ

ความตองการของตลาดและลูกคา ความหมายผลิตภัณฑจะหมายถึงแบบรูปรางผลิตภัณฑและหรือ

รวมไปถึงการบริการที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑน้ัน ๆ  สวนสําคัญที่สุดของเรื่องผลิตภัณฑนี้คือ การมุงพัฒนา

ใหมีสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได แตโดยท่ัวไปแนวทางที่จะทําสินคาใหขาย

ไดมีอยูสองอยางคือ 

   2.1.1 สินคาท่ีมีความแตกตาง โดยการสรางความแตกตางน้ันจะตองเปนสิ่งท่ีลูกคา

สามารถสัมผัส ไดจริงวาตางกันและลูกคาตระหนักและชอบในแนวทางนี้ เชน คุณสมบัติพิเศษ 

รูปลักษณ การใชงาน ความปลอดภัย ความคงทนโดยกลุมลูกคาที่เราจะจับก็จะเปนลูกคาที่ไมมี

การแขงขันมาก (niche market) 

   2.1.2 สินคาท่ีมีราคาตํ่าน่ัน คือ การยอมลดคุณภาพในบางดานท่ีไมสําคัญลงไป เชน 

สินคาท่ีผลิตจากจีนจะมีคุณภาพไมดีนักพอใชงานไดแตถูกมาก ๆ หรือสินคาท่ีเลียนแบบแบรนดดัง 

ในซุปเปอรสโตร จริง ๆ แลวสําหรับนักธุรกิจมือใหมควรเลือกในแนวทางสรางความแตกตางมากกวา

การเปนสินคาราคาถูก เพราะหากเปนดานการผลิตแลวรายใหญจะมีตนทุนการผลิตท่ีถูกกวารายยอย 

แตหากเปนดานบริการเราอาจจะเริ่มตนที่ราคาถูกกอนแลวคอย ๆ หาตลาดท่ีรายใหญไมสนใจ 

  2.2 สถานที่ (Place) สถานท่ีหรือการไปใหถึงเปาหมาย กลาวคือ ผลิตภัณฑที่หากไมสามารถ

ไปถึงทันเวลาและในสถานที่ท่ีซึ่งมีความตองการแลว ผลิตภัณฑน้ัน ๆ จะไรความหมายดังน้ันในดาน

ของสถานท่ีจึงตองมีการพิจารณาถึงสถานท่ี เวลาและบุคคลท่ีสินคาและบริการควรจะนําไปเสนอขาย

ใหโดยปกติการเคล่ือนตัวของสินคาและบริการจะไมดําเนินไปไดดวยดีดวยตัวเอง แตจะขึ้นอยูกับ

ชองทางการจัดจําหนายท่ีมีกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ มากมายเก่ียวของอยูทั้งสถาบันการคาและ

คนกลางตางก็เปนชองทางการจัดจําหนายซึ่งนักการตลาดตองเก่ียวของอยางหลีกเล่ียงไมได ในทาง

ปฏิบัติบางครั้งอาจจะมีระบบการจําหนายขั้นตอนสั้นนิดเดียว คือจากผูผลิตไปผูบริโภคเลยทีเดียวก็ได 

แตสวนมากแลวการขายมักจะตองเก่ียวของกับคนกลางเสมอ 

  2.3 การสงเสริมการตลาด (Promotion) การตัดสินใจเก่ียวกับการเลือกวิธีการตาง ๆ ท่ีจะ

สื่อความหมาย (Communication) กับตลาดเปาหมายใหทราบถึงขอมูลตาง ๆ ของผลิตภัณฑที่เสนอขาย

โดยผานสื่อการโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ 
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   2.3.1 การโฆษณา (Advertising) จะเก่ียวกับการเลือกสื่อโฆษณา การพิจารณาความเหมาะสม

และการพัฒนาขาวสารขอมูลที่ถูกตองเสนอแกตลาดเปาหมาย 

   2.3.2 การบริหารพนักงานขาย (Personal selling) จะมีเรื่องสําคัญท่ีตองพิจารณา คือ 

การสรรหา การคัดเลือก การฝกอบรม การจายคาตอบแทน และการนิเทศงานขาย 

   2.3.3 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนการเลือกกิจกรรมตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับ

การจัดแสดงสินคา (display) การแจกตัวอยางสินคา (sample) ใหทดลองใชของแถม (premium) การลดราคา 

การจัดรายการชิงโชค เปนตน 

   2.3.4 การประชาสัมพันธ (publicity) เปนการเสนอขาวตาง  ๆเก่ียวกับกิจการ การสราง

ภาพพจนท่ีดีของกิจการ โดยผานสื่อมวลชนตาง ๆ กิจกรรมจะเสียคาใชจายเฉพาะการจัดหาอุปกรณ

ในการสรางขาวเทาน้ัน ซึ่งเปนจํานวนท่ีนอยกวาการโฆษณา การประชาสัมพันธเปนความพยายาม

ในการสรางความสัมพันธท่ีดีกับบรรดาผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับกิจการ 

  2.4 ราคา หรือ (Price) ตองมีการกําหนดใหถูกตองเหมาะสม ในเรื่องราคาน้ีจะเปนใจกลาง

ของสวนประสมทางการตลาดทั้งหมด และเปนตัวกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจใหเกิดขึ้นมาได

ในการกําหนดราคานี้จะตองมีการพิจารณาท้ังลักษณะของการแขงขันในตลาดเปาหมายและปฏิกิริยา

ของลูกคาตอราคาท่ีแตกตางกัน วิธีการที่เก่ียวของในการกําหนดสวนเพิ่ม (markup) สวนลด (discounts) 

และเง่ือนไขการขาย (terms of sale) จะตองพิจารณากําหนดใหถูกตอง จากลูกคาไมยอมรับในเรื่อง

ราคาเม่ือใด ปญหาก็จะเกิดขึ้นโดยแผนงานตาง ๆ ที่กําหนดไวแลวจะเสียหายหมด นําไปใชปฏิบัติไมได 

ถึงแมวาราคาจะเปนเพียงสวนเดียวของสวนประสมทางการตลาดก็ตาม แตก็เปนสวนสําคัญท่ีลูกคา

จะจายออกมาเม่ือเขาไดพอใจในสวนประสมทางการตลาดของบริษัทแลว ราคาจึงเปนตัวตัดสินท่ี

สําคัญท่ีผูบริหารการตลาดตองสนใจเปนพิเศษ ในดานการทําธุรกิจขนาดยอมแลวราคาท่ีเราตองการ

อาจไมไดคิดอะไรลึกซึ้งขนาดน้ันแตจะมองกันในเรื่องของตัวเลขซึ่งจะมีวิธีกําหนดราคางายตาง ๆ 

ดังนี ้

   2.4.1 กําหนดราคาตามลูกคา คือ การกําหนดราคาตามที่เราคิดวาลูกคาจะเต็มใจจาย

ซึ่งอาจจะไดมาจากการทําสํารวจหรือแบบสอบถาม 

   2.4.2 กําหนดราคาตามตลาด คือ การกําหนดราคาตามคูแขงในตลาดซึ่งอาจจะตํ่ามาก

จนเราจะมีกําไรนอยดังนั้นหากเราคิดท่ีจะกําหนดราคาตามตลาดเราอาจจะตองมานั่งคิดคํานวณ

ยอนกลับวาตนทุนสินคาควร เปนเทาไรเพื่อจะไดกําไรตามท่ีต้ังเปาแลวมาหาทางลดตนทุนลง 

   2.4.3 กําหนดราคาตามตนทุนและกําไร วิธีน้ีเปนการคํานวณวาตนทุนของเราอยูท่ี

เทาใดแลวบวกคาขนสงคาแรงของเราบวกกําไรจึงไดมาซึ่งราคาแตหากราคาท่ีไดมาสูงมาก เราอาจ

จําเปนตองมีการทําประชาสัมพันธหรือปรับภาพลักษณใหเขากับราคานั้น 
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ตาราง 1 สรุปผลทบทวนวรรณกรรม แนวคิด และทฤษฎี 

 

ประเด็นการทบทวน เจาของผลงาน ส่ิงที่ไดรับ (ตัวแปร) 

แนวคิดเครือขายสังคม

ออนไลน  

Borgatta, Edgar F. ; and 

Borgatta, Marie. (1992) 

Bruce, Steve ; and Yearley, 

Steven. (2006)  

อิทธิพล ปรีติประสงค (2552) 

กติกา  สายเสนีย (2551) 

ศิริพร  กนกชัยสกุล (2553) 

สัญญา  สัญญาวิวัฒน (2550)  

1. พฤติกรรมการใชเครือขาย

สังคมออนไลน 

2. การเลือกซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน 

ทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 

ชิฟ ฟแ มน  และ คา นุค  (1994,  

อางถึงใน ศุภร  เสรีรัตน, 2544) 

อีเก้ิล แบล็คเวลล และมินนาค 

(1993 อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 

2542) 

โซโลมอล (1996  อ า งถึงใน 

ดารา  ทีปะปาล, 2542) 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543 ) 

อัมพวัลย  วิศวธีรานนท (2541) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ

(2546) 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

บริโภค 

แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวกับ

การตลาดและสวนประสม 

ทางการตลาด 

Kotler  Philip (2000) 

ธงชัย  สันติวงษ (2540) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 

(2546) 

เสรี  วงษมณฑา (2547) 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2546) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ 

(2550) 

ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (4Ps) 
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ตาราง 1 (ตอ) 

 

ประเด็นการทบทวน เจาของผลงาน ส่ิงที่ไดรับ (ตัวแปร) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ 

การตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค 

เสรี  วงษมณฑา (2542) 

สุปญญา  ไชยชาญ (2548) 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543) 

อัมพวัลย  วิศวธีรานนท (2541) 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546) 

ปจจัยที่มีผลตอ 

การตัดสินใจ 

 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 วีกิจจ  ศุภโกวิท (2555) ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยทํางานในจังหวัดเชียงใหมตอการซื้อสินคา

บนเฟซบุค โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ขอมูลจากกลุมตัวอยาง 213 ตัวอยาง 

ใชวิธีในการเก็บตัวอยางแบบตามสะดวก การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉล่ีย

ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษา

สูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

และสวนใหญมีสถานภาพโสด ดานพฤติกรรมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสินคาที่เคยซื้อสินคา

ผานเฟซบุค คือ เสื้อผาแฟชั่นและเครื่องประดับ สินคาที่ซื้อผานเฟซบุคครั้งสุดทาย คือ เสื้อผาแฟชั่น 

มีเหตุผลในการเลือกซื้อสินคาผานเฟซบุค คือ มีสินคาตรงความตองการ ผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานเฟซบุค คือ ตัดสินใจเอง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชเวลาเลนเฟซบุค 1-2 ชั่วโมง 

และ 3-4 ชั่วโมง ตอวัน ชวงของเดือนที่ซื้อสินคาผานเฟซบุค คือ ไมแนนอนจะซื้อกอตอเม่ือถูกใจ 

สวนใหญไมจํากัดโอกาสที่ซื้อสินคาผานเฟซบุคจะซื้อเม่ือเจอของถูกใจ 
 ภัทรา  เรืองสวัสดิ์ (2553) ศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการใชเครือขาย

ออนไลนของคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรม

การใชบริการเครือขายสังคมออนไลน (Online Social Network) ของคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาชาย มีอายุระหวาง 25-30 ป ประกอบอาชีพ 

พนักงานบริษัท/หางรานเอกชน ศึกษาในระดับปริญญาตรี นอกจากน้ียังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนสมาชิก เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค พฤติกรรมการใชงานสวนใหญเวลา 18.01-22.00 น. 

มีความถ่ีในการเขาใช 7 วัน/สัปดาห เฉล่ียตอครั้ง 90 นาที เปดใชงานจากท่ีบาน/หอพัก โดยเครื่องคอมพิวเตอร 

กิจกรรมท่ีทําเปนประจํามากที่สุด 3 อันดับแรกคือ สนทนากับเพื่อน Chat อัพเดทสถานะ/ขอมูลสวนตัว/
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รูปภาพ และหาขอมูล/แลกเปล่ียนขอมูล นอกจากนี้ยังมีการทดสอบสมมติฐานพบวา คนวัยทํางานท่ีมีอาชีพ

และรายไดแตกตางกันมีชวงเวลาในการใชบริการเครือขายสังคมออนไลนแตกตางกัน รูปแบบการดําเนินชีวิต 

ท้ัง 6 รูปแบบไดแก กลุมฐานดี มีรสนิยม (Creative) กลุมชอบแสวงหาความสนุกสนาน (Fun Seekers) 

กลุมคนรักครอบครัว (Intimate) กลุมนักตอสูดิ้นรน (Strivers) กลุมคนหัวเกา(Devout) และกลุมอุทิศตน

เพื่อสังคม (Altruists) ไมมีความสัมพันธกับชวงเวลาท่ีเขาใชเครือขายสังคมออนไลน รูปแบบการดําเนินชีวิต 

กลุมคนรักครอบครัว (Intimate) มีความสัมพันธกับระยะเวลา (นาที) ในการใชบริการเครือขายสังคม

ออนไลน 

 สมเกียรติ  ต้ังกิจวานิชย (2542) ทําการศึกษาการดําเนินการธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสทําใหทราบถึง

ปญหาตาง ๆ นั้น มาจากโครงสรางพื้นฐานไอซีทีของไทยไมทันสมัยและระบบชําระเงินผานทาง

อินเตอรเน็ตและผานธนาคารมีคาใชจายสูง โดยมีสัดสวนรอยละ 30 เรื่องความปลอดภัยขอขอมูล 

รอยละ 21 ความปลอดภัยในการชําระเงิน รอยละ 20 ความไมม่ันใจของลูกคา รอยละ 14 บุคลากร 

รอยละ 10 ผลจากการวิเคราะหดวยสมการถดถอย โดยแบบจําลองที่มีตัวแปรที่ตองการอธิบาย 6 คําถาม 

เชน การใชเว็บไซต การรับสั่งซื้อสินคา การรับชําระและการชําระสินคา และการใชอีดีไอซึ่งเปนอุปกรณ

และเปล่ียนขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส และตัวแปรท่ีใชอธิบาย 11 คําตอบ เชนขนาดของกิจการ ทักษะ

ดานไอซีที สถานท่ีต้ังผูประกอบการ และการเชื่อมตออินเตอรเน็ต โดยมีการสํารวจจากจํานวนตัวอยาง 

7,000-9,000 สถานประกอบการ หลังจากการคํานวณเชิงสถิติแลวพบวาบริษัทขนาดใหญ และมีพนักงาน

จํานวนมาก มีการทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสมากกวากิจการขนาดเล็ก เชน หางหุนสวนกิจการในภูมิภาค

มีการทําธุรกรรม นอยกวากรุงเทพ กิจการตางชาติมีการทําธุรกรรม สูงกวากิจการไทยแท และพนักงาน

ท่ีจบไอทีสูง จะมีการใชอินเทอรเน็ตสูง จึงสรุปไดวายังมีโอกาสทําธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสอีกมา ควรมี

การสงเสริมกิจการขนาดเล็กและกิจการในภูมิภาค ควรสงเสริมเรื่องบรอดแบนดและเปดเสรีโทรคมนาคม 

สงเสริมการรวมทุนกับตางชาติ การเรงออกกฎระเบียบรองรับธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส 

 อรวรรณ  วรรณโชติ (2551) ศึกษาเรื่องการสังเคราะหงานวิจัยเก่ียวกับปจจัยการตลาดกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคา ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในประเทศไทยมีวัตถุประสงค

ในการศึกษาดังน้ี 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 2) เพื่อศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในประเทศไทย 

3) เพื่อสังเคราะหปญหาและอุปสรรค ตลอดแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบอิเล็กทรอนิกส

ของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในประเทศไทยมากท่ีสุด จากผลการสังเคราะห คือ 

ปจจัยสวนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษา นอกจากน้ีปจจัยการตลาดไดแก 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
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มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานการใชเปนเหตุเปนผลในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ปญหาและ

อุปสรรค ตลอดจนแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และ ความไมม่ันใจ

ในคุณภาพของสินคา และการสงมอบสินคาท่ีถูกตอง มีคุณสมบัติตรงตามท่ีลูกคาคาดหวัง แตอยางไรก็ดี

การซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ของผูบริโภคในประเทศไทยยังคงมีแนวโนมในทางที่ดี 

คือสามารถดําเนินตอไปได โดยจะเห็นไดจากมูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เพิ่มขึ้นทุกป 

 ทัณฑิมา  เช้ือเขียว (2550) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซต

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการ

ผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

ผูท่ีเคยซื้อสินคา และบริการผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ผลการวิจัยพบวาผูบริโภคนิยมใช

อินเทอรเน็ตความเร็วสูง ซื้อสินคาไดแก CD/เพลง/หนังภาพยนตร Download เพลง จองต๋ัวเครื่องบิน 

สินคาและบริการที่มีราคา 1,001-5,000 บาท  เหตุผลท่ีเลือกซื้อ เพราะมีความสะดวก มีบริการ 24 ชั่วโมง 

ไมจํากัดโอกาสในการซื้อ จํานวน 1–3 ครั้ง ภายในระยะเวลาตอปปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําคัญ

คือ ปจจัยดานสินคาคือคุณภาพของสินคาและบริการ ปจจัยดานราคาคือราคา ปจจัยดานชองทาง 

การจัดจําหนาย เปนตน 

 จิราภรณ  เลิศจีระจรัส (2548) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ

ทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม โดยวิเคราะหปจจัย 18 ปจจัย 

ประกอบดวย เพศ สถาบัน เงินที่ไดจากทางบาน รวมถึงเงินท่ีเปนรายไดอ่ืน ๆ ของนักศึกษา สถานท่ี

พักอาศัยในปจจุบัน ชวงระยะเวลาในการใชบริการอินเตอรเน็ต จํานวนช่ัวโมงตอสัปดาหในการใช

บริการอินเทอรเน็ต จํานวนชั่วโมงตอครั้งในการใชอินเทอรเน็ต  ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 

สถานท่ีท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต วัตถุประสงคของการใชบริการอินเทอรเน็ต บุคคลที่มีสวนเก่ียวของ

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ประเภทของสินคาและบริการท่ีซื้อขาย คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง

ในการซื้อสินคาและบริการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสระบบการรักษาความปลอดภัยของขอมูลเว็บไซต

บนอินเทอรเน็ต วิธีการชําระเงิน หนวยงานในการรับสงสินคา และการใหบริการตอบคําถามแกลูกคา

ของเว็บไซต  จากผลการศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการทางพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ มีเพียง 9 ปจจัยดังตอไปน้ี คือ วัตถุประสงคของการใชบริการ

อินเทอรเน็ต บุคคลที่มีสวนเก่ียวของตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการประเภทของสินคาและ

บริการท่ีซื้อขายระบบการรักษาความปลอดภัยของขอมูลเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตวิธีการชําระเงิน 

หนวยงานในการรับสงสินคา การใหบริการตอบคําถามแกลูกคาของเว็บไซต สถานท่ีท่ีใชบริการ

อินเทอรเน็ต และชวงระยะเวลาในการใชบริการอินเทอรเน็ต 
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 สิริกุล  หอสถิตกุล (2543) ศึกษาเรื่องความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ต

ของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย  ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและ

บริการของผูตอบแบบสอบถามท่ีเคยเขาสูเว็บไซตที่มีการขายสินคาและบริการ สวนใหญใหความสําคัญ

กับความปลอดภัยและความนาเชื่อถือของวิธีการชําระเงิน รองลงมาคือ การแสดงของราคาสินคาและ

บริการ และการแสดงรายละเอียดของขอมูลครบถวนของสินคาและบริการดวยรูปภาพ 3 มิติ มีเสียง

ประกอบ วิธีการชําระเงินสวนใหญ ชําระโดยบัตรเครดิต รองลงมา บัตรเดบิต อันดับ 3 มีจํานวนเทากัน 

คือ โอนเงินเขาบัญชีธนาคารและชําระเงินปลายทาง ปญหาและอุปสรรคในการสั่งซื้อสินคาและบริการ

สวนใหญขาดความเชื่อม่ันในระบบการชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส (ไมปลอดภัย) รองลงมาคือ 

ความไมเชื่อม่ันในคุณภาพสินคาและบริการและการไมไดสัมผัสสินคาดวยตนเอง 

 จากงานวิจัยดังที่กลาวมานั้น ผูวิจัยพบวากลยุทธการตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนของประชาชนผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ปจจัยสําคัญท่ีพบมากคือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทาง 

การจัดจําหนาย และดานการสงเสริมทางการตลาด สวนดานพฤติกรรมการซื้อสินคานั้น ผูบริโภคน้ัน

มีการเลือกซื้อโดยการเลือกตามลําดับความจําเปนและตามผูท่ีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ สวนประกอบการน้ัน

ไดใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน แตดานท่ีสําคัญมากท่ีสุด คือ 

ดานชองทางการจําหนาย เน่ืองจากมีความสะดวกในการเขาถึงกลุมลูกคาไดงายละตัวผูประกอบการเอง

สามารถท่ีจะเจาะกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด และดานอ่ืน  ๆมีการใหความสําคัญในระดับท่ีใกลเคียงกัน 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของขางตนทําใหผูวิจัยสามารถสรุปถึงตัวแปรสําคัญตาง ๆ 

