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บทคัดย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั ผลของการศึกษาจะช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถน าส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไปปรับเป็นกลยทุธส์นบัสนุนการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อไป กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นงานวิจยั
เป็นกลุ่มประชาชนทัว่ไปท่ีเขา้มาใชบ้ริการในตึกชินวตัร 1 อาคารพหลโยธินเพลสพลาซ่า ท่ีเคยซ้ือ
สินคา้และสัง่ซ้ือผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ จ  านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย  ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานประกอบดว้ย Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference 
และ Chi-Square ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายุระหว่าง 20 - 30 ปี อาชีพ
ธุรกิจส่วนตวั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,000บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ  
การซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทั้ง 4 ดา้นคือ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และ ส่งเสริมการขาย
มีความส าคญัในระดบัมาก ส่วนของพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่เหตุผลท่ีซ้ือเพราะความสะดวก 
โดยใช ้Line ในการสัง่ซ้ือ และในช่วงเวลา 12.01 - 13.00 น.  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน     
ส่วนอาชีพมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา ด้านสถานท่ีและด้านส่งเสริมการขาย 
เพราะความสะดวกในการรับสินคา้ ส่วนเหตุผลของการเลือกซ้ือ มีความสมัพนัธก์บัปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีวิธีการสั่งซ้ือและระยะเวลา 
ในการสัง่ซ้ือมีความสมัพนัธก์บัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทุกดา้น 
ค าส าคญั :  การตดัสินใจซ้ือ  เครือข่ายสงัคมออนไลน ์
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this independent study was to explore the decision making through 
online social media during the limited time period. The results could help entrepreneurs adopt 
proper online social media as a strategy to support their business growth. The sample group in this 
study was 400 people who used the service at Shinawatra 1 Tower, Phaholyothin Place Plaza 
Building and used to buy product and order through online social media. Questionnaires were used 
to collect data using convenience sampling method. Statistics used to analyze data were descriptive 
statistics including Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation; and inferential statistics 
including Independent Samples t-test, One-way ANOVA, Least Significant Difference, and  
Chi -Square at the statistical significance level of 0.05.   
 The results found that most of the respondents were females, age 20 - 30 years old, occupation 
private business, monthly income more than 30,000 THB. The marketing mix factors including Product, 
Price, Place, and Promotion were in the high level of importance. In term of buying behavior, the 
results found that the order reason was convenience, using LINE to order during 12.01 - 13.00 a.m. 
 The hypothesis results found that age affected the marketing mix factors in all aspects. 
Occupation affected marketing mix factors in the aspect of Place and Promotion. Monthly income 
affected marketing mix factors in the aspect of Price, Place, and Promotion due to the convenience to 
pick up products. Buying reason correlated with marketing mix factors in Price, Place, and Promotion. 
Ordering methods and period of time to order correlated with the marketing mix factors in all aspects. 
Keywords:  buying decision, online social media  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ในปัจจุบนักระแสธุรกิจการคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ก  าลงัเป็นท่ีนิยมและเป็นท่ีสนใจกนั

อยา่งมากส่ือสงัคมออนไลน์เป็นรูปแบบการส่ือสารขอ้มลูท่ีเขา้ถึงผูค้นทุกระดบัในปัจจุบนั โดยมีการ
ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย ผูค้นเร่ิมหนัมาใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในการส่ือสารขอ้มูลถึงกนัมากข้ึน แทนส่ือ
แบบเดิม ๆ ซ่ึงในช่วงเร่ิมแรก การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ มกัใช้ในลกัษณะงานอดิเรกส่ือสารกัน
ระหว่างตนเองกบัคนรู้จกัใกลต้วั จากนั้น ไดมี้การขยายการประยุกธ์ใชสู่้ภาคธุรกิจและธุรกิจการคา้
ต่าง ๆ  ส่ือสงัคมออนไลน์จึงเป็นเคร่ืองมือชนิดหน่ึงในการซ้ือ-ขายส าหรับธุรกิจการคา้ผ่านช่องทาง
แอพพลิเคชัน่ อาทิเช่น Facebook Line Instragram Twitter เป็นตน้  