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเครือขายสังคมออนไลน ดังแสดงในตาราง 2 
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ตาราง 2 การสังเคราะหตัวแปรจากงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ตัวแปร 

วีกิจจ   

ศุภโกวิท 

(2555) 

ภัทรา  

เรือง

สวัสด์ิ 

(2553) 

สมเกียรติ  

ตั้งกิจวา

นิชย

(2542) 

อรวรรณ  

วรรณโชติ

(2551) 

ทัณฑิมา  

เช้ือเขียว

(2550) 

จิราภรณ  

เลิศจีระ

จรัส

(2548) 

สิริกุล   

หอสถิตกุล

(2543) 

เพศ -  - * - * * 

อาย ุ -  - * - * * 

สถานภาพ -  - * - * * 

การศึกษา -  - * - * * 

อาชีพ - * - * - * * 

รายได - * - * - * * 

 

หมายเหต:ุ  *  หมายถึง แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

- หมายถึง ไมแตกตางกัน 

 

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดสงขลา กรณีศึกษาผูท่ีมีรายได

ในจังหวัดสงขลา เปนการวิจัยเชิงปริมาณเปนการศึกษาถึงความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาด

จากผูซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน โดยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซึ่งมีรายละเอียดของระเบียบวิธี การวิจัยดังรายละเอียดตอไปนี ้

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 

 ประชากรที่ศึกษาในที่น้ี คือ ผูท่ีมีรายได ในเขตพื้นท่ีอําเภอหาดใหญและในอําเภอเมือง

จังหวัดสงขลา 

 

 1. ประชากรและกลุมตัวอยางของการวิจัยเชิงปริมาณ 

  1.1 ประชากร 

   ประชากรที่ทําการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา โดยมีอายุต้ังแต 18 ป

ขึ้นไป ท่ีมีการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

  1.2 กลุมตัวอยาง 

   1.2.1 ขนาดตัวอยาง 

    การกําหนดขนาดตัวอยางขึ้นอยูกับปจจัยหลายประการ สําหรับการวิจัยครั้งน้ี

เปนการศึกษาเพื่อพรรณนาขอมูลและวิเคราะหขอมูลท่ีไมตองการความละเอียดมากนัก ดังนั้นผูวิจัย

จึงยอมรับความผิดพลาดคลาดเคล่ือนจากการอางอิงขอมูลจากตัวอยางไปสูประชากรไดในระดับหน่ึง 

ในการวิจัยน้ีผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากร  ดังน้ันการกําหนดตัวอยางจึงคํานึงถึงความแปรปรวน

ของประชากรโดยมีสูตรที่ใชในการคํานวณหาขนาดตัวอยางดังน้ี (บุญชม  ศรีสะอาด, 2553: 38) 
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n = 
2

22

e

  

 

  โดย n = จํานวนของขนาดตัวอยาง 

   N = จํานวนรวมทั้งหมดของประชากรที่ใชในการศึกษา 

   e = ความผิดพลาดท่ี 0.05 

 

  แทนคา 

   n = 2(0.05) 163142+1
163142  

   n = 399.99 

 

แบบแผนการวิจัย 

 

 การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ แบงเปนขั้นตอน ดังน้ี 

 1. ศึกษาคนควาเอกสาร หนังสือ บทความ วารสาร สื่อสารสนเทศ วิทยานิพนธ รายงานการวิจัย

และบทความตาง ๆ 

 2. ศึกษากลยุทธตาง  ๆท่ีเก่ียวของกับการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูท่ีมีรายได

ในจังหวัดสงขลา 

 3. ศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลาที่มี

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

 4. รวบรวมขอมูลทั้งหมดที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามไปวิเคราะหขอมูล 

 5. นําเสนอผลการวิเคราะหแบบสอบถามการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของ

ผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

 6. สรุปผลการวิจัยท่ีได แลวนําเสนอเปนรายงาน 
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เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 

 เครื่องมือการวิจัยถือเปนสวนสําคัญในการเก็บรวบรวมขอมูล การเลือกใชเครื่องมือประเภทใด

น้ันขึ้นอยูกับลักษณะของขอมูลที่ตองการจะเก็บรวบรวม การเลือกใชเครื่องมือการวิจัยที่ดี ทําใหผูวิจัย

ประหยัดเวลาและงบประมาณในการวิจัยและทําใหผลการวิจัยมีความนาเชื่อถือ เพื่อใหไดเครื่องมือท่ี

เหมาะสมสําหรับการวิจัยในครั้งน้ี คือแบบสอบถาม ดังน้ันในการสรางแบบสอบถามจึงมีขอคําถาม

ตาง ๆ ตามตัวแปรขางตน ซึ่งประกอบดวยคําถามท่ีเปนปลายปดท่ีผูตอบไมมีโอกาสในการแสดง

ความคิดเห็นเพิ่มเติม และแบบปลายเปดที่ผูตอบสามารถแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได โดยมีองคประกอบ

ของแบบสอบถามดังตอไปน้ี 

 สวนนํา เปนสวนที่ผูวิจัยแจงชื่อเรื่องที่ทําการวิจัย ขอมูลหรือขอตกลงเบ้ืองตนเก่ียวกับการวิจัย 

และชี้แจงวิธีการในการตอบแบบสอบถาม 

 สวนที่ 1 เปนเน้ือหาที่สอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ศาสนา ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได 

 สวนท่ี 2 เปนเนื้อหาท่ีสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

 สวนท่ี 3 เปนเน้ือหาท่ีสอบถามเก่ียวกับขอมูลความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสวนประสมทาง

การตลาด   

 

การสรางและหาคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

 ผูวิจัยนําเสนอรายละเอียดการสรางและการหาคุณภาพของเครื่องมือสําหรับการวิจัย ดังน้ี 

 1. สรางเครื่องมือ เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดพัฒนาข้ึนจาก 2 สวน คือ สวนแรกเปน

ตัวแปรและคําถามที่ไดจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ และสวนที่สองพัฒนา

จากเปนลักษณะเฉพาะของประชากรและพื้นที่ในการวิจัยน้ี โดยมีขั้นตอนในการพัฒนา ดังภาพ 7 
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ภาพ 7 ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม 

ทบทวนวรรณกรรมและศึกษาบริบทของพื้นที่ 

เขียนขอคําถามตามนิยามศัพทเฉพาะ 

ตรวจสอบความตรงดานเน้ือหาและดานโครงสรางโดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน 

ตรวจสอบความเที่ยงและความเขาใจในภาษากับกลุมใกลเคียง 30 ชุด 

ปรับแกภายใตการแนะนําของอาจารยที่ปรึกษา 

เริ่ม 

ตรวจสอบโดยอาจารยที่ปรึกษา 

ปรับแกตามขอเสนอแนะของอาจารยท่ีปรึกษา 

ปรับแกตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ 

ส้ินสุด 
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 2. คุณภาพเครื่องมือ เน่ืองจากแบบสอบถามในครั้งน้ีเปนการสรางขึ้นมาใหม ดังนั้นเพื่อให

เปนแบบสอบถามที่มีคุณภาพ ผูวิจัยจึงไดทําการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามตามขั้นตอนขางตน

ซึ่งประกอบดวย การตรวจสอบความตรง และการตรวจสอบความเท่ียง โดยมีรายละเอียดของการตรวจสอบ

ดังนี ้

  2.1 นําแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจทาน และนํามาปรับปรุงแกไข

ใหสมบูรณ 

  2.2 ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเน้ือหาของแบบสอบถามจากผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน 

โดยใชดัชนีความสอดคลอง (Index Objective Congruence: IOC) โดยจะกําหนดคะแนนดังน้ี 

   ถาเห็นวา สอดคลอง ใหคะแนน +1 

   ถาเห็นวา ไมแนใจ ใหคะแนน 0 

   ถาเห็นวา ไมสอดคลอง ใหคะแนน -1 

   จากน้ันนําคะแนนแตละขอ  ของผูเชี่ยวชาญมารวมกันเพื่อหาคาความสอดคลอง 

 

 จากสูตร IOC  =  
N
∑R

 

 

 เม่ือ IOC คือ ดัชนีความสอดคลอง 

  R  คือ คะแนนความคิดเห็น 

  N  คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 

 ถาดัชนีความสอดคลองสูงกวา 0.5 ถือวาอยูในเกณฑใชได ถาตํ่ากวา 0.5 จะตองนํามา

ปรับปรุง แกไขตามขอเสนอแนะ แลวนําเสนอตอคณะกรรมการท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ เพื่อตรวจสอบ

ความสมบูรณตามขอกําหนดของบัณฑิตวิทยาลัยอีกครั้ง ผลการทดสอบครั้งนี้ไดคาเทากับ 0.67-10.00 

 3. หาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามโดยนําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไข

แลวไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยนําไปทดลอง (Try - out) กับผูที่มีรายได ในอําเภอหาดใหญ

และอําเภอเมือง จังหวัดสงขลา จํานวนรอยละ 10 ของกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพื่อนํามาหาคา

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม และนําผลของขอมูลท่ีไดมาคํานวณหาความเช่ือม่ัน โดยใชสูตรของ 

Cronbach ซึ่งเรียกวาสหสัมประสิทธ์ิแอลฟา (∝–Coefficient) ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) (เสรี  เจตสุคนธร, 2557: 174) ครั้งนี้ ไดคาเทากับ ไดผล

การวิเคราะห ดานผลิตภัณฑ เทากับ .8534  ดานราคาเทากับ .8263 ดานชองทางการจัดจําหนายเทากับ 
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.9245  ดานการสงเสริมการตลาดเทากับ .9372 ดานบุคคลเทากับ .8863 ดานสถานท่ีเทากับ .9119 

ดานกระบวนการใหบริการเทากับ .9193 และพิจารณาภาพรวม เทากับ 0.9579 

 4. นําแบบสอบถามท่ีไดหาความเที่ยงตรง (Validity) และหาความเชื่อม่ัน (Reliability) มา

ปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถามมีความสมบูรณครอบคลุมมากข้ึน และนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ศึกษาตอไป 

 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัย ดังน้ี 

 หลังจากผูวิจัยไดแบบสอบถามที่มีคุณภาพตามขั้นตอนขางตนแลว ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวม

ขอมูลกับกลุมตัวอยางเปาหมายตามขั้นตอนตอไปนี ้

 

 1. กอนเก็บขอมูล 

  กอนเก็บขอมูล ผูวิจัยมีการจัดเตรียมความพรอม ดังน้ี 

  1.1 ติดตอและทําหนังสือขอความรวมมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูมีรายไดในจังหวัด

สงขลา โดยมีอายุต้ังแต 18 ปข้ึนไป ท่ีมีการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนกอนที่จะออกเก็บขอมูล 

โดยนัดหมายวันเวลา สถานที่ในการเก็บรวบรวมขอมูลกับผูมีรายไดประจําในจังหวัดสงขลา โดยมีอายุ

ต้ังแต 18 ปข้ึนไป ท่ีมีการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนท่ีติดตอไว 

  1.2 ตรวจสอบแบบสอบถามตนฉบับและจัดทําแบบสอบถามจํานวน 400 ฉบับ 

 

 2. ระหวางเก็บขอมูล 

  ในชวงการเก็บขอมูลเม่ือผูวิจัยไดพบกับตัวอยางเปาหมาย ผูวิจัยมีการดําเนินการดังน้ี 

  2.1 แนะนําตัวเองและวัตถุประสงคในการเก็บแบบสอบถามพรอมขอความอนุเคราะหให

แหลงขอมูลตอบแบบสอบถามความเปนจริงและรับรองวาผูวิจัยจะดําเนินการตามหลักจรรยาบรรณ

ของนักวิจัย 

  2.2 อธิบาย ชี้แจงรายละเอียดเก่ียวกับแบบสอบถาม 

  2.3 ไมรบกวนแหลงขอมูลในขณะตอบแบบสอบถามและอํานวยความสะดวกใหกับ

แหลงขอมูลตามสมควร 

  2.4 เม่ือแหลงขอมูลตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยรับแบบสอบถามคืนและทํา

การตรวจสอบความสมบูรณขั้นตน หากไมสมบูรณก็จะขอใหผูตอบแบบสอบถามใหขอมูลเพิ่มเติม 
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  2.5 ผูวิจัยกลาวขอบคุณ พรอมย้ําถึงการนําขอมูลไปเพื่อการศึกษาและเพื่อการพัฒนา 

 

 3. หลังเก็บขอมูล 

  หลังเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดดําเนินการดังนี ้

  3.1 ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามอยางละเอียด 

  3.2 กําหนดรหัสประจําแบบสอบถามทุกฉบับ 

  3.3 ทําการบันทึกขอมูลจากแบบสอบถามทุกฉบับจนเรียบรอย 

  3.4 ทําการตรวจสอบขอมูลท่ีบันทึกไววามีการบันทึกผิดพลาดหรือไม หากมีความผิดพลาด

เกิดขึ้น ผูวิจัยจะยอนกลับไปดูแบบสอบถามเพื่อทําการแกไข 

  เม่ือสิ้นสุดขั้นตอนนี้แลว ผูวิจัยจะไดขอมูลอยูในรูปของไฟลขอมูลพรอมท่ีจะวิเคราะหตาม

วัตถุประสงคในขั้นตอนตอไป 

 

การวเิคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

 

 1. การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

  การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยนี้ ผูวิจัยไดวางแผนการวิเคราะหขอมูล การใชสถิติในการวิเคราะห

ขอมูล ตลอดจนแผนการนําเสนอขอมูลตามวัตถุประสงคการวิจัย โดยแบงการใชสถิติ 2 ลักษณะ คือ 

สถิติเพือ่การพรรณนาขอมูล และสถิติเพื่อการทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้

  1.1 สถิติสําหรับการพรรณนาขอมูล เปนสถิติที่ใชเพื่อการอธิบายถึงคุณลักษณะของขอมูล 

การเลือกใชข้ึนอยูกับระดับของขอมูล ดังน้ี 

   1.1.1 ขอมูลเชิงกลุม หมายถึง ขอมูลท่ีมีอํานาจจําแนกตัวอยางออกเปนกลุมเทาน้ัน 

ในครั้งน้ีผูวิจัยใชสถิติประเภทน้ีสําหรับการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 1 และตอนท่ี 2 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 1 คือ ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน และตอนท่ี 2 คือ พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

ไดแก ปริมาณการเขาใชงานในแตละวัน สถานท่ีใชงาน ความถ่ีในการใชบริการ ชวงเวลาในการใชบริการ 

สินคาท่ีสนใจ และคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง สถิติที่ใชในการวิเคราะหประกอบดวย คาความถ่ี และรอยละ 

   1.1.2 ขอมูลเชิงปริมาณ หมายถึง ขอมูลที่มีอํานาจจําแนกตัวอยางไดอยางละเอียด 

เรียงลําดับได มีระยะหางในแตละชวงเทากัน ในครั้งนี้ผูวิจัยใชสถิติประเภทน้ีสําหรับการวิเคราะห

ขอมูลจากแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของผูบริโภคซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนตอสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานการสงเสริม
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การตลาด และดานการใหบริการ และตรวจใหคะแนน ตามแนวคิดของไลเคิรท (Likert) หาคาเฉล่ีย 

(Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลความหมายคาเฉล่ีย ดังน้ี 

   คะแนนเฉล่ีย   ความหมาย 

   4.21-5.00 หมายถึง  ความพึงพอใจมากท่ีสุด 

   3.41-4.20 หมายถึง  ความพึงพอใจมาก 

   2.61-3.40 หมายถึง  ความพึงพอใจปานกลาง 

   1.81-2.60 หมายถึง  ความพึงพอใจนอย 

   1.00-1.80 หมายถึง  ความพึงพอใจนอยท่ีสุด 

  1.2 สถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐาน เปนสถิติที่ใชเพื่อการทดสอบสมมติฐานท่ีผูวิจัย

ต้ังไวท่ีระดับความเชื่อม่ันทางสถิติ ในครั้งน้ีผูวิจัยตองการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยตาง  ๆ

กับระดับความพึงพอใจของผูบริโภคตอสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัย

สวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน ไดแก ปริมาณการเขาใชงานในแตละวัน สถานที่ใชงาน ความถ่ีในการใชบริการ 

ชวงเวลาในการใชบริการ สินคาท่ีสนใจ และคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง กับสวนประสมทางการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด และดานการใหบริการ 

  จากระดับของขอมูลขางตนสรุปไดวา ตัวแปรอิสระเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ ในขณะท่ี

ตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิงปริมาณ ดังนั้นสถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐานมี 2 ชนิด คือ ในกรณี

ตัวแปรอิสระแบงเปน 2 กลุมตัวอยางและมีความเปนอิสระตอกัน ใชคาทดสอบที (t- test) และในกรณี

ตัวแปรอิสระแบงไดมากกวา 2 กลุมตัวอยางและมีความเปนอิสระตอกัน ใชคาทดสอบเอฟ (F-test) 

โดยที่หากตัวอยางบางกลุมมีลักษณะท่ีความแตกตางกันก็จะทําการทดสอบคาเฉล่ียรายคูโดยใชวิธี 

LSD และทดสอบโดยคาทดสอบที (t- test) ดังแสดงในตาราง 3 
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ตาราง 3 การใชสถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐานในกรณีตัวแปรตามเปนตัวแปรเชิงปริมาณ

และการนําเสนอตาราง 

 

ระดับ 

ตัวแปร

อิสระ 

จํานวน 

กลุมตัวอยาง 

เทคนิคที่ใช 

ในการวิเคราะห 

คาสถิติที่ใช

ในการ

ทดสอบ 

การนําเสนอตาราง 

เชิงปริมาณ 2 กลุม 

มี ค ว า ม เ ป น

อิสระตอกัน 

Independent 

sample 

t-test หัวตารางเปนคุณลักษณะ

ประชากร คาเฉล่ีย สวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน คา t-test 

และคา p-value (sig.) 

เชิงปริมาณ มากกวา 2 กลุม 

มี ค ว า ม เ ป น

อิสระตอกัน 

One way 

ANOVA 

F-test ตารางวิเคราะหความแปรปรวน 

คา F-test และคา p-value (sig.) 

และทดสอบคาเฉล่ียรายคูโดย

ใช  วิธีของLSD พรอมเสนอ

คาเฉล่ียแตละตัวแปร 

 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ผลการวิจัยเรื่อง การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

นําเสนอตามวัตถุประสงคการวิจัยดังน้ี 

 

ขอมูลสวนบุคคล  

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน จําแนกตามเพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และการใชบริการการซื้อสินคาผานเครือขายสังคม

ออนไลน แสดงดังตาราง 4 

 

ตาราง 4 ปจจัยสวนบุคคล 

 

  n = 400 

ปจจัยสวนบุคคล ความถี่ รอยละ 

เพศ   

ชาย 157 39.20 

หญิง 243 60.80 

อายุ   

ตํ่ากวา 20 ป 25 6.20 

21-30 ป 270 67.50 

31–40 ป 97 24.30 

มากกวา40 ป 8 2.00 

สถานภาพสมรส   

โสด 267 66.80 

สมรส  29 7.20 

หมาย 86 21.50 

หยาราง 18 4.50 
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ตาราง 4 (ตอ) 

 

 

 จากตาราง 4 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนมากเพศหญิง มีอายุ 21 - 30 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ

การศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการ รายไดตอเดือนอยูในชวงระหวาง 

10,001 - 15,000 บาท กลุมตัวอยางท้ังหมดเคยผานการใชบริการการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน

มาแลว  

  n = 400 

ปจจัยสวนบุคคล ความถี่ รอยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

ตํ่ากวา ม.6 16 4.00 

ม.6/ปวช. 65 16.20 

อนุปริญญา/ปวส. 54 13.50 

ปริญญาตรี 247 61.80 

ปริญญาโท 18 4.50 

อาชีพ 
  

เจาของกิจการ/ผูประกอบการ  280 70.00 

รับราชการ 26 6.50 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 10.30 

รับจางทั่วไป 5 1.20 

พนักงานบริษัทเอกชน 48 12.00 

รายไดตอเดือน   

ไมเกิน 5,000 บาท 92 23.00 

5,001 – 10,000 บาท 90 22.40 

10,001- 15,000 บาท 152 38.00 

15,001 – 20,000 บาท 27 6.80 

20,001 – 25,000 บาท 19 4.80 

25,000 บาทขึ้นไป 20 5.00 
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ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

 

 ผลการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา 

ไดแก ความสนใจเก่ียวกับการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ประเภทของสินคาหรือบริการ

ที่ซื้อผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน จํานวนครั้งท่ีทานซื้อสินคา เปนตน แสดงดังตาราง 5 

 

ตาราง 5 พฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

 

  n = 400 

 พฤติกรรมของผูบริโภค ความถี่ รอยละ 

ประเภทของสินคาหรือบริการที่ซื้อผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

คอมพิวเตอร/อุปกรณ 5 1.25 

เสื้อผาสําเร็จรูป 132 33.00 

รองเทา 134 33.50 

กระเปา 16 4.00 

เครื่องสําอาง 12 3.00 

นํ้าหอม 15 3.75 

ประเภทของสินคาหรือบริการที่ซื้อผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

ของขวัญ ของชํารวย 225 56.25 

ของเลน 170 42.50 

อุปกรณกีฬา 15 3.75 

อ่ืน ๆ 73 18.25 

จํานวนครั้งที่ซื้อสินคาผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน ภายในระยะเวลา 1 ป 

1 – 3 ครั้ง 144 36.00 

4 – 6 ครั้ง 109 27.30 

7 – 9 ครั้ง 129 32.20 

9 – 12 ครั้ง 18 4.50 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

 

  n = 400 

พฤติกรรมของผูบริโภค  ความถี่ รอยละ 

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง   

ไมเกิน 1,000 บาท 21 5.20 

1,001-2,000 บาท 127 31.80 

2,001-3,000  บาท 150 37.50 

3,001-4,000 บาท 81 20.30 

มากกวา 4,000 บาทขึ้นไป 21 5.20 

เครือขายสังคมออนไลนที่ทานเคยซื้อสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
facebook 135 33.75 

lnstagram 160 40 

olx.com 91 22.75 

lazada 72 18 

weloveshopping 140 35.00 

Hi5 152 38.00 

tarad 128 32.00 

ขายดี.com 99 24.75 

ไมเคย 191 47.75 

อ่ืน ๆ 180 45.00 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด   

ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 46 11.50 

เพื่อน 110 27.50 

บุคคลอ่ืนในครอบครัว 52 13.00 

สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน 192 48.00 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

 

จากตาราง 5 พบวา กลุมตัวอยางโดยสวนมากมีความสนใจเก่ียวกับการซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลน มีความสนใจเปดดูและสนใจในการซื้อสินคา ประเภทสินคาหรือบริการท่ีมีการซื้อ

มากที่สุด คือ ของขวัญ ของชํารวย ของเลน และเสื้อผาสําเร็จรูป จํานวนครั้งที่ซื้อสินคา 7 – 9 ภายใน

ระยะเวลา 1 ป มีคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 2,001-3,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนท่ีมีการสั่งซื้อสินคา

มากที่สุด คือ lnstagram weloveshopping และ facebook ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ 

สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน ไมจํากัดโอกาสในเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายสังคม

  n = 400 

พฤติกรรมของผูบริโภค  ความถี่ รอยละ 

โอกาสใดที่ทานเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายสังคมออนไลน 
โอกาสพิเศษ เชน วันเกิด วันสําคัญ 21 5.30 

เม่ือมีสินคาและบริการใหม ๆ 37 9.20 

ชวงเวลาท่ีมีการสงเสริมการขาย 59 14.80 

ไมจํากัดโอกาส 201 50.20 

เม่ือจําเปนตองใชสินคาและบริการน้ัน ๆ 82 20.50 

แหลงที่ทราบขอมูลการขายสินคาบนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค คือ 
เว็บไซตคนหา (Search engine) เชน www.google.com 58 14.50 

เว็บไซตรวมเว็บ (Web directory) เชน www.sanook.com 29 7.30 

เว็บไซต www.yahoo.com 57 14.20 

โฆษณาออนไลน 181 45.20 

เพื่อนแนะนํา 63 15.80 

เครือขายเพื่อนของเพื่อนในเครือขายสังคมออนไลน 10 2.50 

แหลงที่ทราบขอมูลการขายสินคาบนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค คือ 

อ่ืน ๆ 2 0.50 

ทานจะซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตอีกหรือไม   

ซื้อแนนอน 193 48.20 

ไมแนใจ 185 46.30 

ไมซื้อแนนอน 22 5.50 
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ออนไลน แหลงท่ีทราบขอมูลการขายสินคาบนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค คือ โฆษณา

ออนไลน และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมีความตองการที่จะซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ตอีก

ในครั้งตอไป 

 

ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของผูซื้อซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนตาม

สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

ดังแสดงตอไปน้ี 

 

ตาราง 6 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด X  S.D ระดับ 

ดานผลิตภัณฑ 3.97 .999 มาก 

ดานราคา 3.85 .670 มาก 

ดานการจัดจําหนาย 3.80 .550 มาก 

ดานการสงเสริมการตลาด 3.84 .540 มาก 

รวม 3.87 .689 มาก 

 

 จากตาราง 6 พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมมีความสําคัญอยูในระดับมาก 

(3.87) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉล่ียมากที่สุด คือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือ ดานราคา 

ดานการสงเสริมการตลาด และนอยที่สุด คือ ดานการจัดจําหนาย ตามลําดับ 



53 
 

 1. ดานผลิตภัณฑ 

  ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายได

ในจังหวัดสงขลาตามสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ประกอบไปดวยสินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ 

ชื่อเสียงของตราสินคาเปนท่ีนิยมและรูจัก ความหลากหลายของสินคาและบริการ มีการรับประกัน

คุณภาพสินคา ความนาเชื่อถือในการรับประกันคุณภาพของสินคา มีการคืนหรือเปล่ียนสินคา มีบริการ

หลังการขาย บรรจุภัณฑของสินคามีความสวยงาม มีความสะดวกในการคนหาและเลือกซื้อสินคา 

ผูใชบริการสามารถขอขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาได และเปนสินคาที่มีความทันสมัยดังแสดง

ในตารางดังตอไปน้ี 

 

ตาราง 7 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ X  S.D ระดับ 

1 บรรจุภัณฑของสินคามีความสวยงาม 4.22 .584 มากที่สุด 
2 มีการคืนหรือเปล่ียนสินคา 4.11 .711 มาก 
3 ผูใชบริการสามารถขอขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคาได 4.11 .733 มาก 
4 มีบริการหลังการขาย 4.03 .713 มาก 
5 มีความสะดวกในการคนหาและเลือกซื้อสินคา 3.95 .782 มาก 
6 ความนาเชื่อถือในการรับประกันคุณภาพของสินคา 3.85 1.012 มาก 
7 สินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ 3.84 1.003 มาก 
8 เปนสินคาท่ีมีความทันสมัย 3.82 .899 มาก 
9 มีการรับประกันคุณภาพสินคา 3.66 1.006 มาก 
10 ชื่อเสียงของตราสินคาเปนท่ีนิยมและรูจัก 3.64 1.087 มาก 
11 ความหลากหลายของสินคาและบริการ 3.63 1.022 มาก 

ภาพรวม 3.97 .999 มาก 

 

 จากตาราง 7 พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามพึงพอใจในระดับมาก (3.97) โดยท่ีมีความสําคัญในบรรจุภัณฑของสินคามีความสวยงาม

มากที่สุด รองลงมา คือ มีการคืนหรือเปล่ียนสินคาและผูใชบริการสามารถขอขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับ

สินคาได และนอยท่ีสุด คือ ความหลากหลายของสินคาและบริการ 
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 2. ดานราคา 

  ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายได

ในจังหวัดสงขลาตามสวนประสมทางการตลาดดานราคา ประกอบไปดวย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

ราคาสินคาและบริการถูกกวาการซื้อดวยวิธีอ่ืน ความหลากหลายในวิธีการชําระเงิน ระบบความปลอดภัย

ในการชําระเงิน และแสดงราคาของสินคาและบริการที่หนาเว็บไซตอยางชัดเจน ผลการวิเคราะห

แสดงในตารางดังตอไปน้ี 

 

ตาราง 8 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา X  S.D ระดับ 

1 ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 3.97 .802 มาก 
2 ความหลากหลายในวิธีการชําระเงิน 3.93 .861 มาก 
3 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.88 .778 มาก 
4 ราคาสินคาและบริการถูกกวาการซื้อดวยวิธีอ่ืน 3.73 .944 มาก 
5 แสดงราคาของสินคาและบริการท่ีหนาเว็บไซตอยาง

ชัดเจน 

3.72 .832 มาก 

ภาพรวม 3.85 .670 มาก 

 

 จากตาราง 8 พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผู มีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานราคาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามพึงพอใจในระดับมาก (3.85) โดยท่ีมีความสําคัญในระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน

มากที่สุด รองลงมา คือ ความหลากหลายในวิธีการชําระเงิน และนอยท่ีสุด คือ แสดงราคาของสินคา

และบริการท่ีหนาเว็บไซตอยางชัดเจน 

 

 3. ดานการจัดจําหนาย 

  ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลาตามสวนประสมทางการตลาด 

ดานการจัดจําหนาย ประกอบไปดวย ประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อสินคาและบริการ มีบริการ

สงสินคาถึงที่ตามตองการ สามารถตรวจสอบสถานการณจัดสงสินคาได ตรงตอเวลาในการบริการ
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จัดสงสินคา และสามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคาและบริการไปยังผูขายไดงายและสะดวกกวา

การซื้อสินคาจากชองทางอ่ืน ผลการวิเคราะหแสดงในตารางตอไปน้ี 

 

ตาราง 9 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจําหนาย X  S.D ระดับ 

1 สามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคาและบริการไปยัง

ผูขายไดงายและสะดวกกวาการซื้อสินคาจากชองทางอ่ืน 

3.95 .683 มาก 

2 มีบริการสงสินคาถึงท่ีตามตองการ 3.94 1.044 มาก 
3 ประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อสินคาและบริการ 3.85 .743 มาก 
4 ตรงตอเวลาในการบริการจัดสงสินคา 3.66 1.047 มาก 

5 สามารถตรวจสอบสถานการณจัดสงสินคาได 3.60 .976 มาก 

ภาพรวม 3.80 0.55 มาก 

 

 จากตาราง 9 พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการจัดจําหนายพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามพึงพอใจในระดับมาก (3.80) โดยท่ีมีความสําคัญในสามารถแสดงความคิดเห็นติชม

สินคาและบริการไปยังผูขายไดงายและสะดวกกวาการซื้อสินคาจากชองทางอ่ืนมากท่ีสุด รองลงมา 

คือ มีบริการสงสินคาถึงที่ตามตองการ และนอยท่ีสุด คือ มีสามารถตรวจสอบสถานการณจัดสงสินคาได 

 

 4. ดานการสงเสริมการตลาด 

  ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลาตามสวนประสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาด ประกอบไปดวย ใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ประชาสัมพันธ

เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตนาสนใจ ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ 

มีขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคาอยางสมํ่าเสมอ มีบริการสงสินคาฟรีจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 

เชน จัดใหมีการลด แลก แจก แถม และชิงโชค เปนตน มีการสงขอมูลขาวสารใหทราบผานทาง

อีเมลล เฟซบุค ทวิตเตอร และสื่อออนไลน ผลการวิเคราะหแสดงในตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 10 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

ลําดับ ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด X  S.D ระดับ 

1 มีขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 4.08 .624 มาก 
2 ใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ประชาสัมพันธ

เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค 

3.91 .854 มาก 

3 การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตนาสนใจ ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ 3.84 .766 มาก 
4 จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน จัดใหมีการลด แลก แจก แถม 

และชิงโชค เปนตน 

3.83 .671 มาก 

5 มีบริการสงสินคาฟร ี 3.79 .799 มาก 
6 มีการสงขอมูลขาวสารใหทราบผานทางอีเมลล เฟซบุค 

ทวิตเตอร และสื่อออนไลน 

3.56 1.120 มาก 

ภาพรวม 3.84 0.54 มาก 

 

 จากตาราง 10 พบวา ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาดพบวา 

ผูตอบแบบสอบถามพึงพอใจในระดับมาก (3.84) โดยที่มีความสําคัญในมีขาวประชาสัมพันธแจงถึง

ลูกคาอยางสมํ่าเสมอมากที่สุด รองลงมา คือ มีใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน 

ประชาสัมพันธเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค และนอยที่สุด คือ มีการสงขอมูลขาวสารให

ทราบผานทางอีเมลล  เฟซบุค  ทวิตเตอร  และสื่อออนไลน  
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การเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนบุคคล จําแนกตามปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 

 

 ในสวนน้ีเปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล ซึ่งประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ

รายไดเฉล่ียตอเดือน ซึ่งเปนการวิเคราะหเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ผลการเปรียบเทียบเรียง

ตามลําดับตัวแปร ดังตอไปน้ี 

 

 1. เพศ 

  จากสมมติฐานท่ีต้ังไววา “เพศแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช t-test 

ปรากฏผลดังตาราง 11  

 

ตาราง 11 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามเพศ 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
เพศ จํานวน(คน) X  S.D t-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ชาย 157 3.88 0.98 -1.40 .163 

หญิง 243 4.03 1.01   

ดานราคา ชาย 157 3.85 0.69 .051 .959 

หญิง 243 3.84 0.66   

ดานการจัดจําหนาย ชาย 156 3.82 0.53 .616 .538 

หญิง 243 3.79 0.57   

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ชาย 157 3.80 0.48 -1.03 .304 

หญิง 243 3.86 0.57   
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 จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของผูตอบแบบสอบถามในการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามเพศ พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามเพศชายกับเพศหญิงมีความสําคัญในการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมี

รายไดในจังหวัดสงขลา ไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 2. อายุ 

  จากสมมติฐานที่ต้ังไววา “อายุแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช 

F-test ปรากฏผลดังตาราง 12 

 

ตาราง 12 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามอายุ 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
อายุ จํานวน(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ไมเกิน 25  ป 25 4.13 1.28 .490 .689 

26 – 30  ป 270 3.95 0.94   

31 – 35  ป 97 3.96 1.10   

36 – 40  ป 8 4.27 0.77   

ดานราคา ไมเกิน 25  ป 25 3.67 0.77 1.052 .369 

26 – 30  ป 270 3.85 0.72   

31 – 35  ป 97 3.87 0.52   

36 – 40  ป 8 4.13 0.10   

ดานการจัด

จําหนาย 

ไมเกิน 25  ป 25 3.67 0.69 2.089 .101 

26 – 30  ป 269 3.78 0.56   

31 – 35  ป 97 3.86 0.49   

36 – 40  ป 8 4.15 0.21   

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ไมเกิน 25  ป 25 3.70 0.58 2.525 .057 

26 – 30  ป 270 3.85 0.55   

31 – 35  ป 97 3.79 0.48   

36 – 40  ป 8 4.26 0.45   



59 
 

 จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามอายุ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีชวงอายุตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคาผานเครือขายสังคม

ออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

 3. สถานภาพการสมรส 

  จากสมมติฐานท่ีต้ังไววา “สถานภาพการสมรสแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบ

สมมติฐานโดยใช F-test ปรากฏผลดังตาราง 13 

 

ตาราง 13 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามสถานภาพการสมรส 

 

ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด 

สถานภาพ

การสมรส 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ โสด 267 4.01 1.09 .719 .541 

สมรส 29 3.74 0.78   

หมาย 86 3.96 0.76   

หยาราง 18 3.84 0.84   

ดานราคา โสด 267 3.80 0.73 2.133 .096 

สมรส 29 3.83 0.58   

หมาย 86 4.00 0.48   

หยาราง 18 3.83 0.63   

ดานการจัดจําหนาย โสด 266 3.77 0.58 1.828 .141 

สมรส 29 3.75 0.39   

หมาย 86 3.85 0.49   

หยาราง 18 4.06 0.51   

ดานการสงเสริม 

การตลาด 

โสด 267 3.82 0.56 .192 .902 

สมรส 29 3.85 0.57   

หมาย 86 3.87 0.46   

หยาราง 18 3.87 0.45   
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 จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามสถานภาพ

การสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพการสมรสตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ไมแตกตางกัน ณ ระดับนัยสําคัญ 

0.05 

 

 4. ระดับการศึกษา 

  จากสมมติฐานที่ต้ังไววา “ระดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบสมมติฐาน

โดยใช F-test ปรากฏผลดังตาราง 14 

 

ตาราง 14 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
ระดับการศึกษา 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ตํ่ากวา ม.6 247 3.96 1.01 1.511 .198 

ม.6/ปวช. 65 3.84 0.83   

อนุปริญญา/ปวส. 54 4.25 1.19   

ปริญญาตรี 16 4.01 0.89   

ปริญญาโท 18 3.77 0.81   

ดานราคา ตํ่ากวา ม.6 247 3.79 0.68 3.951 .004** 

ม.6/ปวช. 65 3.78 0.77   

อนุปริญญา/ปวส. 54 4.05 0.46   

ปริญญาตรี 16 4.31 0.45   

ปริญญาโท 18 3.83 0.63   

ดานการจัด

จําหนาย 

ตํ่ากวา ม.6 246 3.76 0.55 5.405 .000** 

ม.6/ปวช. 65 3.69 0.61   

อนุปริญญา/ปวส. 54 3.89 0.44   

ปริญญาตรี 16 4.30 0.44   

ปริญญาโท 18 4.01 0.46   
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ตาราง 14 (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
ระดับการศึกษา 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ตํ่ากวา ม.6 247 3.82 0.53 3.764 .005** 

ม.6/ปวช. 65 3.71 0.57   

อนุปริญญา / ปวส. 54 3.99 0.54   

ปริญญาตรี 16 4.18 0.47   

ปริญญาโท 18 3.81 0.35   

หมายเหตุ:  **  หมายถึง  ระดับความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามระดับ

การศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมีระดับความสําคัญการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และ

ดานการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนในดานผลิตภัณฑ ไมมี

ความแตกตางกัน 
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  4.1 ดานราคา 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานราคาจําแนกตาม

ระดับการศึกษา ดังตาราง 15 

 

ตาราง 15 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาจําแนกตามระดับ

การศึกษา 

 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ย ตํ่ากวา ม.6 ม.6/ปวช. อนุฯ/ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

คาเฉล่ีย  3.79 3.78 4.05 4.31 3.83 

ตํ่ากวา ม.6 3.79  .00 -.27* -.53* -.05 

ม.6/ปวช. 3.78   -.27* -.53* -.05 

อนฯุ/ปวส. 4.05    -.26 .22 

ปรญิญาตรี 4.31     -.48* 

ปริญญาโท 3.83      

หมายเหตุ: *  หมายถึง  ระดับความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานราคาจําแนก

ตามระดับการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.มีระดับความสําคัญ

สูงกวาระดับการศึกษาตํ่ากวา ม.6 และ ม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ปริญญาตรีมี

ระดับความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษา ตํ่ากวา ม.6 และ ม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ปริญญาโทมีระดับความสําคัญตํ่ากวาระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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  4.2 ดานการจัดจําหนาย 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการจัดจําหนายจําแนก

ตามระดับการศึกษา ดังตาราง 16  

 

ตาราง 16 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนายจําแนกตาม

ระดับการศึกษา 

 

การศึกษา คาเฉลี่ย ตํ่ากวา ม.6 ม.6/ปวช. อนุฯ/ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

คาเฉล่ีย  3.76 3.69 3.89 4.30 4.01 

ตํ่ากวา ม.6 3.76  .07 -.13 -.53* -.25 

ม.6/ปวช. 3.69   -.20* -.60* -.32* 

อนฯุ/ปวส. 3.89    -.40* -.12 

ปริญญาตรี 4.30     .28 

ปริญญาโท 4.01      

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ระดับความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

จากตาราง 16 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการจัดจําหนาย

จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีระดับ

ความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษา ม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ปริญญาตรีมีระดับ

ความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษา ตํ่ากวา ม.6, ม.6/ปวช. และอนุปริญญา/ปวส. อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ปริญญาโทมีระดับความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษาม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05  
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  4.3 ดานการสงเสริมการตลาด 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามระดับการศึกษา ดังตาราง 17  

 

ตาราง 17 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดจําแนก

ตามระดับการศึกษา 

 

การศึกษา คาเฉลี่ย ตํ่ากวา ม.6 ม.6/ปวช. อนุฯ/ปวส. ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

คาเฉล่ีย  3.82 3.71 3.99 4.18 3.81 

ตํ่ากวา ม.6 3.82  .11 -.17* -.36* .01 

ม.6/ปวช. 3.71   -.28* -.47* -.11 

อนฯุ/ ปวส. 3.99    -.19 .17 

ปริญญาตรี 4.18     .37* 

ปริญญาโท 3.81      

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ระดับความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามระดับการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.มีระดับ

ความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษาตํ่ากวา ม.6 และ ม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

ปริญญาตรีมีระดับความสําคัญสูงกวาระดับการศึกษา ตํ่ากวา ม.6 และ ม.6/ปวช. อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 ปริญญาโทมีระดับความสําคัญตํ่ากวาระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

5. อาชีพ 

 จากสมมติฐานท่ีต้ังไววา “อาชีพแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช 

F-test ปรากฏผลดังตาราง 18 
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ตาราง 18 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
อาชีพ 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 

280 3.91 1.04 .780 .539 

รับราชการ 26 4.08 1.03   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 4.11 0.76   

รับจางทั่วไป 5 3.98 0.24   

พนักงานบริษัทเอกชน 48 4.12 0.93   

ดานราคา 

 

เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 

280 3.84 0.66 1.235 .295 

รับราชการ 26 3.67 0.79   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 3.96 0.61   

รับจางทั่วไป 5 4.24 0.33   

พนักงานบริษัทเอกชน 48 3.80 0.71   

ดานการจัด

จําหนาย 

 

เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 

280 3.76 0.57 1.533 .192 

รับราชการ 26 4.01 0.50   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 3.88 0.53   

รับจางทั่วไป 5 3.78 0.44   

พนักงานบริษัทเอกชน 47 3.84 0.50   

ดานการสงเสริม

การตลาด 

เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 

280 3.79 0.53 3.569 .007** 

รับราชการ 26 4.17 0.55   

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 3.95 0.51   

รับจางทั่วไป 5 3.94 0.33   

พนักงานบริษัทเอกชน 48 3.82 0.55   

 รวม 400 3.84 0.54   

หมายเหตุ:  **  หมายถึง  ความสําคัญตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามอาชีพ 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนในดานการผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน 

ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 

  5.1 ดานการสงเสริมการตลาด 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามอาชีพดังตาราง 19  

 

ตาราง 19 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริม

การตลาดจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ คาเฉล่ีย 
เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 

รับ

ราชการ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง

ท่ัวไป 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 

คาเฉล่ีย  3.79 4.17 3.95 3.94 3.82 

เจาของกิจการ/

ผูประกอบการ 
3.79 

 
-.38* -.15 -.15 -.03 

รับราชการ 4.17   .22 .23 .35* 
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3.95  

  
.01 .13 

รับจางท่ัวไป 3.94     .12 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
3.82    

  

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามอาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพรับราชการมีระดับความสําคัญสูงกวาอาชีพ

เจาของกิจการ/ผูประกอบการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 พนักงานบริษัทเอกชนมีระดับ

ความสําคัญตํ่ากวาอาชีพรับราชการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 6. รายไดตอเดือน 

  จากสมมติฐานท่ีต้ังไววา “รายไดตอเดือนแตกตางกันมีระดับความสําคัญในการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา แตกตางกัน” ผลการทดสอบสมมติฐาน

โดยใช F-test ปรากฏผลดังตาราง 20 

 

ตาราง 20 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
รายไดตอเดือน 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานผลิตภัณฑ ไมเกิน 5,000 บาท 92 4.31 1.27 13.28 .000** 

5,001 – 10,000 บาท 90 3.95 0.99   

10,001 – 15,000 บาท 152 3.96 0.66   

15,001 – 20,000 บาท 27 4.44 0.66   

20,001 – 25,000 บาท 19 3.06 0.96   

25,000 บาท ขึ้นไป 20 2.85 0.84   

ดานราคา ไมเกิน 5,000 บาท 92 3.66 0.77 7.57 .000** 

5,001 – 10,000 บาท 90 3.68 0.68   

10,001 – 15,000 บาท 152 3.99 0.53   

15,001 – 20,000 บาท 27 4.27 0.57   

20,001 – 25,000 บาท 19 4.02 0.49   

25,000 บาท ขึ้นไป 20 3.56 0.79   
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ตาราง 20 (ตอ) 

 

ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 
รายไดตอเดือน 

จํานวน

(คน) X  S.D F-test Sig. 