ส่ือสงัคมออนไลน์จึงเป็นส่ือท่ีน่าสนใจส าหรับธุรกิจทุกประเภท โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีการ
คา้ขายในช่วงเวลาท่ีจ  ากดั อาทิเช่น พ่อคา้แมค่า้ท่ีขายผลไมใ้นตึกชินวตัร 1 พหลโยธินเพลสพลาซ่า ซ่ึง
อาคารแห่งน้ีเป็นศนูยร์วมของพนกังานในช่วงเวลาพกัเท่ียงท าให้การคา้ขายมีเวลาท่ีจ  ากดั ธุรกิจน้ีจึง
ตอ้งอาศยัช่องทางใหม่เพ่ือใหธุ้รกิจมียอดขายเพ่ิมมากข้ึน โดยใชช่้องทางการเพ่ิมยอดขายโดยวิธีการ
สั่งซ้ือผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ ด้วยการท่ีส่ือสังคมออนไลน์มีจุดเด่นเร่ืองความรวดเร็วและ
แพร่กระจายไดง่้าย มีตน้ทุนต ่า สามารถเขา้ถึงลกูคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ดงันั้น การใชส่ื้อสังคมออนไลน์
จึงเกิดประโยชน์มากต่อธุรกิจ  

จึงเล็งเห็นประโยชน์ส าหรับนักธุรกิจที่จะน าส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นกลยุทธ์และ
ประยุกต์ใชส้ าหรับธุรกิจขายผลไม ้เพื่อเพิ่มยอดขายและเพื่อขยายธุรกิจ โดยใช ้Facebook Line 
Instragram Twitter เป็นช่องทางการตลาดในการประชาสัมพนัธ์ ส่ิงต่าง ๆ เช่น ข่าวสารกิจกรรม 
ตลอดจนสินคา้และบริการต่าง  ๆ ส าหรับผูที้่สนใจ ท าให้เกิดการซ้ือ-ขายผลไมผ้่านส่ือสังคม
ออนไลน์ มีความสะดวกรวดเร็วและประหยดัระยะเวลา มีการสั่งซ้ือท่ีง่าย เขา้ถึงกลุ่มคนไดร้วดเร็ว 
และดว้ยการพฒันาตลอดเวลาของเทคโนโลยีการส่ือสารและอินเทอร์เน็ตท าให้มีแนวโน้มค่อนขา้ง
ชดัเจนว่า ส่ือสังคมออนไลน์ จะเป็นส่ือหลกัของผูค้นในอนาคต 
 
 
 



12 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลไมผ้า่นส่ือออนไลน์ 
1.2.2 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือ

ผลไมอ้อนไลน์ 
  

1.3 สมมุตฐิำนกำรวจิยั 
1.3.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี

แตกต่างกนั 
1.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไมอ้อนไลน์ 

 

1.4 ขอบเขตของกำรวจิยั 
กลุ่มประชาชนทัว่ไปท่ีเขา้มาใชบ้ริการในตึกชินวตัร 1 อาคารพหลโยธินเพลสพลาซ่า ท่ีเคยซ้ือ

สินคา้และสัง่ซ้ือผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั 
1.ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย 

  1.1 เพศ 
  1.2 อาย ุ
  1.3 อาชีพ 
  1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2.ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน ์
  2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
  2.2 ดา้นราคา 
  2.3 ดา้นสถานท่ี 
  2.4 ดา้นส่งเสริมการขาย 

3.พฤติกรรมการซ้ือ 
  3.1 ประเภทผลไมท่ี้ซ้ือ 
  3.2 เหตุผลท่ีซ้ือผลไม ้
  3.3 วิธีการสัง่ซ้ือ 
  3.4 ระยะเวลาในการสัง่ซ้ือ 
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง ส่ือรูปแบบใหม่ (new media) หรือช่องทาง

ในการติดต่อในลกัษณะของการส่ือสารแบบสองทางผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท่ีสามารถ
น าเสนอและเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไดด้้วยตนเองออกสู่สาธารณะโดยใช้คอมพิวเตอร์และอุปกรณ์
ส่ือสารประเภทต่างๆ ปัจจุบันมีการให้บริการเครือข่ายทางสังคมเกิดข้ึนบนระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก 

อินเทอร์เน็ต หมายถึง เป็นการติต่อส่ือสารขอ้มลูท่ีเป็นรูปภาพ ขอ้ความ และเสียง โดยผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ท่ีมีผูใ้ชง้านอยูก่ระจายทัว่ทั้งโลก ซ่ึงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ เป็นเครือข่าย
ใหญ่และเครือข่ายยอ่ย จ  านวนมากเช่ือมต่อกนั เป็นหลายร้อยลา้นเคร่ือง 

ธุรกิจคา้ปลีก หมายถึง  กิจการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ-ขายสินคา้ หรือการให้บริการโดยตรง
แก่ผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใช้
สินคา้และการบริกรทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการแสดงออก 
  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถึง สงัคมออนไลน์ท่ีมีการเช่ือมโยงกนัเพื่อสร้างเครือข่ายใน
การตอบสนองความต้องการทางสังคมท่ีมุ่งเน้นในการสร้างและสะทอ้นให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ
ความสัมพนัธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจหรือกิจกรรมร่วมกัน บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะใหบ้ริการผา่นหนา้เวบ็และใหม้ีการโตต้อบกนัระหว่างผูใ้ชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต 
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1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 แสดงความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
 

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
ท าให้ผลงานวิจยัได้น าไปใช้ประโยชน์ต่อ ธุรกิจ เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการวางแผน

พฒันากลยทุธท์างการส่ือสารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Online Social Network) ใหเ้หมาะสมและมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนต่อดา้นการขายสินคา้ 

ประชำกรศำสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- อาชีพ 

-รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

พฤตกิรรมกำรซ้ือ 

-  ประเภทผลไมท่ี้ซ้ือ 

-  เหตุผลท่ีซ้ือผลไม ้

-  วิธีการสัง่ซ้ือ 

-  ระยะเวลาในการสัง่ซ้ือ 

 
 

ปั จจัย ส่ วนประสมทา ง

การตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นสถานท่ี 

- ดา้นส่งเสริมการขาย  
 

ปั จจัย ส่ วนประสมทา ง

การตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นสถานท่ี 

- ดา้นส่งเสริมการขาย  
 



 
 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั” 

คร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้ าการคน้ควา้เอกสาร รวมทั้งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือใชใ้นการ
ประกอบการศึกษา ดงัน้ี 

2.1 ความหมายของสงัคมออนไลน ์
2.2 ตวัอยา่งส่ือออนไลน์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.4 แนวความคิดดา้นกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.6 แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 
2.9 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 ความหมายของสังคมออนไลน์ 
อดิเทพ บุตราช (2553) ไดนิ้ยามค าว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไวว้่า หมายถึง กลุ่มคนท่ี

มีการรวมตวักนัเป็นสังคมท าให้เกิดการท ากิจกรรมร่วมกนับนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซ่ึง อยู่ในรูป
ของเว ็บไซต์และไดม้ีการแพร่ขยายออกไปเร่ือย ๆ โดยใชรู้ปแบบของการติดต่อส่ือสารผ่าน
เครือข่าย อินเทอร์เน็ต มีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบน เครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใชเ้ป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการ ติดต่อส่ือสาร การท ากิจกรรมต่าง  ๆ รวมทั้งการใชป้ระโยชน์ ทางดา้น
การศึกษา ธุรกิจ และความบนัเทิง คนในสังคม ปัจจุบนัส่วนใหญ่จะใชช้ีวิตอยู่กบัสังคมออนไลน์
เพิ่มมากข้ึน มีการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อบอกเล่า เร่ืองราว ประสบการณ์ รูปภาพ และ
วิดีโอ ท่ีผูใ้ชจ้ดัท าข้ึนเอง หรือพบเจอจากส่ือต่าง ๆ แลว้น ามาแบ่งปันให้ กบัเพื่อนและผูอ่ื้นท่ีอยู่ใน
เครือข่ายของตนไดท้ราบผ่านทางเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์  
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เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
1.  กลุ่มเวบ็ไซตเ์ผยแพร่ “ตวัตน” เป็นเว็บไซต์ท่ีมีลกัษณะใชน้ าเสนอตวัตน และเผยแพร่