ดานการจัด

จําหนาย 

ไมเกิน 5,000 บาท 92 3.71 0.53 7.41 .000** 

5,001 – 10,000 บาท 90 3.71 0.67   

10,001 – 15,000 บาท 151 3.83 0.47   

15,001 – 20,000 บาท 27 4.37 0.34   

20,001 – 25,000 บาท 19 3.77 0.35   

25,000 บาท ขึ้นไป 20 3.68 0.59   

ดานการสงเสริม

การตลาด 

ไมเกิน 5,000 บาท 92 3.71 0.60 8.26 .000** 

5,001 – 10,000 บาท 90 3.74 0.54   

10,001 – 15,000 บาท 152 3.89 0.44   

15,001 – 20,000 บาท 27 4.37 0.44   

20,001 – 25,000 บาท 19 3.87 0.39   

25,000 บาท ขึ้นไป 20 3.68 0.66   

หมายเหตุ:  **  หมายถึง  ความสําคัญตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

 จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามรายได

ตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพุงพอใจในการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย

และดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  6.1 ดานผลิตภัณฑ 

   ผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานผลิตภัณฑจําแนกตามรายได

ตอเดือนดังตาราง 21 
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ตาราง 21 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑจําแนก

ตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน คาเฉลี่ย 

ไมเกิน 

5,000  

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

25,000 

บาท 

25,000 

บาท ขึ้น

ไป 

คาเฉล่ีย  4.31 3.95 3.96 4.44 3.06 2.85 

ไมเกิน 5,000  บาท 4.31  .36* .35* -.14 1.25 1.46* 

5,001 – 10,000 บาท 3.95   -.01 -50* .88* 1.10* 

10,001 – 15,000 บาท 3.96    -.49* .89* 1.11* 

15,001 – 20,000 บาท 4.44     1.38* 1.59* 

20,001 – 25,000 บาท 3.06      .21 

25,000 บาท ขึ้นไป 2.85       

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามรายไดตอเดือน 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาทและ 10,001 – 15,000 บาท มีระดับ

ความสําคัญตํ่ากวารายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน

15,001 – 20,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวารายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 15,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีระดับความสําคัญตํ่ากวา

รายไดตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท, 10,001 – 15,000 บาท และ 15,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน 25,000 บาท ขึ้นไป มีระดับความสําคัญตํ่ากวารายไดตอเดือน

ไมเกิน 5,000  บาท, 5,001 – 10,000 บาท, 10,001 – 15,000 บาท และ 15,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 

  6.2 ดานราคา 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานราคาจําแนกตาม

รายไดตอเดือนดังตาราง 22 
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ตาราง 22 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคาจําแนกตาม

รายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน คาเฉลี่ย 

ไมเกิน 

5,000  

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

25,000 

บาท 

25,000 

บาท ขึ้น

ไป 

คาเฉล่ีย  3.66 3.68 3.99 4.27 4.02 3.56 

ไมเกิน 5,000  บาท 3.66  -.02 -.33* -.61* -.36* .10 

5,001 – 10,000 บาท 3.68   -.31* -.59* -.34* .12 

10,001 – 15,000 บาท 3.99    -.28* -.03 .43* 

15,001 – 20,000 บาท 4.27     .25 .71* 

20,001 – 25,000 บาท 4.02      .46* 

25,000 บาท ขึ้นไป 3.56       

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลาจําแนกตามรายได

ตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวา

รายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000 บาท และ5,001 – 10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

รายไดตอเดือน15,001 – 20,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวารายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000 บาท, 

5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน 

20,001 – 25,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวารายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000 บาท และ5,001 – 10,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน 25,000 บาท ขึ้นไป มีระดับความสําคัญตํ่ากวา

รายไดตอเดือน10,001 – 15,000 บาท, 15,001 – 20,000 บาท และ20,001 – 25,000 บาทอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 
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6.3 ดานการจัดจําหนาย 

 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการจัดจําหนายตาม

รายไดตอเดือนดังตาราง 23 
 

ตาราง 23 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการจัดจําหนาย

จําแนกรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน คาเฉล่ีย 

ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

25,000 

บาท 

25,000 

บาท ขึ้น

ไป 

คาเฉล่ีย  3.71 3.71 3.83 4.37 3.77 3.68 

ไมเกิน 5,000  บาท 3.71  .00 -.11 -.65* -.05 .03 

5,001 – 10,000 บาท 3.71   -.11 -.65* -.05 .03 

10,001 – 15,000 บาท 3.83    -.54* .06 .15 

15,001 – 20,000 บาท 4.37     .60* .69* 

20,001 – 25,000 บาท 3.77      .09 

25,000 บาท ขึ้นไป 3.68       

หมายเหตุ:  *  หมายถึง ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลาจําแนกตามรายได

ตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวา

รายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท , 5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 รายไดตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท มีระดับความสําคัญตํ่ากวารายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน 25,000 บาท ขึ้นไป มีระดับความสําคัญตํ่ากวา

รายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  6.4 ดานการสงเสริมการตลาด 

   ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา ดานการสงเสริมการตลาด

ตามรายไดตอเดือนดังตาราง 24 

 

ตาราง 24 ผลตางระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด

จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน คาเฉล่ีย 

ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001 – 

10,000 

บาท 

10,001 – 

15,000 

บาท 

15,001 – 

20,000 

บาท 

20,001 – 

25,000 

บาท 

25,000 

บาท ขึ้น

ไป 

คาเฉล่ีย  3.71 3.74 3.89 4.37 3.87 3.68 

ไมเกิน 5,000  บาท 3.71  -.03 -.18* -.66* -.16 .03 

5,001 – 10,000 บาท 3.74   -.15* -.63* -.13 .06 

10,001 – 15,000 บาท 3.89    .47* .50* .69* 

15,001 – 20,000 บาท 4.37     -.50* .19 

20,001 – 25,000 บาท 3.87      -.19 

25,000 บาท ขึ้นไป 3.68       

หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา จําแนกตามรายได

ตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวา

รายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000 บาท และ5,001 – 10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

รายไดตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีระดับความสําคัญสูงกวารายไดตอเดือน ไมเกิน 5,000  บาท, 

5,001 – 10,000 บาท และ 10,001 – 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 รายไดตอเดือน 

20,001 – 25,000 บาท มีระดับความสําคัญตํ่ากวารายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท และ 15,001 – 20,000 บาท 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 รายไดตอเดือน 25,000 บาท ขึ้นไป มีระดับความสําคัญตํ่ากวา

รายไดตอเดือน 10,001 – 15,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาผานเครือขายสังคม

ออนไลน 

 

 1. เพศ 

  1.1 ความสัมพันธระหวางเพศกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 25 ความสัมพันธระหวางเพศกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 
เพศ (รอยละ) 

2X  P-value 
ชาย หญิง 

Computer/Hardware 0.0 2.1 3.27 .07 

เสื้อผาสําเร็จรูป 37.6 30.0 2.45 .18 

รองเทา 45.9 27.6 14.07 .00*** 

กระเปา 7.0 4.1 1.60 .20 

เครื่องสําอาง 3.2 2.9 .30 .86 

นํ้าหอม 3.8 3.7 .00 .95 

ของขวัญ ของชํารวย 35.0 70.0 47.27 .00*** 

ของเลน 52.2 46.5 1.25 .26 

อุปกรณกีฬา 79.6 85.6 2.44 .19 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .00 

 

 จากตาราง 25 พบวาเพศมีความสัมพันธกับการซื้อประเภทสินคารองเทา ของขวัญ/ของชํารวย

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ผูชายมีสัดสวนการซื้อรองเทาสูงกวาผูหญิง และผูหญิงมีสัดสวน

การซื้อของขวัญของชํารวยสูงกวาผูชาย สวนสินคาอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกับเพศ 
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1.2 ความสัมพันธระหวางเพศกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 26 ความสัมพันธระหวางเพศกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 
เพศ (รอยละ) 

2X  P-value 
ชาย หญิง 

Facebook 38.2 30.9 2.31 

.77 

5.14 

.13 

Instagram 42.7 38.3 ..38 

Olx.com  28.7 18.9 .02* 

lazada 17.2 18.5 .11 .74 

weloveshopping  37.6 33.3 .76 .38 

Hi5 35.7 39.5 .60 .44 

Tarad 30.6 32.9 .24 .62 

ขายดี.com 26.8 23.5 .56 .46 
หมายเหตุ:  *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 26 พบวาเพศมีความสําคัญกับแหลงซื้อสินคาประเภท Olx.com โดยที่ผูชายมีสัดสวน

การซื้อสินคาผาน Olx.com มากกวาผูหญิง ในขณะที่แหลงซื้ออ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกับเพศ 
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1.3 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 27 ความสัมพันธระหวางเพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

เพศกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 
เพศ (รอยละ) 

2X  P-value 
ชาย หญิง 

จํานวนครั้งใน 1 ป 

1 – 3 ครั้ง 

4 – 6 ครั้ง 

7 – 9 ครั้ง 

9 – 12 ครั้ง 

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 

ไมเกิน 1,000 บาท 

1,001 - 2,000 บาท 

2,001 - 3,000  บาท 

3,001 - 4,000 บาท 

มากกวา 4,000 บาท ขึ้นไป 

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

เพื่อน 

บุคคลอ่ืนในครอบครัว 

สมาชิกในเครือขายสังคม

ออนไลน 

 

33.8 

29.9 

32.5 

3.8 

 

7.6 

28.7 

37.6 

21.0 

5.1 

 

12.1 

19.1 

14.0 

54.8 

 

 

37.4 

25.5 

32.1 

4.9 

 

3.7 

33.7 

37.4 

19.8 

5.3 

 

11.1 

32.9 

12.3 

43.6 

 

1.31 

 

 

 

 

3.68 

 

 

 

 

 

9.38 

 

.73 

 

 

 

 

.45 

 

 

 

 

 

.02* 
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ตาราง 27 (ตอ) 

 

เพศกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

เพศ (รอยละ) 
2X  P-value 

ชาย หญิง 

โอกาสที่เลือกซื้อสินคา 

โอกาสพิเศษ  

สินคาใหม ๆ 

การสงเสริมการขาย 

จําเปนตองใชสินคาและ

บริการ 

ไมจํากัดโอกาส 

แหลงที่ทราบขอมูลการขาย

สินคา 

google  

sanook  

yahoo  

โฆษณาออนไลน 

เพื่อนแนะนํา 

เครือขายเพื่อน 

การซื้อสินคาและบริการผาน

อินเทอรเน็ตครั้งตอไป 

แนนอน 

ไมแนใจ 

ไมแนนอน 

 

2.5 

8.3 

15.9 

42.7 

 

30.6 

 

 

28.0 

28.0 

32.0 

0.0 

0.0 

4.0 

 

 

40.8 

51.6 

7.6 

 

7.0 

9.9 

14.0 

55.1 

 

14.0 

 

 

13.0 

5.6 

11.1 

52.6 

15.2 

3.0 

 

 

52.1 

42.8 

4.1 

 

19.84 

 

 

 

 

 

 

 

9.38 

 

 

 

 

 

 

 

6.75 

 

.00** 

 

 

 

 

 

 

 

.15 

 

 

 

 

 

 

 

.03* 

หมายเหตุ:  **  หมายถึง  ความสําคัญตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

     *  หมายถึง  ความสําคัญตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตาราง 27 พบวาเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อดานตาง ๆ ดังน้ี ในผูมีสวนรวม 

ในการตัดสินใจซื้อ และโอกาสในการซื้อการซื้อซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยท่ี สมาชิก

ในเครือขายสังคมออนไลนมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูชายมากกวาผูหญิงในขณะที่ เพื่อนมี

สวนรวมในการตัดสินใจซื้อของผูหญิงมากกวาผูชาย ผูชายมีสัดสวนการซื้อสินคาไมจํากัด โอกาสมี

สัดสวนการซื้อมากกวาผูหญิงในขณะผูหญิงมีสัดสวนการซื้อสินคาเม่ือยามจําเปนตองใชสินคามากกวา

ผูชาย ผูชายมีสัดสวนการไมแนใจวาจะซื้อซ้ํามากกวาผูหญิงในขณะที่ผูหญิงมีสัดสวนการซื้อซ้ํา

มากกวาผูชายสวนพฤติกรรมอ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธในดานเพศ 

 

2. อายุ 

  2.1 ความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 28 ความสัมพันธระหวางอายุกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 

อายุ (รอยละ) 

2X  P-value นอยกวา 

20 ป 
21-30 ป 31-40 ป 

มากกวา

40 ป 

Computer/Hardware 0.0 1.9 0.0 0.0 2.44 .49 

เสื้อผาสําเร็จรูป 36 32.2 32.0 62.5 3.37 .34 

รองเทา 24 37.0 25.8 100.0 20.37 .00*** 

กระเปา 0.0 3.7 11.3 0.0 10.36 .02* 

เครื่องสําอาง 0.0 0.7 10.3 0.0 23.56 .00*** 

นํ้าหอม 3.0 3.4 3.0 3.40 3.91 .27 

ของขวัญ ของชํารวย 64.0 57.4 55.7 0.0 11.06 .27 

ของเลน 56.0 49.3 49.5 0.0 8.18 .04* 

อุปกรณกีฬา 80.0 81.5 87.6 0.0 3.74 .29 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 28 พบวาอายุมีความสัมพันธกับการซื้อสินคา รองเทา กระเปา เครื่องสําอางและของเลน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ .05 โดยผูซื้อท่ีมีอายุมากกวา 40 ป มีสัดสวนการซื้อรองเทา

สูงกวาอายุอ่ืน ผูซื้อท่ีมีอายอุายุ 31-40 ป มีสัดสวนในการซื้อกระเปาสูง เครื่องสําอาง และของเลน

กวากลุมอ่ืน 

  2.2 ความสัมพันธระหวางอายุกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 29 ความสัมพันธระหวางอายุกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 

อายุ (รอยละ) 

2X  P-value นอยกวา 

20 ป 
21-30 ป 31-40 ป 

มากกวา

40 ป 

Facebook 20.0 28.5 51.5 37.5 19.21 .00*** 

Instagram 28.0 34.4 57.7 50.0 18.01 .00*** 

Olx.com 12.0 23.7 17.5 87.5 22.37 .00*** 

lazada 16.0 18.5 18.6 0 1.89 .59 

weloveshopping 28.0 33.3 42.3 25.0 3.47 .32 

Hi5 92.0 31.9 40.2 50.0 35.94 .00*** 

Tarad 80.0 29.6 27.8 12.5 29.34 .00*** 

ขายดี.com 60.0 23.0 19.6 37.5 19.24 .00*** 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

 จากตาราง 29 พบวาอายุมีความสําคัญกับแหลงซื้อสินคาประเภท Facebook Instagram Olx.com 

Hi5 Tarad และขายดี.com โดยท่ีคนอายุนอยกวา 20 ป ซื้อสินคา Hi5 Tarad และ ขายดี.com มากกวา

ชวงอายุอ่ืน 31-40 ปพบวามีสัดสวนการซื้อจาก Facebook Instagram มากกวาชวงอายุอ่ืน อายุมากกวา 

40 ป ซื้อจาก Olx.com มีสัดสวนสูงท่ีสุดสวนแหลงซื้อประเภทอ่ืนไมมีความสัมพันธกับอายุ 
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2.3 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 30 ความสัมพันธระหวางอายุกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

อายุ (รอยละ) 

2X  P-value นอยกวา 

20 ป 
21-30 ป 31-40 ป 

มากกวา

40ป 

จํานวนครั้งใน 1 ป       

1 – 3 ครั้ง 48 30.4 51.5 0.0 40.96 .00** 

4 – 6 ครั้ง 0.0 30.01 27.8 12.5   

7 – 9 ครั้ง 52 34.1 17.5 87.5   

9 – 12 ครั้ง 0.0 5.6 3.1 0.0   

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง       

ไมเกิน 1,000 บาท 0.0 5.2 7.2 0.0 8.30 .76 

1,001-2,000 บาท 44.0 30 34.0 25.0   

2,001-3,000  บาท 40.0 37.0 37.1 50.0   

3,001-4,000 บาท 16.0 21.9 17.5 12.5   

มากกวา 4,000 บาท 0.0 5.9 4.1 12.5   

ผูมีสวนรวมใน 

การตัดสินใจ 

      

ตัดสินใจซื้อดวย

ตนเอง 

4.0 11.5 13.4 12.5 33.06 .00*** 

เพื่อน 36.0 30.0 13.4 87.5   

บุคคลอ่ืนใน

ครอบครัว 

12.0 14.8 9.3 0.0   

สมาชิกในเครือขาย

สังคมออนไลน 

48.0 43.7 63.9 0.0   
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ตาราง 30 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

อายุ (รอยละ) 

2X  P-value นอยกวา 

20 ป 
21-30 ป 31-40 ป 

มากกวา

40 ป 

โอกาสที่เลือกซื้อสินคา       

โอกาสพิเศษ 8.0 2.6 12.4 .0 27.50 .01** 

สินคาใหม ๆ .0 8.1 14.4 12.5   

การสงเสริมการขาย 8.0 25.6 14.4 12.5   

จําเปนตองใชสินคา

และบริการ 

68.0 51.9 39.2 75.0   

ไมจํากัดโอกาส 16.0 21.9 19.6 .0   

แหลงที่ทราบขอมูล

การขายสินคา 

      

google 28.0 13 15.5 12.5 87.99 .00*** 

sanook 28.0 5.2 8.20 0.0   

yahoo 32.0 11.1 18.6 12.5   

โฆษณาออนไลน 0.00 52.6 34.0 75.0   

เพื่อนแนะนํา 0.00 15.2 22.7 0.0   

เครือขายเพื่อน 4.00 3.0 1.0 0.0   

การซื้อสินคาและบริการ

ผานอินเทอรเน็ตครั้ง

ตอไป 

      

แนนอน 40.0 49.3 46.4 62.5 4.11 .66 

ไมแนใจ 60.0 44.8 47.4 37.5   

ไมแนนอน 0.0 5.9 6.2 0.00   

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตาราง 30 พบวาอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ อายุผูซื้อมีความสัมพันธกับ

ความถ่ีในการซือ้อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยที่ผูซื้อท่ีมีอายุนอยกวา 20 ป และมากกวา 

40 ป ซื้อสินคาปละ 7-9 ครั้ง ผูซื้อที่มีอายุ 21-30 ปซื้อสินคาป ละ 4-6 ครั้ง และผูซื้อท่ีมีอายุ 31-40 ป 

1-3 ครั้ง 

 

 3. สถานภาพสมรส 

  3.1 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 31 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 
สถานภาพสมรส (รอยละ) 

2X  P-value 
โสด สมรส หมาย หยาราง 

Computer/Hardware 31.1 20.7 34.9 72.2 15.09 .00 

เสื้อผาสําเร็จรูป 39.3 55.2 9.3 55.60 35.80 .00*** 

รองเทา 39.3 55.2 9.3 55.6 35.80 .00*** 

กระเปา 3.7 3.4 11.6 0.0 9.43 .02* 

เครื่องสําอาง 0.7 17.2 5.8 0.0 27.70 .00*** 

นํ้าหอม 3.0 3.4 7.0 0.0 3.61 .30 

ของขวัญ ของชํารวย 58.4 44.8 44.2 100.0 21.13 .00*** 

ของเลน 56.0 49.3 49.5 0.0 8.19 .04* 

อุปกรณกีฬา 49.4 20.7 51.2 72.0 13.36 .00** 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 ตาราง 31 พบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภทเสื้อผาสําเร็จรูป รองเทา 

กระเปา เครื่องสําอาง ของขวัญ/ของชํารวย ของเลน อุปกรณกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 .01 .05โดยที่คนโสดมีสัดสวนการซื้อของเลนมากกวาสถานภาพอ่ืน คนที่สมรสแลวมีสัดสวน

การซื้อเครื่องสําอางมากกวาสถานภาพอ่ืน คนที่เปนหมายมีสัดสวนการซื้อกระเปามากกวาสถานภาพอ่ืน 
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คนท่ีหยารางมีสัดสวนการซื้อ เสื้อผาสําเร็จรูป รองเทา ของขวัญ/ของชํารวย และอุปกรณกีฬา มากกวา

สถานภาพอ่ืน 

  3.2 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 32 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 
สถานภาพสมรส (รอยละ) 

2X  P-value 
โสด สมรส หมาย อยาราง 

Facebook 28.5 44.4 51.2 16.7 18.10 .00*** 

Instagram 36.0 37.9 44.2 83.3 16.58 .00** 

Olx.com 23.6 58.6 7.0 27.8 33.77 .00*** 

lazada 18.7 3.4 19.8 22.2 4.66 .20 

weloveshopping 41.4 40.3 40.7 44.4 4.66 .20 

Hi5 36.7 55.2 34.9 44.4 4.69 .21 

Tarad 32.6 37.9 30.2 22.2 1.40 .70 

ขายดี.com 24.3 31.0 23.3 27.8 .89 .84 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

          **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  

 จากตาราง 32 พบวาสถานภาพมีความสัมพันธกับแหลงซื้อสินคาประเภท Facebook 

Instagram และ Olx.com อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 .01 และ .001 ตามลําดับ โดยที่คนท่ีสมรส

แลวมีสัดสวนการซื้อสินคาจาก Olx.com มากกวากลุมอ่ืน คนหมายมีสัดสวนการซื้อสินคาผาน facebook 

มากกวากลุมอ่ืน และผูทีมี่สถานภาพหยารางมีสัดสวนการซื้อสินคาผาน Instagram มากกวากลุมอ่ืน 
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  3.3 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 33 ความสัมพันธระหวางสถานภาพสมรสกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

สถานภาพสมรส (รอยละ) 
2X  P-value 

โสด สมรส หมาย หยาราง 

จํานวนครั้งใน 1 ป       

1–3 ครั้ง 34.1 27.6 36.0 77.8 19.40 .02* 

4–6 ครั้ง 28.1 31.0 24.4 22.2   

7–9 ครั้ง 32.6 41.4 34.9 0.0   

9–12 ครั้ง 5.2 0.0 4.7 0.0   

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง       

ไมเกิน 1,000 บาท 4.9 10.3 5.8 0.0 6.10 .91 

1,001-2,000 บาท 30.3 34.5 33.7 38.9   

2,001-3,000  บาท 38.6 24.1 39.5 33.3   

3,001-4,000 บาท 20.6 24.1 17.4 22.2   

มากกวา 4,000 บาท 5.6 6.9 3.5 5.6   

ผูมีสวนรวมใน 

การตัดสินใจ 

      

ตัดสินใจซื้อดวย

ตนเอง 

12.0 10.3 9.3 16.7 11.27 .26 

เพื่อน 29.2 13.8 27.9 22.2   

บุคคลอ่ืนใน

ครอบครัว 

13.9 24.1 9.3 0.0   

สมาชิกในเครือขาย

สังคมออนไลน 

44.9 51.7 53.5 61.1   
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ตาราง 33 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

สถานภาพสมรส (รอยละ) 
2X  P-value 

โสด สมรส หมาย หยาราง 

โอกาสที่เลือกซื้อสินคา       

โอกาสพิเศษ 3.4 3.4 12.8 0.0 42.32 .00*** 

สินคาใหม ๆ 6.4 24.1 10.5 22.2   

การสงเสริมการขาย 17.6 10.3 7.0 16.7   

จําเปนตองใชสินคา

และบริการ 

52.4 62.1 40.7 44.4 
  

ไมจํากัดโอกาส 20.2 0.0 29.1 16.7   

แหลงที่ทราบขอมูล

การขายสินคา 

google 

 

 

15.7 

 

 

17.2 

 

 

9.3 

 

 

16.7 

 

 

19.85 

 

 

.36 

sanook 6.0 10.3 11.8 5.6   

yahoo 12.0 20.7 10.5 16.7   

โฆษณาออนไลน 47.6 44.8 18.6 33.3   

เพื่อนแนะนํา 14.2 6.9 40.7 27.8   

เครือขายเพื่อน 3.7 0.0 20.9 0.0   

การซื้อสินคาและบริการ

ผานอินเทอรเน็ตครั้ง

ตอไป 

      

แนนอน 48.7 51.7 43.0 61.1 5.4 .49 

ไมแนใจ 44.9 41.4 54.7 33.3   

ไมแนนอน 6.4 6.9 2.3 5.6   

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

          *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 



85 
 

จากตาราง 33 พบวาสถานภาพสมรสมีความสัมพันธกบพฤติกรรมการซื้อ ดังนี้ 

 สถานภาพสมรสผูซือ้มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

โดยท่ีคนโสด หมาย และหยาราง มีสัดสวนการซื้อสินคาปละ1-3 ครั้งมากกวากลุมอ่ืน ในขณะท่ีคนสมรส

แลวมีสัดสวนการซื้อสินคาปละ 7-9 ครั้ง มากกวากลุมอ่ืน 

สถานภาพสมรสผูซื้อมีความสัมพันธกับโอกาสซื้อสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

โดยที่ทุกชวงอายุเลือกซื้อสินคาในยามจําเปนในสัดสวนท่ีสูงกวาโอกาสอ่ืน คนโสด และเปนหมาย

มีสัดสวนการซื้อแบบไมจํากัดโอกาสรองลงมา ในขณะที่ผูที่มีสถานภาพสมรสและหยารางมีสัดสวน

การซือ้สินคาใหม ๆ รองลงมา 
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 4. ระดับการศึกษา 

  4.1 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 34 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 

ระดับการศึกษาสูงสุด (รอยละ) 

2X  P-value ตํ่ากวา 

ม.6 

ม6/

ปวช 

อนุปริญญา/

ปวส 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

Computer/Hardware 2.0 0.0 0.0 0.0 0.0 19.52 .00*** 

เสื้อผาสําเร็จรูป 30.0 44.6 18.5 68.8 44.4 20.43 .00*** 

รองเทา 38.8 16.9 42.6 0.0 55.6 24.03 .00*** 

กระเปา 4.0 0.0 18.5 6.3 0.0 24.46 .00*** 

เครื่องสําอาง 0.8 0.0 18.5 0.0 0.0 7.45 .11 

นํ้าหอม 3.2 9.2 1.9 0.0 0.0 15.47 .00 

ของขวัญ ของชํารวย 40.9 46.2 72.2 62.5 55.6 19.52 .00** 

ของเลน 51.4 53.8 18.5 31.3 100.0 42.01 .00*** 

อุปกรณกีฬา 78.5 87.7 98.1 68.8 100.0 19.47 .00** 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 34 พบวาระดับการศึกษามีความสัมพันธกับ การซื้อสินคาประเภท Computer/Hardware 

เสื้อผาสําเร็จรูป รองเทากระเปาของขวัญ/ของชํารวย ของเลน และอุปกรณ กีฬา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติโดยท่ีผูซื้อที่สําเร็จการศึกษาตํ่ากวา ม.6 เลือกซื้อ Computer ใน สัดสวนที่สูงกวากลุมอ่ืน ผูท่ีจบ

การศึกษาในระดับ ม.6/ปวช. เลือกซื้อนํ้าหอมในสัดสวนที่สูงกวากลุมอ่ืน ผูซื้อที่สําเร็จการศึกษา

ระดับอนุปริญญา/ปวส เลือกซื้อกระเปาและของขวัญ/ของชํารวยในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน ผูซื้อที่

สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีเลือกซื้อเสื้อผาสําเร็จรูปในสัดสวนที่สูงกวากลุมอ่ืน ผูซื้อท่ีสําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาโทสนใจสินคา รองเทา ของเลน และอุปกรณกีฬาในสัดสวนที่สูงกวากลุมอ่ืน 
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4.2 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 35 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 

ระดับการศึกษาสูงสุด (รอยละ) 

2X  P-value ตํ่ากวา 

ม.6 

ม6/

ปวช 

อนุปริญญา/

ปวส 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

Facebook 28.3 30.8 68.5 31.3 16.7 35.08 .00*** 

Instagram 36.0 49.2 42.6 31.3 61.1 7.39 .09 

Olx.com 24.3 10.8 24.1 56.3 11.1 17.30 .00*** 

lazada 19.8 15.4 16.7 0.0 22.2 4.66 .32 

weloveshopping 31.2 44.6 38.9 43.8 33.3 5.15 .27 

Hi5 35.6 38.5 46.3 31.3 50.0 3.58 .46 

Tarad 32.4 33.8 27.8 37.5 27.8 .93 .92 

ขายดี.com 24.3 26.2 27.8 18.8 22.2 .73 .95 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

 

 จากตาราง 35 พบวาระดับการศึกษาสูงสุดมีความสัมพันธกับแหลงซื้อสินคาประเภท Facebook 

และ Olx.com อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่ผูที่สําเร็จการศึกษาระดับ ปวส. มีสัดสวน

การซื้อสินคาผาน Facebook มากกวากลุมอ่ืน ผูที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการซื้อสินคาผาน 

Olx.com ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน 
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4.3 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 36 ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาสูงสุดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

ระดับการศึกษาสูงสุด (รอยละ) 

2X  P-value ตํ่ากวา 

ม.6 

ม6/

ปวช 

อนุปริญญา/

ปวส 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

จํานวนครั้งใน 1 ป        

1–3 ครั้ง 31.6 41.5 38.9 31.3 72.2 23.59 .02* 

4–6 ครั้ง 29.6 21.5 18.5 43.8 27.8   

7–9 ครั้ง 33.6 30.8 40.7 25.0 0.0   

9–12 ครั้ง 5.3 6.2 1.9 0.0 0.0   

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง        

ไมเกิน 1,000 บาท 4.0 7.7 5.6 12.5 5.6 6.92 .97 

1,001-2,000 บาท 30.8 29.2 38.9 37.5 27.8   

2,001-3,000  บาท 38.5 35.4 37.0 31.3 38.9   

3,001-4,000 บาท 21.1 211.5 14.8 18.8 22.2   

มากกวา 4,000 บาท 5.7 6.2 3.7 0.0 5.6   

ผูมีสวนรวมใน 

การตัดสินใจ 

       

ตัดสินใจซื้อดวย

ตนเอง 

12.1 4.6 13.0 18.8 16.7 24.40 .02* 

เพื่อน 26.3 40.0 27.8 0.0 22.2   

บุคคลอ่ืนใน

ครอบครัว 

15.8 6.2 9.3 0.0 22.2   

สมาชิกใน

เครือขายสังคม

ออนไลน 

45.7 49.2 50.0 81.3 38.9   
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ตาราง 36 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

ระดับการศึกษาสูงสุด (รอยละ) 

2X  P-value ตํ่ากวา 

ม.6 

ม6/

ปวช 

อนุปริญญา/

ปวส 

ปริญญา

ตรี 

ปริญญา

โท 

โอกาสที่เลือกซื้อ

สินคา 

       

โอกาสพิเศษ  3.6 0.0 20.4 6.3 0.0 62.62 .00*** 

สินคาใหม ๆ 6.5 4.6 20.4 18.8 22.2   

การสงเสริมการขาย 16.6 6.2 16.7 12.5 16.7   

จําเปนตองใช

สินคาและบริการ 

54.7 61.5 25.9 43.8 27.8   

ไมจํากัดโอกาส 18.6 27.7 16.7 18.8 33.3   

แหลงที่ทราบขอมูล

การขายสินคา 

       

google 15.8 7.7 14.8 18.8 16.7 43.36 .00** 

sanook 5.7 13.8 5.6 6.3 11.1   

yahoo 11.7 9.2 31.5 18.8 11.1   

โฆษณาออนไลน 49.8 53.8 20.4 37.5 33.3   

เพื่อนแนะนํา 12.1 15.4 27.8 18.8 27.8   

เครือขายเพื่อน 4.0 0.0 0.0 0.0 0.0   

การซือ้สินคาและบริการ

ผานอินเทอรเน็ตครั้ง

ตอไป 

       

แนนอน 48.2 46.2 50.0 43.8 55.6 10.17 .25 

ไมแนใจ 44.9 53.8 48.1 43.8 33.3   

ไมแนนอน 6.9 0.0 1.9 12.5 11.1   

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

          *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 36 พบวาระดับการศึกษาสูงสุดมีความพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ี 

 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับความถ่ีในการซื้ออยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 โดยที่ผูที่ 

สําเร็จการศึกษาตํ่ากวาระดับม.6 และระดับอนุปริญญา/ปวส มีการซื้อสินคา 7-9 ครั้งตอป ในสัดสวน

ที่สูงกวากลุมอ่ืน ผูท่ีสําเร็จการศึกษาระดับ ม.6/ปวช. และระดับปริญญาโทมีการซื้อสินคา 1-3 ครั้งตอป 

ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน ผูท่ีสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมี ซื้อสินคา 4-6 ครั้งตอป ในสัดสวน

ที่สูงกวากลุมอ่ืน 

 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับผูมีสวนรวมในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

โดยที่ทุกระดับการศึกษาไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจจากสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน 

ในสัดสวนที่สูงเชนเดียวกัน 

 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับผูโอกาสท่ีเลือกซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ .05 

โดยที่ผูซื้อท่ีมีระดับการศึกษาตํ่ากวา ม.6, ม6/ปวช อนุปริญญา/ปวส และปริญญาตรี เลือกซื้อสินคา 

เม่ือมีความจําเปนในสัดสวนท่ีสูงเชนเดียวกัน ในขณะท่ีผูท่ีสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาโทไมจํากัด

โอกาสการเลือกซื้อสินคาในสัดสวนที่สูงกวาระดับการศึกษาอ่ืน 

 ระดับการศึกษามีความสัมพันธกับแหลงขอมูลอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 โดยท่ีผูซื้อที่ สําเร็จ

การศึกษาตํ่ากวา ม.6 ม6/ปวช ปริญญาตร ีและปริญญาโท ทราบจากโฆษณาออนไลนใน สัดสวนที่สูง

เชนเดียวกัน ในขณะที่ผูสําเร็จการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส ทราบขอมูลจาก yahoo ในสัดสวนที่

สูงกวาระดับการศึกษาอ่ืน 
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 5. อาชีพ 

  5.1 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 37 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 

อาชีพ (รอยละ) 

2X  P-value เจาของ

กิจการ 

รับ

ราชการ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง

ทั่วไป 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

Computer/Hardware 1.4 0.0 0.0 0.0 2.1 1.25 .87 

เสื้อผาสําเร็จรูป 31.1 34.6 39.0 20.0 39.6 2.49 .64 

รองเทา 36.4 30.8 19.5 0.0 43.8 9.1 .05 

กระเปา 2.9 30.8 0.0 0.0 10.4 42.38 .00*** 

เครื่องสําอาง 1.8 15.4 0.0 0.0 6.3 18.28 .00** 

นํ้าหอม 3.6 0.0 9.8 0.0 2.1 5.70 .22 

ของขวัญ ของชํารวย 58.6 50.0 51.2 60.0 50.0 2.23 .69 

ของเลน 52.5 34.6 39.0 100.0 37.5 12.89 .012* 

อุปกรณกีฬา 81.4 100.0 85.4 20.0 89.6 21.75 .00*** 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 37 พบวาอาชีพมีความสําคัญกับการซื้อสินคา กระเปา เครื่องสําอาง ของเลน และ

อุปกรณกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.01 .05 และ .001 ตามลําดับ โดยที่คนรับราชการจะ

ซื้อกระเปา เครื่องสําอาง และอุปกรณกีฬาในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน สวนคนที่มีอาชีพรับจางท่ัวไป 

จะซื้อของเลนในสัดสวนที่สูงกวากลุมอ่ืน สวนสินคาอ่ืน ๆ ไมมีความสําคัญกับอาชีพ 
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5.2 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 38 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 

อาชีพ(รอยละ) 

2X  P-value เจาของ

กิจการ 

รับ

ราชการ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง

ทั่วไป 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

Facebook 31.4 50.0 36.6 20.0 37.5 4.61 .32 

Instagram 38.6 42.3 31.7 20.0 56.3 7.58 .10 

Olx.com 25.7 3.88 12.2 0.0 27.1 11.27 .02* 

lazada 16.1 11.5 36.6 0.0 18.8 12.15 0.16* 

weloveshopping 36.1 23.1 26.8 60.0 39.6 4.78 .31 

Hi5 31.1 34.6 48.8 100.0 64.6 30.40 .00*** 

Tarad 30.0 34.6 26.8 60.0 43.8 5.94 .20 

ขายดี.com 21.1 30.8 39.0 60.0 27.1 10.50 .03* 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
  

 จากตาราง 38 พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับแหลงซื้อสินคาประเภท Olx.com Hi5 และ ขายดี.com 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 .001 และ .05 โดยท่ีอาชีพรับจางทั่วไปซื้อสินคา ผาน Hi5 และ ขายดี.com 

ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอาชีพอ่ืน สวนพนักงานเอกชนซื้อผาน Olx.com ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุม

อาชีพอ่ืน สวนแหลงซื้ออ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกับอาชีพ 
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5.3 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 39 ความสัมพันธระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

พฤติกรรมการซื้อ 

สินคา 

อาชีพ (รอยละ) 

2X  P-value เจาของ

กิจการ 

รับ

ราชการ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง

ทั่วไป 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

จํานวนครั้งใน 1 ป        

1–3 ครั้ง 31.4 38.5 43.9 40.0 54.2 52.69 .00*** 

4–6 ครั้ง 35.0 34.6 2.4 0.0 2.1   

7–9 ครั้ง 27.5 23.1 53.7 60.0 43.8   

9–12 ครั้ง 6.1 3.8 60.0 0.0 0.0   

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง        

ไมเกิน 1,000 บาท 5.7 0.0 4.9 0.0 6.3 55.01 .00*** 

1,001-2,000 บาท 36.1 42.3 12.2 0.0 20.8   

2,001-3,000 บาท 38.2 46.2 51.2 60.0 14.6   

3,001-4,000 บาท 16.8 11.5 19.5 40.0 43.8   

มากกวา 4,000 บาท 3.2 0.0 12.2 0.0 14.6   

ผูมีสวนรวมใน 

การตัดสินใจ 

       

ตัดสินใจซื้อดวย

ตนเอง 

13.2 19.2 4.9 0.0 4.2 22.76 .03* 

เพื่อน 30.0 0.0 26.8 60.0 25.0   

บุคคลอ่ืนใน

ครอบครัว 

11.1 15.4 17.1 0.0 20.8   

สมาชิกใน

เครือขายสังคม

ออนไลน 

45.7 65.4 51.2 40.0 50.0   
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ตาราง 39 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อ

สินคา 

อาชีพ (รอยละ) 

2X  P-value เจาของ

กิจการ 

รับ

ราชการ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

รับจาง

ทั่วไป 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

โอกาสที่เลือกซื้อ

สินคา 

       

โอกาสพิเศษ  5.7 11.5 2.4 0.0 2.1 32.79 .01** 

สินคาใหม ๆ 8.2 15.4 22.0 0.0 2.1   

การสงเสริมการขาย 16.4 11.5 14.6 0.0 8.3   

จําเปนตองใช

สินคาและบริการ 

52.1 26.9 36.6 100.0 58.3   

ไมจํากัดโอกาส 17.5 34.6 24.4 0.0 29.2   

แหลงที่ทราบขอมูล

การขายสินคา 

       

google 15.4 23.1 17.1 0.0 4.2 180.07 .00*** 

sanook 1.4 0.0 36.6 0.0 20.8   

yahoo 10.0 0.0 31.7 100.0 22.9   

โฆษณาออนไลน 55.7 38.5 7.3 0.0 25.0   

เพื่อนแนะนํา 15.4 34.6 7.3 0.0 16.7   

เครือขายเพื่อน 2.1 0.0 0.0 0.0 8.3   

การซื้อสินคาและบริการ

ผานอินเทอรเน็ตครั้ง

ตอไป 

       