เร่ืองราวของตนเองผา่นทางอินเทอร์เน็ต หรือสร้างอลับั้มรูปของตวัเอง สร้างกลุ่มเพ่ือนในห้องเรียน 
และสร้างเครือข่ายเพ่ือการเรียนรู้ข้ึนมาได ้เช่น myspace.com, hi5.com และfacebook.com เป็นตน้ 

2.  กลุ่มเวบ็ไซตเ์ผยแพร่ “ผลงาน” อาจจะเป็นผลงานของกลุ่มหรือผลงานของตวัเอง โดย
สามารถน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่ วีดีโอ รูปภาพ หรือเสียง เช่น YouTube.com, Yahoo VDO, 
Google VDO, Flickr.com และ Multiply.comเป็นตน้ 

3. กลุ่มเวบ็ไซตท่ี์มีความสนใจเก่ียวกบั เร่ืองเดียวกนั อาจเป็นลกัษณะ Online Bookmarking 
หรือ Social Bookmarking โดยมีแนวคิดท่ีว่า แทนท่ี เราจะท า Bookmark เว็บไซต์ท่ีเราชอบ หรือ
บทความ รายงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเรียน เก็บไวใ้นเคร่ืองของเรา คนเดียว เราก็สามารถท า Bookmark 
เก็บไวบ้นเวบ็ไซต ์แทน เพื่อเป็นการแบ่งให้เพื่อน ๆ คนอ่ืนเขา้มาดูไดด้ว้ย และเราก็สามารถดูไดว้่า
เว็บไซต์ใดท่ีได้รับความนิยมมาก หรือเป็นท่ีน่าสนใจ โดยดูจากจ านวนตัวเลขท่ีเว็บไซต์ นั้นถูก 
Bookmark เอาไวจ้ากสมาชิกคนอ่ืน ๆ เช่น Delicious, Digg, Zickr และ Duocore.tv เป็นตน้ 

4.  กลุ่มเว็บไซต์ท่ีใช้ส าหรับการท างานร่วมกนัเป็นกลุ่มกล่าวคือ การท างานบนเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ ท่ีเปิดโอกาสใหส้มาชิกทุกคนในกลุ่มสามารถเขา้มาน าเสนอ ขอ้มลู ความคิดหรือต่อยอด 
เร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีอนุญาตใหใ้ครก็ไดเ้ขา้มาช่วยกนัเขียน และแกไ้ข บทความต่าง ๆ ไดต้ลอดเวลา ท าให้
เกิดเป็นสารานุกรม ออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีรวบรวมความรู้ ข่าวสาร และ เหตุการณ์ต่าง ๆ ไวอ้ยา่งมากมาย  
 

2.2 ตวัอย่างส่ือออนไลน์ 
2.2.1 LINE เป็นแอพลิเคชัน่ท่ีใหบ้ริการ ท่ีท าใหผู้ใ้ชส้ามารถสร้างกลุ่มแชท ส่งขอ้ความ ภาพ 

คลิปวิดีโอ หรือจะพดูคุยโทรศพัท์แบบเสียงก็ได ้ตอนน้ี LINE ใชไ้ดใ้นระบบปฏิบติัการ iOS, Android, 
Windows Phone, PC และ BlackBerry ฟีเจอร์ของ LINE ประกอบดว้ย การส่งขอ้ความ การสนทนาดว้ย
เสียง การเปล่ียนพ้ืนหลงัแบ็กกราวนด์หน้าห้องแชต การสนทนาแบบกลุ่ม Official LINE และการส่ง
สต๊ิกเกอร์ อีกทั้งLINE ยงัสามารถใชง้านในดา้นการคา้ขายโดยการขายของผ่านแอปพลิเคชัน่ เพ่ือพูดคุย
สัง่ซ้ือผา่นแชท สะดวกและประหยดัเวลา 

 
 
 
 

http://guru.sanook.com/
http://guru.sanook.com/pedia/topic/%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%94%E0%B9%8C_(%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%9B%E0%B8%8F%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3)/
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ภาพที่ 2.1 ภาพแสดงหนา้ Application Line 