แนนอน 52.9 50.0 46.3 20.0 25.0 86.90 .00*** 

ไมแนใจ 45.0 50.0 53.7 80.0 41.7   

ไมแนนอน 2.1 0.0 0.0 0.0 33.3   

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

          *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตาราง 39 พบวาอาชีพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ี 

 อาชีพมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.001 โดยที่ 

ผูท่ีเปนเจาของกิจการ ซื้อ 4-6 ครั้งในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน ขาราชการและพนักงานเอกชนซื้อสินคา 

1-3 ครั้งในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจซื้อสินคา 9-12 ครั้ง ใน สัดสวนที่สูงกวา

อาชีพอ่ืน อาชีพรับจางทัว่ไป ซื้อ 7-9 ครั้งในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน 

 อาชีพมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉล่ียตอครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยที่ 

อาชีพเจาของกิจการ รับราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ และรับจางท่ัวไป มีคาใชจาย 2,001-3,000 บาท 

ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน สวนพนักงานเอกชนมีคาใชจายในการซื้อ 3,001-4,000 บาทตอครั้ง ในสัดสวน

ที่สูงกวากลุมอ่ืน 

 อาชีพมีความสัมพันธกับผูมีสวนรวมในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยที่ผูที่มีอาชีพเจาของกิจการ รับราชการพนักงานรัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชนสมาชิก 

ในเครือขายสังคมออนไลนมีสวนรวมในการตัดสินใจในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน ในขณะท่ีอาชีพ 

รับจางทัว่ไป เพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน 

 อาชีพมีความสัมพันธกับโอกาสที่เลือกซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยที่ 

เจาของกิจการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ รับจางท่ัวไป และพนักงานบริษัทเอกชน ซื้อสินคาเม่ือ จําเปนตอง

ใชสินคาและบริการสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน ในขณะที่รับราชการซื้อสินคาไมจํากัดโอกาสในสัดสวน

ที่สูงกวาอาชีพอ่ืน 

 อาชีพมีความสัมพันธกับแหลงท่ีทราบขอมูลการขายสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 โดยที่เจาของกิจการ รับราชการพนักงานบริษัทเอกชนทราบขอมูลจากโฆษณาออนไลนใน สัดสวน

ที่สูงกวาอาชีพอ่ืน พนักงานรัฐวิสาหกิจทราบขอมูลจาก sanook ในสัดสวนที่สูงกวาอาชีพอ่ืนและ

อาชีพรับจางท่ัวไป ทราบขอมูลจาก yahoo ในสัดสวนท่ีสูงกวาอาชีพอ่ืน 

 อาชีพมีความสัมพันธกับการซื้อซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 โดยที่เจาของกิจการ

มีการซื้อแนนอนในสัดสวนที่สูงในขณะท่ีอาชีพโดยสวนมากยังไมแนใจ 
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 6. รายได 

  6.1 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับประเภทสินคา 

 

ตาราง 40 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับประเภทสินคา 

 

ประเภทสินคา 

รายไดตอเดือน (รอยละ) 

2X  P-value 
ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001-

10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

25,000 

บาท

ขึน้ไป 

Computer/Hardware 0.0 5.6 0.0 0.0 0.0 0.0 17.44 .00** 

เสื้อผาสําเร็จรูป 43.5 27.8 25.7 48.1 42.1 35.0 12.93 .02* 

รองเทา 38.0 40.0 30.3 37.0 26.3 35.0 3.54 .61 

กระเปา 0.0 12.2 6.6 0.0 0.0 0.0 18.08 .00** 

เครื่องสําอาง 0.0 5.6 4.6 0.0 0.0 0.0 8.25 .14 

นํ้าหอม 4.3 6.7 2.6 0.0 0.0 5.0 4.61 .46 

ของขวัญ ของชํารวย 67.4 31.1 54.6 0.0 52.6 75.0 43.34 0.0*** 

ของเลน 47.8 34.4 57.9 33.3 63.2 55.0 16.95 .01** 

อุปกรณกีฬา 81.5 84.4 82.9 100.0 63.2 85.0 11.28 .04* 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

        **  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 40 พบวารายไดตอเดือนมีความสําคัญกับการซื้อสินคา Computer/Hardware 

เสื้อผาสําเร็จรูป กระเปา ของขวัญ/ของชํารวย ของเลน และอุปกรณกีฬา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 .05 และ .001 ตามลําดับ โดยท่ีคนท่ีมีรายได 5,000-10,000 บาท จะซื้อComputer/Hardware 

กระเปาในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืน สวนคนท่ีมีรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท ท่ัวไปจะซื้อ

เสื้อผาสําเร็จรูป อุปกรณกีฬา ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืนสวนคนท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท 

ทั่วไปจะซื้อของของเลนในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมอ่ืนสวนคนที่มีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นจะซื้อ

ของขวัญ/ของชํารวยในสัดสวนทีสู่งกวากลุมอ่ืนไป สวนสินคาอ่ืน  ๆไมมีความสําคัญกับรายไดตอเดือน 
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6.2 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับแหลงซื้อ 

 

ตาราง 41 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับแหลงซื้อ 

 

แหลงซื้อ 

รายไดตอเดือน (รอยละ) 

2X  P-value 
ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001-

10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

25,000 

บาท

ขึ้นไป 

Facebook 29.3 43.3 30.9 33.3 26.3 40.0 5.85 .32 

Instagram 38.0 52.2 36.2 18.5 52.6 40.0 13.12 .02* 

Olx.com 21.7 23.3 16.4 63.0 21.1 20.0 28.46 .00*** 

lazada 18.5 8.9 20.4 29.6 21.1 20.0 8.31 .14 

weloveshopping 37.0 35.6 35.5 40.7 21.1 25.0 3.08 .68 

Hi5 40.2 35.6 38..8 40.7 36.8 30.0 1.10 .95 

Tarad 35.9 38.9 28.9 22.2 21.1 30.0 5.51 .35 

ขายดี.com 28.3 21.1 25.7 37.0 15.8 10.0 6.66 .24 

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

            *  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

 จากตาราง 38 พบวารายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับแหลงซื้อสินคาประเภท Instagram 

Olx.com อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 .001 โดยที่รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท ท่ัวไป

ซื้อสินคาผาน Instagram ในสัดสวนท่ีสูงกวากลุมรายไดตอเดือนอ่ืน สวนรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 

ซื้อผาน Olx.com  lazada  weloveshopping  Hi5  และ  ขายดี.com  ในสัดสวนที่สูงกวากลุมรายไดตอเดือน 

สวนแหลงซื้ออ่ืน ๆ ไมมีความสัมพันธกับรายไดตอเดือน 
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6.3 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

ตาราง 42 ความสัมพันธระหวางรายไดตอเดือนกับพฤติกรรมการซื้อสินคา 

 

พฤติกรรมการซื้อ 

สินคา 

รายไดตอเดือน (รอยละ) 

2X  P-value 
ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001-

10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

25,000 

บาท

ขึ้นไป 

จํานวนครั้งใน 1 ป         

1 – 3 ครั้ง 35.9 44.4 35.5 40.7 26.3 5.0 371.31 .00*** 

4 – 6 ครั้ง 22.8 23.3 34.9 18.5 47.4 0.0   

7 – 9 ครั้ง 41.3 32.2 29.6 40.7 26.3 5.0   

9 – 12 ครั้ง 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 90.0   

คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง         

ไมเกิน 1,000 บาท 6.5 3.3 6.6 0.0 5.3 5.0 28.91 .089 

1,001-2,000 บาท 33.7 32.2 28.3 29.6 36.8 45.0   

2,001-3,000 บาท 38.0 31.1 38.2 48.1 42.1 40.0   

3,001-4,000 บาท 20.7 18.9 23.0 18.5 15.8 10.0   

มากกวา 4,000 บาท 1.1 14.4 3.9 3.7 0.0 0.0   

ผูมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจ 

        

ตัดสินใจซื้อดวย

ตนเอง 

5.4 7.8 5.3 7.4 52.6 70.0 137.96 

 

.00*** 

เพื่อน 33.7 26.7 22.4 59.3 15.8 10.0   

บุคคลอ่ืนใน

ครอบครัว 

8.7 11.1 21.7 0.0 5.3 0.0   

สมาชิกใน

เครือขายสังคม

ออนไลน 

52.2 54.4 50.7 33.3 26.3 20.0   
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ตาราง 42 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการซื้อ 

สินคา 

รายไดตอเดือน (รอยละ) 

2X  P-value 
ไมเกิน 

5,000 

บาท 

5,001-

10,000

บาท 

10,001-

15,000 

บาท 

15,001-

20,000 

บาท 

20,001-

25,000 

บาท 

25,000 

บาท

ขึ้นไป 

โอกาสที่เลือกซื้อ

สินคา 

        

โอกาสพิเศษ  3.30 5.6 4.6 0.0 5.3 25.0 141.09 .00*** 

สินคาใหม ๆ 14.10 12.2 7.2 7.4 0.0 0.0   

การสงเสริมการขาย 7.60 16.7 9.2 7.4 47.4 60.0   

จําเปนตองใชสินคา

และบรกิาร 

62.0 42.2 61.2 11.1 36.8 15.0   

ไมจํากัดโอกาส 13.0 23.3 17.8 74.1 10.5 0.0   

แหลงที่ทราบขอมูล

การขายสินคา 

        

google 8.7 14.4 5.9 11.1 52.6 75.0 116.52 .00*** 

sanook 6.5 10.0 6.6 14.8 0.0 0.0   

yahoo 14.1 20.0 15.1 7.4 0.0 5.0   

โฆษณาออนไลน 55.4 35.6 50.7 37.0 36.8 20.0   

เพื่อนแนะนํา 14.1 16.7 16.4 29.6 10.5 0.0   

เครือขายเพื่อน 0.0 3.3 4.6 0.0 0.0 0.0   

การซื้อสินคาและบริการ

ผานอินเทอรเน็ตครั้ง

ตอไป 

        

แนนอน 35.9 42.2 43.4 96.3 68.4 85.0 61.31 .00*** 

ไมแนใจ 63.0 45.6 50.7 0.0 31.6 15.0   

ไมแนนอน 1.1 12.2 5.9 3.7 0.0 0.0   

หมายเหตุ:  ***  หมายถึง  ความสําคัญตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
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 จากตาราง 42 พบวารายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ี 

 รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับจํานวนครั้งในการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ.001 

โดยท่ีผูท่ีมีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท ซื้อ 7-9 ครั้ง ในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน ท่ีผูท่ีมี

รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท 10,001-15,000 บาท และ15,001-20,000 บาท ซื้อสินคา 1-3 ครั้ง

ในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน ท่ีมีรายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท ซื้อสินคา 4-6 ครั้ง ในสัดสวน

ที่สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไปซื้อสินคา 9-12 ครั้ง ในสัดสวนที่

สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน 

รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับผูมีสวนรวมในการตัดสินใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

โดยที่ผูที่มีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท และ 10,001-15,000 บาท สมาชิก 

ในเครือขายสังคมออนไลนมีสวนรวมในการตัดสินใจในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน 

ในขณะที่รายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท เพื่อนมีสวนรวมในการตัดสินใจในสัดสวนท่ีสูงกวา

รายไดตอเดือนอ่ืน และผูท่ีมีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไปจะตัดสินใจซื้อดวยตนเองในการตัดสินใจ

ในสัดสวนที่สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน 

รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับโอกาสที่เลือกซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

โดยทีร่ายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท และ 10,001-15,000 บาท ซื้อสินคาเม่ือ จําเปนตอง

ใชสินคาและบริการสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน ในขณะรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาท 

ซื้อสินคาไมจํากัด โอกาสในสัดสวนที่สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืนและผูท่ีมีรายไดตอเดือน 25,000 บาท

ขึ้นไปจะซื้อเม่ือมีการสงเสริมการขายในสัดสวนที่สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน 

รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับแหลงที่ทราบขอมูลการขายสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .001 โดยท่ีรายไดตอเดือนไมเกิน 5,000 บาท 10,001-15,000 บาท 15,001-20,000 บาท และ

ทราบขอมูลจากโฆษณาออนไลนในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน รายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท 

ทราบขอมูลจาก yahoo ในสัดสวนที่สูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน และอาชีพรับจางท่ัวไป ทราบขอมูล

จาก yahoo ในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน รายไดตอเดือน 20,001-25,000 บาท 25,000 บาท

ขึ้นไปและทราบขอมูลจาก google ในสัดสวนท่ีสูงกวารายไดตอเดือนอ่ืน 

 รายไดตอเดือนมีความสัมพันธกับการซื้อซ้ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 โดยที่

รายไดตอเดือน 10,001-15,000 บาท 15,001-20,000 บาท และ 20,001-25,000 บาท มีการซื้อแนนอน

ในสัดสวนที่สูงในขณะทีร่ายไดตอเดือนโดยสวนมากยังไมแนใจ 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูที่มีรายไดในจังหวัดสงขลา 

ในบทนี้ผูวิจัยนําเสนอเน้ือหา 3 สวน ประกอบดวย สรุปการวิจัย อภิปรายผลการวิจัย และขอเสนอแนะ

สําหรับการนําผลวิจัยไปใชประโยชนและสําหรับการศึกษาตอไป  

 

สรุป  

 

 กระแสความนิยมการซื้อขายสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนในปจจุบัน ทําให

ผูประกอบการธุรกิจรายยอยท่ีมีเงินทุนในการทําธุรกิจไมมากนักนิยมใชเครือขายสังคมออนไลน

เปนชองทางในการเผยแพรขอมูลและขายสินคาและบริการกันอยางกวางขวาง การทําธุรกิจผานเครือขาย

สังคมออนไลนชวยลดตนทุนคาบริหารรานคาไดเปนอยางดี นอกจากนี้เครือขายสังคมออนไลน

ยังมีระบบที่สามารถโตตอบกับลูกคาผานกระดานสนทนาไดทันที  

 จากความกาวหนาของเทคโนโลยีรวมไปถึงการพัฒนารูปแบบการขายสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนที่ทันสมัย ทําใหมีการซื้อขายสินคาผานทางเครือขายสังคมออนไลนมากขึ้น ผูวิจัยจึง

สนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูที่มีรายไดประจําในจังหวัด

สงขลา เพื่อนําไปปรับปรุง  เเนวทางการตลาดของผูประกอบการใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภค ซึ่งจะสงผลใหสามารถปรับปรุงการขายสินคาใหมีประสิทธิภาพและขยายฐานลูกคาเพื่อ

สรางความยั่งยืนของสินคาและบริการตอไป 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัย 3 ประการคือ 1) เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร 

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน และระดับความสําคัญของสวนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูที่มีรายไดในจังหวัดสงขลา 

2) เพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลนของผูที่มีรายไดในจังหวัดสงขลาจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

และ 3) เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน โดยมีสมมติฐานการวิจัยคือ 1) ผูซื้อท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร

แตกตางกันใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนแตกตางกัน และ 2) ลักษณะทางประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อขาย
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สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ประชากรท่ีทําการศึกษาครั้งนี้คือผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

โดยทําการศึกษาในชวงเวลาระหวาง เดือนมีนาคม 2558 ถึง เดือนเมษายน 2558 

 ผูวิจัยทําการทบทวนวรรณกรรม เอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของประกอบ 

1) แนวคิดเครือขายสังคมออนไลน 2) ทฤษฎีพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 3) ทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกับ

พฤติกรรมผูบริโภค 4) ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด และ 5) งานวิจัยท่ีเก่ียวของ การทบทวน

งานเหลาน้ีผูวิจัยนํามาใชในการกําหนดระเบียบวิธีการวิจัย ตัวแปร กรอบแนวคิดในการวิจัย ตลอดจน

การเปรียบเทียบผลงานวิจัยในอดีตกับงานวิจัยนี้ในการอภิปรายผลการวิจัย  

 จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ผูวิจัยไดตัวแปรตามเปน ระดับความสําคัญของปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานเครือขายสังคมออนไลน 

ซึ่งประกอบ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี และดานการสงเสริมการตลาด และพฤติกรรม

การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ไดแก ปริมาณการเขาใชงานในแตละวัน ความถ่ีในการใชบริการ 

ชวงเวลาในการใชบริการ สินคาที่สนใจ และคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง และตัวแปรตนเปนปจจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

 การวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ประชากรในการศึกษา คือ ผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา โดยมีอายุต้ังแต 18 ปขึ้นไป ที่มีการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน การสุมตัวอยางแบบความสะดวก (Convenient Sampling) เครื่องมือ

ท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล แบงเปน 2 ประเภท 

คือ 1) สถิติสําหรับการพรรณนาประกอบดวย คาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และ 2) สถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐาน ไดแก t-test F-test และ chi-square  

 ผลการวิจัยตามลําดับวัตถุประสงคการวิจัย เปนดังนี ้

 วัตถุประสงคขอที่ 1 เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

เครือขายสังคมออนไลน และระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลา  

 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร พบวา ผูซื้อสินคาสวนมากเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มีสถานภาพ

โสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการ รายไดตอเดือนนั้น

อยูในชวงระหวาง 10,001-15,000 บาท 

 2. ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน พบวา ประเภทสินคาท่ีมีการซื้อ

มากท่ีสุด คือ ของขวัญ ของชํารวย ของเลน และเสื้อผาสําเร็จรูป ซื้อสินคา 7–9 ครั้ง ภายในระยะเวลา 

1 ป คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 2,001-3,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนที่มีการสั่งซื้อสินคามากท่ีสุด 
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คือ lnstagram weloveshopping และ facebook ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ สมาชิกในเครือขาย

สังคมออนไลน ซื้อสินคาแบบไมจํากัดโอกาสในเลือกซื้อ แหลงขอมูลการขายสินคา คือการโฆษณา

ออนไลน และผูซื้อยังมีความตองการที่จะซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนอีกในครั้งตอไป 

 3. ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญปจจัยดานสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซื้อ พบวา โดยภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาตามสวนประสมทางการตลาดทั้ง 

4 ดาน พบวา 

  3.1 ดานผลิตภัณฑ พบวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผูซื้อให

ความสําคัญกับบรรจุภัณฑของสินคามีความสวยงามมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีการคืนหรือเปล่ียนสินคา 

และผูใชบริการสามารถขอขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคาได และนอยท่ีสุด คือ มีการรับประกันคุณภาพ

สินคา 

  3.2 ดานราคา พบวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยที่ผูซื้อใหความสําคัญ

กับระบบความปลอดภัยในการชําระเงินมากที่สุด รองลงมา คือ ความหลากหลายในวิธีการชําระเงิน และ

นอยท่ีสุด คือ แสดงราคาของสินคาและบริการท่ีหนาเว็บไซตอยางชัดเจน 

  3.3 ดานการจัดจําหนาย พบวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยท่ีผูซื้อ

ใหความสําคัญกับความสามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคาและบริการไปยังผูขายไดงายและ

สะดวกกวาการซื้อสินคาจากชองทางอ่ืนมากท่ีสุด รองลงมา คือ มีบริการสงสินคาถึงที่ตามตองการ 

และนอยที่สุด คือ สามารถตรวจสอบสถานการณจัดสงสนิคาได  

  3.4 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยท่ี

ผูซื้อใหความสําคัญกับการมีขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคาอยางสมํ่าเสมอมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

มีใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน ประชาสัมพันธเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน และ

นอยที่สุด คือ มีการสงขอมูลขาวสารใหทราบผานทางสื่อออนไลน  

 วัตถุประสงคขอท่ี 2 เพื่อเปรียบเทียบระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาด 

ในการตัดสินใจซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูท่ีมีรายไดในจังหวัดสงขลาจําแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร ผลการศึกษาแตละลักษณะเปนดังนี ้  

1. เพศ พบวา เพศชายกับเพศหญิง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกปจจัยมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจไมแตกตางกัน 

2. อายุ พบวา อายุแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทุกปจจัยมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจไมแตกตางกัน 

3. สถานภาพการสมรส พบวา สถานภาพสมรสแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ทุกปจจัยมีความสําคัญตอการตัดสินใจไมแตกตางกัน 
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4. ระดับการศึกษา พบวา ปจจัยทางการตลาดดานราคา ดานการจัดจําหนาย และดานสงเสริม

การตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ในขณะท่ี

ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญตอการตัดสินใจในแตละระดับการศึกษาไมแตกตางกัน 

5. อาชีพ พบวา ปจจัยทางการตลาดดานสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอการตัดสินใจของ

ขาราชการมากที่สุด ในขณะท่ีปจจัยสวนประสมการตลาดดานอื่นมีความสําคัญตอการตัดสินใจ

ในแตละอาชพีไมแตกตางกัน 

6. รายไดตอเดือน พบวา ปจจัยทางการตลาดทุกดานมีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูท่ี

มีรายได 15,001-20,000 บาทตอเดือน มากที่สุด 

 วัตถุประสงคขอท่ี 3 เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ผลการศึกษาในแตละลักษณะเปนดังน้ี 