 
2.2.2 Facebook เป็นสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมอยา่งมากทัว่โลกอีกทั้งยงัเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ี

ใช้เป็นช่องทางการค้าขายธุรกิจคา้ปลีกซ่ึงเป็นบริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหน่ึง ท่ีจะท าให้ผูใ้ช้
สามารถติดต่อส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรม หน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกบัผูใ้ช ้Facebook 
คนอ่ืน ๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตั้ งประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิป
วิดีโอ  เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกันแบบสด ๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม และยงัสามารถท า
กิจกรรมอ่ืน ๆ ผา่นแอพลิเคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย ซ่ึงแอพลิเคชัน่ดงักล่าวไดถู้ก
พฒันาเขา้มาเพ่ิมเติมอยูเ่ร่ือย ๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2 ภาพแสดงหนา้ Face Book 

http://video.dmc.tv/
http://www.dmc.tv/search/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B9%8C
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2.3 แนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 
แนวความคดิเกีย่วกบัผู้บริโภค 
เสรี วงษ์มณฑา (2545, น. 30-31) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้ริโภค (Consumer) คือ ผูท่ี้มีความการซ้ือ

(Product Power) ท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using 
Behavior) 

ลกัษณะของผู้บริโภค มดีังนี ้
1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ (Needs) บุคคลจะตอ้งมีความตอ้งการในผลิตภณัฑ์

นั้นๆ หากบุคคลนั้นไม่มีความตอ้งการก็ไม่ถือว่าเป็นผูบ้ริโภค  ดงันั้นผูบ้ริโภคก็คือ คนท่ีมีความ
ตอ้งการนัน่เอง 

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูมี้อ  านาจซ้ือ (Purchasing Power) ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความตอ้งการ แต่ถา้
หากผูบ้ริโภคไม่มีอาจในการซ้ือก็ไม่ถือว่าเป็นผูบ้ริโภคเช่นกนั 

3.  การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบ้ริโภคมีทั้งความตอ้งการและ
อ านาจในการซ้ือ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือ ก็คือ ซ้ือท่ีไหน เม่ือใด และการให้มาตราการในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

4. พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) เม่ือเกิดการซ้ือสินค้าแลว้ จะเป็นขั้นของการ
พิจารณาว่าผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการใชอ้ย่างไร เพื่อใชป้ระโยชน์ในการวางแผนกลยุทธ์ดา้น
การตลาดของบริษัทท่ีผลิตสินค้า ซ่ึงในการพิจารณาเลือกซ้ือบริการนั้น  ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความ
ตอ้งการอ านาจในการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือและการใชเ้ช่นเดียวกนั 

   

2.4  แนวความคดิด้านกระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ยขั้นตอนส าคญั 5 ขั้นตอน คือ 
1. การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความตอ้งการ (Need Recognition) ในขั้นตอนน้ี 

เป็นขั้นตอนแรกของการตดัสินใจ เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งก็จะกระตุน้ใหต่ื้นตวัข้ึน  โดยเฉพาะเมื่อ
ความตอ้งการนั้นเก่ียวขอ้งกบัภาพพจน์ของผูบ้ริโภคเอง  และผูท่ี้คาดว่าท่ีเป็นผูซ้ื้ออาจถูกจูงใจดว้ย
ปัจจยัต่าง ๆ จากผูข้ายสินคา้หรือบริการ นอกจากนั้นยงัมีอิทธิพลดา้นส่ิงแวดลอ้ม ท่ีมีผลกระทบต่อ
ความตอ้งการของบุคคลนั้นดว้ย 

2. การแสวงหาข่าวสาร (Search for information) ในขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูข่าวสาร เพื่อเกิดการตดัสินใจและ แสวงหาข่าวสารซ่ึงเป็นขั้นตอนของการก าหนดทางเลือกใน
การเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีการแสวงหาข่าวสารนั้นหาไดจ้ากแหล่งภายนอก 
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และไดรั้บอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคล และอิทธิพลทางดา้นส่ิงแวดลอ้มและมกัจะมีอิทธิพล
ในการแสวงหาข่าวสารดว้ยเช่นกนั 

3. การประเมินค่าทางเลือกก่อนการซ้ือ (Pre-Purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินในด้านของประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าจะได้รับ  และยงัเป็นทางเลือกของ
ผูบ้ริโภคให้แคบเข้ามา เช่น การประเมินในลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องการซ้ือ  และท าการ
เปรียบเทียบกบัราคาความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละความแตกต่างของบริการ เป็นตน้ 

4. การซ้ือ (Purchase) เป็นการไดม้าซ่ึงทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคนิยม หรือส่ิงทดแทนท่ีผูบ้ริโภค
สามารถยอมรับได ้

5. การประเมินทางเลือกหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Alternative Evaluation) เป็นการ
ประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภคหลงัการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น  เพื่อสนับสนุนการท างาน
ของอุปกรณ์เช่ือมต่อชนิดต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอาทิเช่น เคร่ืองสแกนเนอร์ เคร่ืองพิมพ ์กลอ้ง
ดิจิตอล เคร่ืองอ่านและพิมพบ์าร์โคด้ เป็นตน้ 

  

2.5 แนวความคดิและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543, น. 26) กล่าวในเร่ือง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดย
แบ่งออกไดด้งัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ผลิตภณัฑท่ี์อาจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ความ
ใหม่และความสลบัซับซอ้น ของผลิตภัณฑ์ท่ีบุคคลสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้ น 
ผลิตภณัฑท่ี์ใหม่และสลบัซบัซอ้นอาจจะตอ้งมีการตดัสินใจอย่างมาก  ในฐานะนักการตลาด เราควร
จะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่า ใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยโดยท่ีไม่ตอ้งการแสวงหา
ทางเลือกอ่ืน ในเร่ืองของรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ป้ายฉลาก ก็ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือซ่ึงถ้า
ผลิตภณัฑม์ีความสะดุดตาก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเลือกไวพ้ิจารณา  

2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลด
ตน้ทุนการซ้ือหรือท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจดว้ยลกัษณะอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด ส าหรับ
สินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายงัเป็นเคร่ืองประเมินคุณค่าของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงก็ติดตามดว้ยการซ้ือ 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement-Channel of Distribution) สินคา้ท่ีมีจ  าหน่ายอย่าง
แพร่หลายนั้นท าใหง่้ายต่อการซ้ือสินคา้อีกทั้งอาจก่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ผลิตภณัฑ ์ 
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4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด
สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคไดทุ้กขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ สินคา้ของนักการตลาด
สามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนัสามารถส่งมอบใหไ้ดม้ากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เมื่อไดข่้าวสารหลกัการ
ซ้ือเป็นการยนืยนัว่าการตดัสินใจซ้ือของลกูคา้ถกูตอ้ง 

  

2.6  แบบจ าลองพฤตกิรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง  การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งกนัโดยตรง

กบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชสิ้นคา้และบริการ รวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาก่อนแลว้และ
ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหม้ีการกระท าดงักล่าว 

การศึกษาแบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษา
ถึงส่ิงท่ีจูงใจท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (S-Stimulus) ท่ีท าให้เกิด
ความตอ้งการ และท าใหส่ิ้งกระตุน้ผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) และ
ท าให้เกิดความตอ้งการก่อนจึงจะมีผลซ่ึงท าให้เกิดการปฏิบติัและตอบสนอง (R-Response) ต่อส่ิง
กระตุน้ (S-Stimulus) ท าใหส้ามารถเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกายและจากส่ิงกระตุน้ภายนอกซ่ึงถือว่า
เป็นเหตุจ ูงใจให้เกิดการบริโภคสินคา้ (Consumer Motive) ส าหรับสิ่งกระตุน้ภายนอก 
ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
เป็นส่ิงกระตุน้ต่อความตอ้งการการซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
  1.1 ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงซ่ึงแตะตอ้งไดแ้ละแตะตอ้งไม่ได้
ส่วนประกอบของผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ย ตวัสินคา้และบริการ ตราสัญลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุ
หีบห่อ การใชเ้ทคโนโลย ีส่ิงท่ีสามารถเสนอขายให้กบัตลาดนั้นก็เพ่ือเรียกร้องความสนใจและความ
เป็นเจา้ของของผลิภณัฑซ่ึ์งสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้
  1.2 ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของสินคา้และบริการท่ีแสดงออกมาในรูปของ
จ านวนเงิน การก าหนดราคามีวิธีการดงัน้ี 
   - การตั้งราคาท่ีต ่ากว่าราคาตลาด 
   - การตั้งราคาท่ีสูงกว่าราคาตลาด 
   - การตั้งราคาเท่ากบัราคาตลาดทัว่ ๆไป 
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  1.3 ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีก  าหนดไว้
ออกสู่ตลาด เป้าหมาย อีกทั้งไม่ไดห้มายถึงเฉพาะสถานท่ีจ าหน่ายอยา่งเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะ
จ าหน่ายผ่านคนกลางต่าง ๆ อย่างไรและมีการเคล่ือนยา้ยสินคา้อย่างไรและส่วนประสมในการจัด
จ าหน่ายประกอบดว้ย 