 1. เพศ พบวา เพศของผูซื้อมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภทรองเทา และของขวัญ/

ของชํารวย แหลงซื้อสินคาประเภท Olx.com ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ โอกาสท่ีเลือกซื้อสินคา 

และการซื้อซ้ํา 

 2. อายุ พบวา ระดับอายุของผูซื้อความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภทรองเทา กระเปา 

เครื่องสําอาง และของเลน แหลงซื้อประเภท Facebook, Instagram, Olx.com, Hi5 Tarad และขายดี.com 

ความถ่ีในการซื้อ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ โอกาสที่เลือกซื้อสินคา และแหลงขอมูล 

 3. สถานภาพสมรส พบวา สถานภาพสมรสของผูซื้อมีความสัมพันธกับการซื้อสินคา

ประเภท เสื้อผาสําเร็จรูป รองเทา กระเปา เครื่องสําอาง ของขวัญ/ของชํารวย ของเลน และอุปกรณกีฬา 

แหลงซื้อประเภท Facebook, Instagram และ Olx.com ความถ่ีในการซื้อ และโอกาสท่ีเลือกซื้อสินคา 

 4. ระดับการศึกษา พบวา ระดับการศึกษาของผูซื้อมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภท 

Computer/Hardware เสื้อผาสําเร็จรูป รองเทา กระเปา ของขวัญ/ของชํารวย ของเลน และอุปกรณกีฬา 

แหลงซื้อประเภท Facebook และ Olx.com ความถ่ีในการซื้อ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ โอกาสท่ี

เลือกซือ้สินคา และแหลงขอมูล  

 5. อาชีพ พบวา อาชีพของผูซื้อมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภทกระเปา เครื่องสําอาง 

ของเลน และอุปกรณกีฬา แหลงซื้อประเภท Olx.com, Hi5 และขายดี.com ความถ่ีในการซื้อ 

คาใชจายในการซื้อ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ โอกาสท่ีเลือกซือ้สินคา แหลงขอมูล และการซื้อซ้ํา 

 6. รายไดตอเดือน พบวา ระดับรายไดของผูซื้อมีความสัมพันธกับการซื้อสินคาประเภท 

Computer/Hardware เสื้อผาสําเร็จรูป กระเปา ของขวัญ/ของชํารวย ของเลน และอุปกรณกีฬา แหลงซื้อ

ประเภท Instagram และ Olx.com ความถ่ีในการซื้อ ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ โอกาสท่ีเลือกซื้อ

สินคา แหลงขอมูล และการซื้อซ้ํา 
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อภิปรายผล 

 

 ในครั้งน้ีผูวิจัยแบงการอภิปรายผลเปน 2 สวน สวนแรกเปนการอภิปรายเชิงพรรณนาถึงขอมูลทั่วไป

ของตัวอยางท่ีศึกษา ในขณะที่สวนท่ีสองเปนการอภิปรายเชิงเปรียบเทียบ โดยทําการเปรียบเทียบ

ผลวิจัยของผูวิจัยกับงานของคนอ่ืนที่แตกตางกันในประเด็นพื้นท่ีศึกษาและเวลา  

 

 1. ขอมูลทั่วไป 

  ผลการศึกษาขอมูลทั่วไป พบวา โดยสวนมากเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป มีสถานภาพโสด 

มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเจาของกิจการ/ผูประกอบการ รายไดตอเดือนน้ันอยูในชวง

ระหวาง 10,001-15,000 บาท กลุมตัวอยางท้ังหมดเคยผานการใชบริการการซื้อสินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนมาแลว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวีกิจจ  ศุภโกวิท (2555) ศึกษาพฤติกรรมของคน

วัยทํางานในจังหวัดเชียงใหมตอการซื้อสินคาบน facebook ผลจากการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-30 ป ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001-20,000 บาท และสวนใหญมีสถานภาพโสด และสอดคลอง

กับงานวิจัยของภัทรา  เรืองสวัสดิ์ (2553) ศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมการใช

เครือขายออนไลนของคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง

มากกวาชาย มีอายุระหวาง 25-30 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/หางรานเอกชน ศึกษาในระดับ

ปริญญาตร ี

  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามโดยสวนมากมีความสนใจเก่ียวกับการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน มีความสนใจ

เปดดูและสนใจในการซื้อสินคา ประเภทสินคาหรือบริการท่ีมีการซื้อมากท่ีสุด คือ ของขวัญ ของชํารวย 

ของเลน และเสื้อผาสําเร็จรูป จํานวนครั้งท่ีซื้อสินคา 7–9 ภายในระยะเวลา 1 ป มีคาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 

2,001-3,000 บาท เครือขายสังคมออนไลนที่มีการสั่งซื้อสินคามากที่สุด คือ lnstagram weloveshopping 

และ facebook ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน ไมจํากัด

โอกาสในเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายสังคมออนไลน แหลงที่ทราบขอมูลการขายสินคา

บนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน facebook คือ โฆษณาออนไลน และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมี

ความตองการที่จะซื้อสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ตอีกในครั้งตอไป สอดคลองกับงานวิจัยของวีกิจจ  

ศุภโกวิท (2555) ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยทํางานในจังหวัดเชียงใหมตอการซื้อสินคาบน facebook 

ผลจากการศึกษาพบวา ดานพฤติกรรมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญสินคาท่ีเคยซื้อสินคาผาน facebook 

คือ เสื้อผาแฟชั่นและเครื่องประดับ สินคาที่ซื้อผาน facebook ครั้งสุดทาย คือ เสื้อผาแฟชั่น มีเหตุผล
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ในการเลือกซื้อสินคาผาน facebook คือ มีสินคาตรงความตองการ ชวงของเดือนท่ีซื้อสินคาผาน facebook 

คือ ไมแนนอนจะซื้อก็ตอเม่ือถูกใจ สวนใหญไมจํากัดโอกาสท่ีซื้อสินคาผาน facebook จะซื้อเม่ือเจอ

ของถูกใจ และสอดคลองกับงานวิจัยของทัณฑิมา  เชื้อเขียว (2550) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อ

สินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัย

พบวาผูบริโภคนิยมใชอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ซื้อสินคา ไดแก CD/เพลง/หนังภาพยนตร Download เพลง 

จองต๋ัวเครื่องบิน สินคาและบริการที่มีราคา 1,001-5,000 บาท เหตุผลที่เลือกซื้อ เพราะมีความสะดวก 

มีบริการ 24 ชั่วโมง ไมจํากัดโอกาสในการซื้อ จํานวน 1–3 ครั้ง ภายในระยะเวลาตอป 

  ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญในปจจัยดานสวนประสมการตลาด พบวา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  และดานการสงเสริมการตลาด พบวา มีความสําคัญในระดับมาก 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอรวรรณ  วรรณโชติ (2551) ศึกษาเรื่องการสังเคราะหงานวิจัยเก่ียวกับ

ปจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการจัดจําหนาย 

และปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ในดานการใชเปนเหตุเปนผล

ในการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด ปญหาและอุปสรรค ตลอดจนแนวโนมของพฤติกรรมการซื้อสินคาผาน

ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส และความไมม่ันใจในคุณภาพของสินคา และการสงมอบสินคาท่ีถูกตอง 

มีคุณสมบัติตรงตามท่ีลูกคาคาดหวัง แตอยางไรก็ดีการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ของผูบริโภคในประเทศไทยยังคงมีแนวโนมในทางที่ดี คือสามารถดําเนินตอไปได โดยจะเห็นไดจาก

มูลคาพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่เพิ่มขึ้นทุกป สอดคลองกับงานวิจัยของทัณฑิมา  เชื้อเขียว (2550) 

ศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภค

ในจังหวัดเชียงใหม ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานราคา คือ ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

เปนตน 

 

 2. ขอมูลเชิงเปรียบเทียบ  

  ผลการเปรียบเทียบระดับความสําคัญท่ีมีผลตอการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน

ของผูมีรายไดประจําในจังหวัดสงขลา พบวา ตัวแปร ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของอรวรรณ  วรรณโชติ (2551) ศึกษาเรื่องการสังเคราะหงานวิจัยเก่ียวกับ

ปจจัยการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของผูบริโภคในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่การตลาดมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ของผูบริโภคในประเทศไทยมากท่ีสุด จากผลการสังเคราะหคือ ปจจัยทางประชากรศาสตร คือ เพศ 

อายุ อาชีพ รายได และระดับการศึกษา สอดคลองกับงานวิจัยของสิริกุล  หอสถิตกุล (2543) ศึกษาเรื่อง
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ความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูตอบแบบสอบถามที่เคย

เขาสูเว็บไซตท่ีมีการขายสินคาและบริการ สวนใหญใหความสําคัญกับความปลอดภัยและความนาเช่ือถือ

ของวิธีการชําระเงิน รองลงมาคือ การแสดงของราคาสินคาและบริการ และการแสดงรายละเอียด

ของขอมูลครบถวนของสินคาและบริการดวยรูปภาพ 3 มิติ มีเสียงประกอบ วิธีการชําระเงินสวนใหญ 

ชําระโดยบัตรเครดิต รองลงมือ บัตรเดบิต อันดับ 3 มีจํานวนเทากันคือ โอนเงินเขาบัญชีธนาคาร

และชําระเงินปลายทาง ปญหาและอุปสรรคในการสั่งซื้อสินคาและบริการสวนใหญขาดความเชื่อม่ัน

ในระบบการชําระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส (ไมปลอดภัย) รองลงมาคือ ความไมเช่ือม่ันในคุณภาพ

สินคาและบริการและการไมไดสัมผัสสินคาดวยตนเอง 

 

ตาราง 43 ระดับความสัมพันธ ระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตามของผลการวิจัยของคนอ่ืนเปรียบเทียบ

กับผลการวิจัยน้ี  

 

ตัวแปรตน 
ผลการวิจัยคนอื่น 

ผลการวิจัยน้ี ภัทรา เรืองสวัสด์ิ 

(2553) 

อรวรรณ วรรณโชติ  

(2551) 

จิราภรณ เลิศจีระจรัส  

(2548) 

สิริกุล  หอสถิตกุล  

(2543) 

เพศ      

อายุ       

สถานภาพ      

การศึกษา      

อาชีพ      

รายได      

หมายเหตุ  หมายถึง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

  หมายถึง ไมมีความสัมพันธกัน 

 - หมายถึง ไมไดทําการศึกษา 
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ขอเสนอแนะ 

 

 จากการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อประโยชนแกภาคสวนตาง ๆ  โดยแบงขอเสนอแนะเปน 2 สวน

คือ สวนแรกเปนขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานหรือผูที่เก่ียวของ และสวนท่ีสองเปนขอเสนอแนะ

สําหรับผูท่ีจะทําวิจัยในประเด็นนี้ในโอกาสตอไป ดังนี ้

 

 1. ขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานที่เกี่ยวของ 

  ขอมูลที่ไดจากการศึกษาเรื่องการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูท่ีมีรายไดประจํา

ในจังหวัดสงขลา สามารถนํามาพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมและสามารถ

นํามาพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดไดเหมาะสมและสามารถตอบสนองตอความตองการ

ท่ีดีที่สุดของผูบริโภคไดดังน้ี 

  1.1 ดานผลิตภัณฑ ผูวิจัยขอเสนอใหผูขายควรจะใหความสําคัญในเรื่องบรรจุภัณฑของ

สินคามีความสวยงามเพื่อเปนการดึงดูดความสนใจของลูกคาในการหันมาซื้อสินคาและบริการนั้น ๆ 

เพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ผูใชบริการสามารถขอขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินคาไดสะดวกและมีการคืน

หรือเปล่ียนสินคา การปรับปรุงในดานผลิตภัณฑโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ 

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงตามความตองการ 

  1.2 ดานราคา ผูวิจัยขอเสนอใหผูขายควรมีการคํานึงถึงระบบการรักษาความปลอดภัย

ในการชําระเงินของลูกคา ความหลากหลายในการชําระเงิน รวมไปถึงการต้ังราคาของสินคาใหเหมาะสม

กับคุณภาพ โดยผูบริโภคในปจจุบันมีความคาดหวังในระดับท่ีสูงขึ้น ดังนั้นจึงไมจําเปนท่ีจําตอง

แขงขันกันในเรื่องของราคาท่ีตํ่าที่สุด แตควรไปใหความสําคัญในการวางกลยุทธที่ทําใหผูบริโภค

รูถึงคุณคาสูงสุด  

  1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูวิจัยขอเสนอใหผูขายควรใหความสําคัญในเรื ่องของ

สามารถแสดงความคิดเห็นติชมสินคาและบริการไปยังผูขายไดงายและสะดวกกวาการซื้อสินคา

จากชองทางอ่ืน มีบริการสงสินคาถึงท่ีตามตองการและประหยัดเวลาในการเดินทางไปซื้อสินคา

และบริการ 

  1.4 ดานการสงเสริมการตลาด ผูวิจัยขอเสนอใหผูขายควรใหความสําคัญในเรื่องของ 

ขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคาอยางสมํ่าเสมอ ใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และ

นอกจากน้ีควรท่ีจะจัดการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต ชวยทําใหรานคาเปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้นและเปน

การกระตุนการตัดสินใจซื้อของลูกคาอีกทางหน่ึงที่ไดผลดีอีกดวย 
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 2. ขอเสนอแนะสําหรับผูที่จะศึกษาตอไป 

  2.1 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูที่มีรายไดประจํา

ในจังหวัดสงขลาเทาน้ัน ในการศึกษาครั้งตอไปควรศึกษาในพื้นท่ีจังหวัดใกลเคียง เชน จังหวัด

นครศรีธรรมราช เปนตน เพื่อจะไดขอมูลที่ครอบคลุมเพิ่มมากขึ้นและนําไปเปนแนวทางในการสราง

กลยุทธทางการตลาดตอไป 

  2.2 การศึกษาการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนทําการศึกษาในแงของ 

ผูใหบริการหรือผูขายสินคา ดังน้ันครั้งตอไปควรทําการศึกษาในสวนของผูขายหรือผูผลิตดวย 

  2.3 การศึกษารายละเอียดแบบเจาะลึก โดยเฉพาะผูใชอินเตอรเน็ตท่ียังไมเคยซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน โดยอาจจะใชวิธีการสัมภาษณในประเด็นตาง ๆ เพื่อนํามาเปนขอมูล

ในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดในการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 
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ภาคผนวก  ก 
รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญ  
 

1. ดร.แสนศักด์ิ  ศิริพานิช  ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

 

2. ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปองศักดิ์   ทองเน้ือแข็ง ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

 

3. ดร.ชูตา  ประโมจนีย  ตําแหนง อาจารย 

   สถานท่ีทํางาน คณะวิทยาการจัดการ 

   มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา 
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ภาคผนวก  ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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 บันทึกขอความ 
สวนราชการ   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา บัณฑิตวิทยาลัย  โทร. 246 

ท่ี    บวล. 0326 / 2558                       วันท่ี  16 พฤษภาคม 2558 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
 

เรียน ดร.แสนศักดิ์  ศิริพานิช 
 

 ดวย วาท่ีรอยตรี ชานนท จันทวงศ รหัส 53G4001006 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา ไดรับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยให

ดําเนินการทําวิทยานิพนธ เรื่อง “การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัด

สงขลา”  

 โดยมีคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ ดังน้ี 

 1. ผศ.ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลัก 

 2. ผศ.ดร.ประภาพร  ยางประยงค  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธรวม 
 

 ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา พิจารณาแลวเห็นวาทานเปนผูมี

ความรูความสามารถในเรื่องน้ีเปนอยางดี จึงใครขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

สอดคลองคุณภาพเครื่องมือการวิจัย (IOC: Index of Congruence) ของนักศึกษาดังกลาว 

 จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาอนุเคราะห บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

หวังวาคงจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดี  และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 

 

 

 

 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ) 

 คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย  
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 บันทึกขอความ 
สวนราชการ   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา บัณฑิตวิทยาลัย  โทร. 246 

ท่ี    บวล. 0326 / 2558                       วันท่ี  16 พฤษภาคม 2558 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
 

เรียน ดร.ปองศักดิ์  ทองเน้ือแข็ง 
 

 ดวย วาที่รอยตรี ชานนท จันทวงศ รหัส 53G4001006 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา ไดรับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยให

ดําเนินการทําวิทยานิพนธ เรื่อง “การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัด

สงขลา”  

 โดยมีคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ ดังน้ี 

 1. ผศ.ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลัก 

 2. ผศ.ดร.ประภาพร  ยางประยงค  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธรวม 
 

 ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา พิจารณาแลวเห็นวาทานเปนผูมี

ความรูความสามารถในเรื่องน้ีเปนอยางดี จึงใครขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

สอดคลองคุณภาพเครื่องมือการวิจัย (IOC: Index of Congruence) ของนักศึกษาดังกลาว 

 จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาอนุเคราะห บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

หวังวาคงจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดี  และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 

 

 

 

 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ) 

 คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย  
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 บันทึกขอความ 
สวนราชการ   มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา บัณฑิตวิทยาลัย  โทร. 246 

ท่ี    บวล. 0326 / 2558                       วันท่ี  16 พฤษภาคม 2558 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
 

เรียน ดร.ชูตา  ประโมจนีย 
 

 ดวย วาท่ีรอยตรี ชานนท จันทวงศ รหัส 53G4001006 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา ไดรับอนุมัติจากบัณฑิตวิทยาลัยให

ดําเนินการทําวิทยานิพนธ เรื่อง “การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัด

สงขลา”  

 โดยมีคณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ ดังน้ี 

 1. ผศ.ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธหลัก 

 2. ผศ.ดร.ประภาพร  ยางประยงค  อาจารยท่ีปรึกษาวิทยานิพนธรวม 
 

  ในการนี้ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา พิจารณาแลวเห็นวาทานเปนผูมี

ความรูความสามารถในเรื่องน้ีเปนอยางดี จึงใครขอความอนุเคราะหเปนผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

สอดคลองคุณภาพเครื่องมือการวิจัย (IOC: Index of Congruence) ของนักศึกษาดังกลาว 

  จึงเรียนมาเพื่อโปรดพิจารณาอนุเคราะห บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

หวังวาคงจะไดรับความรวมมือจากทานดวยดี  และขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 

 

 

 

 (ผูชวยศาสตราจารย ดร.สุระพรรณ  จุลสุวรรณ) 

 คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย  
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ภาคผนวก  ค 
แบบประเมินความสอดคลองแบบสอบถาม (IOC) 
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แบบประเมินความสอดคลองแบบสอบถาม (IOC) 
 

คําชี้แจง 

 1. แบบประเมิน ความสอดคลองแบบสอบถาม (IOC) ของวิทยานิพนธเรื่อง “การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัด

สงขลา” จัดทําโดย นายชานนท จันทวงศ 

 2. กรุณาทําเครื่องหมาย  ในชองการประเมิน โดย 

   +1 เม่ือทานแนใจวาคําถามขอนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีระบุไวจริง 

   0 เม่ือทานไมแนใจวาคําถามนั้นสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีระบุไว 

   -1 เม่ือทานแนใจวาคําถามน้ันไมสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ระบุไว 

 3. ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูทรงคุณวุฒิทุกทานที่ใหความอนุเคราะหในการประเมินและใหขอเสนอแนะ 

 

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

(...............................................) 

นักศึกษาปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 
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ยศ/ตําแหนง/ชื่อ ............................................................................................. ผูประเมิน 

 

วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

ศึกษาระดับ

ความสัมพันธของ

ขอมูลสวนบุคคล

ที่มีผลตอการซื้อ

สินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลนของ

ผูมีรายไดใน

จังหวัดสงขลา 

1. เพศ 

ชาย 

 หญิง 

กติกา สายเสนีย.(2554) 

กานดา  รุณนะ  

และพงศา  สายแกว. (2554) 

1 0 -1  

2. อายุ 

  นอยกวาหรือเทากับ 20  ป  

  21 - 25  ป 

  26 – 30   ป    

  31 – 35  ป 

  36 – 40  ป  

  มากกวา  40  ป 

ดารา   ทีปะปาล. (2542). 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548). 

กติกา  สายเสนีย.(2554) 

กานดา  รุณนะ  

และพงศา  สายแกว . (2554) 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

3. สถานภาพสมรส 

  โสด 

  สมรส 

  หมาย 

  หยาราง 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

  ตํ่ากวา ม.6 

  ม.6/ปวช. 

  อนุปริญญา/ปวส. 

  ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก 

ดารา   ทีปะปาล. (2542). 

กติกา สายเสนีย.(2554) 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548). 

 

 

ดารา   ทีปะปาล. (2542). 

กติกา  สายเสนีย. (2554) 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548). 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

5. อาชีพ 

  เจาของกิจการ/ผูประกอบการ 

  รับราชการ 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  รับจางทั่วไป 

   พนักงานบริษัทเอกชน 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

ทัณฑิมา  เชื้อเขียว. (2550) 

กติกา  สายเสนีย. (2554) 

 

1 0 -1  

6. รายไดตอเดือน 

  ไมเกิน 5,000 บาท 

  5,001 – 10,000  บาท 

  10,001- 15,000  บาท 

  15,001 – 20,000  บาท 

  20,001 – 25,000  บาท 

  25,000  บาทขึ้นไป 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548) 

กติกา สายเสนีย. (2554) 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

7. ทานเคยใชบริการการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน 

  เคยใชบริการ 

  ไมเคยใชบริการ 

 

ประชาสรรค   แสนภักดี. 

(2549). 

กติกา สายเสนีย.(2554) 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

ศึ ก ษ า ข อ มู ล

เก่ียวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคใน

การซื้อสินคาที่มี

ผ ล ต อ ก า ร ซื้ อ

สินคาผานเครือขาย

สังคมออนไลน

ของผูมีรายไดใน

จังหวัดสงขลา 

8. ทานมีความสนใจเก่ียวกับการซื้อ

สินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

  มีความสนใจเปดดูและสนใจใน

การซื้อสินคา 

  เคยสนใจเปดดูแตไมสนใจใน

การซื้อสินคา 

  ไมสนใจเปดดูและไมสนใจใน

การซื้อสินคา 

ชิ ฟ ฟ แ ม น แ ล ะ ค า นุ ค  (1994, 

อางถึงใน ศุภร  เสรีรัตน, 2544) 

Engle, Black Well, and Miniard. 

(1993, อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, 

2542) 

อดุลย  จาตุรงคกุล (2543: 5) 

(อดุลย  จาตุรงคกุล, 2539: 7 

อางถึงใน ฐานิสา  สรรควิทยากุล, 

2549: 11)  

สรยุทธ  งามจันทรผลิ (2548: 9) 

1 0 -1  

9. ประเภทของสินคาหรือบริการท่ี

ทานเคยซื้อผานเว็บไซตเครือขาย

สังคมออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  Computer/Hardware 

  เสื้อผาสําเร็จรูป 

  รองเทา 

  กระเปา 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

  เครื่องสําอาง 

  นํ้าหอม 

  ของขวัญ ของชํารวย  

  ของเลน 

  อุปกรณกีฬา  

  อ่ืน ๆ 

10. จํานวนครั้งท่ีทานซื้อสินคาผาน

เว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 

ภายในระยะเวลา 1 ป 

  1 – 3 ครั้ง 

  4 – 6 ครั้ง 

  7 – 9 ครั้ง 

  9 – 12 ครั้ง 

  12 ครั้งขึ้นไป 

ดารา  ทีปะปาล. (2542). 

จิราภรณ  เลิศจีระจรัส. (2548) 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

11. คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 

  ไมเกิน 500 บาท   

  501-1,000 บาท 

  1,001-1,500  บาท  

  1,501-2,000 บาท 

  2,001-2,500 บาท  

  2,501-3,000 บาท 

  3,001-3,500 บาท  

  3,501-4,000 บาท 

  4,001-4,500 บาท  

  มากกวา 4,500 บาทขึ้นไป 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548) 

กติกา  สายเสนีย.(2554) 

 

1 0 -1  

12. เครือขายสังคมออนไลนใดท่ีทาน

เคยซื้อสินคา (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

  facebook 

  lnstagram 

  olx.com 

  lazada 

ประชาสรรค  แสนภักดี. (2549) 

ทัณฑิมา  เชื้อเขียว. (2550) 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

  weloveshopping 

  Hi5 

  tarad 

  ขายดี.com 

  ไมเคย 

  อ่ืน ๆ 

13. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ

สินคามากท่ีสุด 

  ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง 

  เพื่อน 

  บุคคลอ่ืนในครอบครัว 

  สมาชิกในเครือขายสังคม 

ออนไลน   

ประชาสรรค  แสนภักดี. (2549) 

ทัณฑิมา  เชื้อเขียว. (2550) 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

14. โอกาสใดท่ีทานเลือกซื้อสินคา 

และบริการผานเครือขายสังคม

ออนไลน 

  โอกาสพิเศษ เชน วันเกิด  

วันสําคัญ 

  เม่ือมีสินคาและบริการใหม ๆ 

  ชวงเวลาท่ีมีการสงเสริมการขาย 

  ไมจํากัดโอกาส 

  เม่ือจําเปนตองใชสินคาและ

บริการน้ัน ๆ 

  อ่ืน ๆ 

จิราภรณ  เลิศจีระจรัส. (2548) 

กติกา  สายเสนีย.(2554) 

ภัทรา  เรืองสวัสด์ิ. (2553) 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

15. แหลงท่ีทานทราบขอมูลการขาย

สินคาบนเว็บไซตเครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุค คือขอใด 

 เว็บไซตคนหา (Search engine) 

เชน www.google.com 

 เว็บไซตรวมเว็บ (Web directory) 

เชน www.sanook.com 

 โฆษณาออนไลน 

 เพื่อนแนะนํา 

 เครือขายเพื่อนของเพื่อนใน

เครือขายสังคมออนไลน 

 อ่ืน ๆ 

จิราภรณ   เลิศจีระจรัส. (2548) 

กติกา สายเสนีย. (2554) 

ภัทรา  เรืองสวัสด์ิ. (2553) 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

16. ทานจะซื้อสินคาและบริการผาน

อินเทอรเน็ตอีกหรือไม 

  ซื้อแนนอน 

  ไมแนใจ 

  ไมซื้อแนนอน 

ภัทรา  เรืองสวัสด์ิ. (2553) 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค คําถามการวิจัย ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

1. เ พื่ อ ศึ ก ษ า

พ ฤ ติ ก ร ร ม

การซื้อสินคา

ผานเครือขาย

สังคมออนไลน

ของผูท่ีมีรายได

ป ร ะ จํ า ใ น

จังหวัดสงขลา 

2. เพื่อวิเคราะห

ความสัมพันธ

ระหวางลักษณะ

ทางประชากร 

ศา ส ต ร แ ล ะ

พ ฤ ติ ก ร ร ม

การซื้อสินคา

1. ป จ จั ย ที่ มี ผ ล ต อ

การตัดสินใจซื้อ 

สิ น ค า ผ า น

เครื อข า ย สั งค ม

ออนไลนของผู ท่ี

มีรายไดประจําใน

จั ง ห วั ด ส ง ข ล า 

เปนอยางไร 

2. ลักษณะสวนบุคคล 

พฤติกรรมสินคา

ผ า น เ ค รื อ ข า ย

สั งคมออน ไล น

ของผู ท่ี มีรายได

ประจําในจังหวัด

สงขลา 

ดานผลิตภัณฑ (Likert scale 5 ระดับ) 

17. สินคามีคุณภาพนาเช่ือถือ Kolter (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ (2546: 198) 

เสรี  วงษมณฑา (2542: 32–46 

อางถึงใน สสิธร  สุขสาโรจน, 

2548: 39-40) 

สุปญญา  ไชยชาญ (2548) 

Kotler (2000: 14) 

ธงชัย  สันติวงษ (2540:34) 

1 0 -1  

18. ช่ือเสียงของตราสินคาเปนท่ีนิยม

และรูจัก 

1 0 -1  

19. ความหลากหลายของสินคาและ

บริการ 

1 0 -1  

20. มีการรับประกันคุณภาพสินคา 1 0 -1  

21. ความนาเชื่อถือในการรับประกัน

คุณภาพของสินคา 

1 0 -1  

22. มีการคืนหรือเปล่ียนสินคา 1 0 -1  

23. มีบริการหลังการขาย 1 0 -1  

24. รูปลักษณและบรรจุภัณฑของ

สินคามีความสวยงาม 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค คําถามการวิจัย ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

ผานเครือขาย

สังคมออนไลน 

กั บ ร ะ ดั บ

ค ว า ม สํ า คั ญ

ของสวนประสม

ทางการตลาด

ท่ีมีผลตอการ

ตัดสิ น ใจ ซื้ อ

สิ น ค า ผ า น

เครือขายสังคม

ออนไลน ของ

ผู ท่ี มี ร า ย ไ ด

ป ร ะ จํ า ใ น

จังหวัดสงขลา 

3. ปญหาและขอ

ควรระวังใน

3. สวนประสมทาง

ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ

ปจจัยอ่ืน ๆ ของ

สินคาผานเครือขาย

สั งคมออน ไล น

ของผู ท่ี มีรายได

ประจําในจังหวัด

สงขลา เปนอยางไร 

25. มีความสะดวกในการคนหาและ

เลือกซื้อสินคา 

1 0 -1  

26. ผูใชบริการสามารถขอขอมูล

เพิ่มเติมเก่ียวกับสินคาได 

1 0 -1  

27. เปนสินคาที่มีความทันสมัย 1 0 -1  

ดานราคา (Likert scale 5 ระดับ) 

28. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ Kolter (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ, 2546: 198) 

เสรี  วงษมณฑา (2542: 32–46 

อางถึงใน สสิธร  สุขสาโรจน, 

2548: 39-40) 

สุปญญา  ไชยชาญ (2548) 

Kotler (2000: 14) 

ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34) 

 

 

1 0 -1  

29. ราคาสินคาและบริการถูกกวาการซื้อ

ดวยวิธีอ่ืน 

1 0 -1  

30. ความหลากหลายในวิธีการชําระเงิน 1 0 -1  

31. ระบบความปลอดภัยในการชําระเงิน 1 0 -1  

32. แสดงราคาของสินคาและบริการท่ี

หนาเว็บไซตอยางชัดเจน 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค คําถามการวิจัย ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

การซื้อสินคา

ผานเครือขาย

สังคมออนไลน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย (Likert scale 5 ระดับ) 

33. ประหยัดเวลาในการเดินทางไป

ซื้อสินคาและบริการ 

Kolter (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ, 2546: 198) 

เสรี วงษมณฑา (2542: 32–46 

อางถึงใน สสิธร  สุขสาโรจน, 

2548: 39-40) 

สุปญญา  ไชยชาญ (2548) 

Kotler (2000 :14) 

ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34) 

1 0 -1  

34. มีบริการสงสินคาถึงท่ีตามตองการ 1 0 -1  

35. สามารถตรวจสอบสถานการณ

จัดสงสินคาได 

1 0 -1  

36. ตรงตอเวลาในการบริการจัดสง

สินคา 

1 0 -1  

37. สามารถแสดงความคิดเห็นติชม

สินคาและบริการไปยังผูขายไดงาย

และสะดวกกวาการซื้อสินคาจาก

ชองทางอ่ืน 

 

 

 

1 0 -1  
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วัตถุประสงค คําถามการวิจัย ขอคําถาม/คําตอบที่เปนไปได วรรณกรรม/งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
การประเมินของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
ขอเสนอแนะ 

ดานการสงเสริมการตลาด (Likert scale 5 ระดับ) 

38. ใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ วิทยุ 

โทรทัศน ประชาสัมพันธเว็บไซต

เครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค 

Kolter (อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน 

และคณะ, 2546: 198) 

เสรี วงษมณฑา (2542: 32–46 

อางถึงใน สสิธร  สุขสาโรจน, 

2548: 39-40) 

สุปญญา  ไชยชาญ (2548) 

Kotler (2000: 14) 

ธงชัย  สันติวงษ (2540: 34) 

1 0 -1  

39. การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตนาสนใจ 

ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ 

1 0 -1  

40. มีขาวประชาสัมพันธแจงถึงลูกคา

อยางสมํ่าเสมอ 

1 0 -1  

41. มีบริการสงสินคาฟร ี 1 0 -1  

42. จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน 

จัดให มีการลด แลก แจก แถม 

และชิงโชค เปนตน 

1 0 -1  

43. มีการสงขอมูลขาวสารใหทราบ

ผานทางอีเมลล เฟซบุค ทวิตเตอร 

และสื่อออนไลน 

1 0 -1  
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*ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

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

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

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

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

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

 

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

(...............................................) 

ผูประเมิน 

.........../...................../.................. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เลขท่ีแบบสอบถาม.................. 

 

เรื่อง  การซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลนของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

แบบสอบถามนี้  มีวัตถุประสงคดังน้ี 

 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ของผูที่มีรายไดประจํา

ในจังหวัดสงขลา 

 2. เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน กับระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน ของผูท่ีมีรายไดประจําในจังหวัดสงขลา 

 3. เพื่อวิเคราหความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคา

ผานเครือขายสังคมออนไลน 

 

คําช้ีแจง 

 

 1. แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน 

  สวนที่ 1 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 

  สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา 

  สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

  สวนที่ 4 ปญหาและขอควรระวังในการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

  1. โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชอง  �  หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 

  2. ขอมูลท่ีไดจากการสอบถามในครั้งนี้จะเก็บเปนความลับเพื่อใชในการศึกษาเทานั้น 
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สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร 

คําช้ีแจง  ผูตอบแบบสอบถาม โปรดทําเครื่องหมาย    หนาขอความที่ทานเลือก 

 

1. เพศ 

  หญิง   ชาย 
 

2.  อายุ 

  นอยกวาหรือเทากับ  20  ป   21 - 30  ป 

  31 – 40   ป   มากกวา  40 ป 
 

3. สถานภาพสมรส 

  โสด   สมรส  

  หมาย   หยาราง 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  ตํ่ากวา ม.6   ม.6/ปวช. 

  อนุปริญญา/ปวส.   ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท   ปริญญาเอก 
 

5. อาชีพ 

  เจาของกิจการ/ผูประกอบการ   รับราชการ 

  พนักงานรัฐวิสาหกิจ    รับจางทั่วไป 

  พนักงานบริษัทเอกชน   อ่ืน ๆ โปรดระบุ..................... 
 

6. รายไดตอเดือน 

  ไมเกิน 5,000 บาท   5,001 – 10,000  บาท 

  10,001- 15,000  บาท   15,001 – 20,000  บาท 

  20,001 – 25,000  บาท   25,000  บาทข้ึนไป 
 

7. ทานเคยใชบริการการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน 

  เคยใชบริการ   ไมเคยใชบริการ 
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สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคในการซื้อสินคา 

คําช้ีแจง  ผูตอบแบบสอบถาม  โปรดทําเครื่องหมาย    หนาขอความท่ีทานเลือก 

 

 8. ประเภทของสินคาหรือบริการท่ีทานเคยซื้อผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 

  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   Computer/Hardware  เสื้อผาสําเร็จรูป  รองเทา 

   กระเปา  เครื่องสําอาง  นํ้าหอม 

  ⑦ ของขวัญ ของชํารวย ⑧ ของเลน ⑨ อุปกรณกีฬา 

  ⑩ อ่ืน ๆ 

 

 9. จํานวนครั้งท่ีทานซื้อสินคาผานเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน ภายในระยะเวลา 1 ป 

   1 – 3 ครั้ง  4 – 6 ครั้ง  7 – 9 ครั้ง 

   9 – 12 ครั้ง  12 ครั้งขึ้นไป 

 

 10. คาใชจายเฉล่ียตอครั้ง 

   ไมเกิน 1,000 บาท  1,001-2,000 บาท  2,001-3,000 บาท 

   3,001-4,000 บาท  มากกวา 4,000 บาทข้ึนไป 

 

 11. เครือขายสังคมออนไลนใดท่ีทานเคยซื้อสินคา  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

   facebook  lnstagram  olx.com 

   lazada  weloveshopping  Hi5 

  ⑦ tarad ⑧ ขายดี.com ⑨ ไมเคย 

  ⑩ อ่ืน ๆ 

 

 12. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อสินคามากที่สุด 

   ตัดสินใจซื้อดวยตนเอง  เพื่อน 

   บุคคลอ่ืนในครอบครัว  สมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน 
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 13. โอกาสใดที่ทานเลือกซื้อสินคาและบริการผานเครือขายสังคมออนไลน 

   โอกาสพิเศษ เชน วันเกิด วันสําคัญ  เม่ือมีสินคาและบริการใหม ๆ 

   ชวงเวลาที่มีการสงเสริมการขาย  ไมจํากัดโอกาส 

   เม่ือจําเปนตองใชสินคาและบริการนั้น ๆ  อ่ืน ๆ 

 

 14. แหลงที่ทานทราบขอมูลการขายสินคาบนเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุค คือ

ขอใด 

   เว็บไซตคนหา (Search engine) เชน www.google.com 

   เว็บไซตรวมเว็บ (Web directory) เชน www.sanook.com 

   เว็บไซต www.yahoo.com 

   โฆษณาออนไลน 

   เพื่อนแนะนํา 

   เครือขายเพื่อนของเพื่อนในเครือขายสังคมออนไลน 

  ⑦ อ่ืน ๆ 

 

 15. ทานจะซื้อสินคาและบริการผานอินเทอรเน็ตอีกหรือไม 

   แนนอน  ไมแนใจ  ไมแนนอน 
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สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการการซื้อสินคาผานเครือขายสังคมออนไลน

ของผูมีรายไดในจังหวัดสงขลา 

 

คําช้ีแจง ผูตอบแบบสอบถามโปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองวางที่ตรงกับระดับความตองการ

ท่ีมีตอประเด็นในแตละขอของทาน 

 

ปจจัยที่มีผลตอความตองการ

ซื้อสินคาและบริการ 

ผลตอระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ก. ปจจัยดานผลิตภัณฑ      

16. สินคามีคุณภาพนาเชื่อถือ      

17. ชื่อเสียงของตราสินคาเปน

ท่ีนิยมและรูจัก 

     

18. ความหลากหลายของสินคา

และบริการ 

     

19. มีการรับประกันคุณภาพ

สินคา 

     

20. ค ว า ม น า เ ชื่ อ ถื อ ใ น ก า ร

รับป ร ะกัน คุณภา พ ของ

สินคา 

     

21. มีการคืนหรือเปล่ียนสินคา      

22. มีบริการหลังการขาย      

23. บร รจุภัณฑขอ งสิน ค า มี

ความสวยงาม 

     

24. มีความสะดวกในการคนหา

และเลือกซื้อสินคา 

     

25. ผู ใ ช บริ ก า ร ส า ม า ร ถ ข อ

ข อ มู ล เ พิ่ ม เ ติ ม เ ก่ี ย ว กั บ

สินคาได 

     

26. เปนสินคาที่มีความทันสมัย      
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ปจจัยที่มีผลตอความตองการ

ซื้อสินคาและบริการ 

ผลตอระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ข. ปจจัยดานราคา      

27. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      

28. ราคาสินคาและบริการถูกกวา

การซื้อดวยวิธีอ่ืน 

     

29. ความหลากหลายในวิธีการ

ชําระเงิน 

     

30. ระบบความปลอดภัยในการ

ชําระเงิน 

     

31. แสดงราคาของสินคาและ

บริการท่ีหนาเว็บไซตอยาง

ชัดเจน 

     

ค. ปจจัยดานการจัดจําหนาย      

32. ประหยัดเวลาในการเดินทาง

ไปซื้อสินคาและบริการ 

     

33. มีบริการสงสินคาถึงท่ีตาม

ตองการ 

     

34. สามารถตรวจสอบสถานการณ

จัดสงสินคาได 

     

35. ตรงตอเวลาในการบริการ

จัดสงสินคา 

     

36. สามารถแสดงความคิดเห็น

ติชมสินคาและบริการไปยัง

ผูขายไดงายและสะดวกกวา

การซื้อสินคาจากชองทางอ่ืน 

     
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ปจจัยที่มีผลตอความตองการ

ซื้อสินคาและบริการ 

ผลตอระดับการตัดสินใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ง. ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

     

37. ใชสื่อโฆษณา เชน สิ่งพิมพ 

วิทยุ โทรทัศน ประชาสัมพันธ 

เ ว็บไซต  เครือขายสังคม

ออนไลนเฟซบุค 

     

38. การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต

นาสนใจ ชวยกระตุนการ

ตัดสินใจซื้อ 

     

39. มีขาวประชาสัมพันธแจงถึง

ลูกคาอยางสมํ่าเสมอ 

     

40. มีบริการสงสินคาฟรี      

41. จัดกิจกรรมสงเสริมการขาย 

เชน จัดใหมีการลด แลก แจก 

แถม และชิงโชค เปนตน 

     

42. มีการสงขอมูลขาวสารให

ทราบผานทางอีเมลล เฟซบุค 

ทวิตเตอร และสื่อออนไลน 

     

 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

คําช้ีแจง โปรดระบุขอเสนอแนะ 

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

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

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

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

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

ผูศึกษาขอขอบพระคุณเปนอยางสูงในความอนุเคราะหของทานที่ใหขอมูลในครั้งน้ี 
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ประวตัิผูวิจยั 

 
ช่ือ – สกุล                นายชานนท  จันทวงศ  
 

วัน เดือน ปเกิด 27 เมษายน 2529 
 

สถานที่เกิด จังหวัดสงขลา 
 

สถานที่อยูปจจุบัน   91/59 หมูที่ 5 ตําบลคลองแห อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา  

90110 
 

ตําแหนงหนาที่ปจจุบัน พนักงานบริษัทเอกชน 
 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน  บจก. ฟอรท แทร็คก้ิง ซีสเต็ม กรุงเทพมหานคร 10400 
 

ประวัติการศึกษา 
 

 พ.ศ. 2549    อุตสาหกรรมบัณฑิต (อส.บ) 

  สาขาเทคโนโลยีโทรคมนาคม 

  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล ศรีวิชัย 

 พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) 

  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

  มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 

 


	
		(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุระพรรณ์  จุลสุวรรณ์)

		(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุระพรรณ์  จุลสุวรรณ์)

		(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุระพรรณ์  จุลสุวรรณ์)