- ช่องทางการจดัจ  าหน่าย (Channel Distribution) 
   - การกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution) 
  1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูจ้ดัจ  าหน่าย
และตลาด เป้าหมายเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิด
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซ้ือ การส่งเสริมทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน เรียกว่า 
ส่วนประกอบสมการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนประสมในการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงประกอบดว้ย 
  - การโฆษณา (Advertising) 
  - การขายโดยใชบุ้คคล (Personal Selling) 
  - การส่งเสริมการขาย (sale Promotion) 
  - การใหข่้าวสารและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) 

2. ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ 
เป็นส่ิงกระตุน้ความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาวะเศรษฐกิจซ่ึงอยู่ภายนอก

องค์กรและผูผ้ลิตไม่สามารถควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่าน้ีคือ รายได้ของผูบ้ริโภค เทคโนโลย ี
กฎหมายและวฒันธรรม 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) เป็นส่ิงท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้าย
ไม่สามารถทราบได ้จึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงประกอบดว้ย 
  2.1 ลกัษณะของผูบ้ริโภค เกิดจากอิทธิพลของปัจจยัต่าง ๆ ดงัน้ี 
   - ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
   - ปัจจยัดา้นสงัคม 
   - ปัจจยัส่วนบุคคล 
   - ลกัษณะทางจิตวิทยา 

นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซ้ือ อนัเป็นผลจากปัจจัยทาง
วฒันธรรม สงัคมลกัษณะส่วนบุคคลและลกัษณะทางจิตวิทยา ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อนักการตลาด
เพราะท าใหท้ราบความสนใจของผูซ้ื้อท่ีมีต่อผลิตภณัฑเ์พ่ือน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑก์ารตดัสินใจดา้น
ราคา การจดัช่องทางการจดัจ  าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่ายต่อไป 
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2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
  ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบหรือขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือท่ียากง่ายแตกต่างกนัไป ทั้งน้ี
ข้ึนอยูก่บัชนิดของสินคา้และสภาวการณ์ในขณะตดัสินใจซ้ือ วิธีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแต่ละ
คร้ังเป้นกระบวนการซ่ึงประกอบด้วยกิจกรรมหลาย ๆ อย่าง แต่เม่ือพูดถึงการซ้ือคนมกัถึงการ
ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการซ้ือเท่านั้น กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย
ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
   - ความรู้สึกตอ้งการ 
   - พฤติกรรมก่อนซ้ือ 
   - การตดัสินใจซ้ือ 
   - พฤติกรรมการใช ้
   - ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Response) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี 
   - การเลือกซ้ือดา้นผลิตภณัฑ ์
      - การเลือกดา้นระดบัราคา 
   - การเลือกดา้นสถานท่ีจดัจ  าหน่าย 
   - การเลือกดา้นการส่งเสริมการขาย 
 

2.7 แนวคดิและทฤษฎด้ีานพฤตกิรรมการซ้ือสินค้า 
Schiffman & Kanuk (1994, p.5 อา้งถึงใน ธีรดา ตนัธรรศกุล, 2542) ไดก้ล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคมี

บทบาทส าคญัในการก ากบัการไหลเวียนของสินคา้และบริการในระบบเศรษฐกิจ ดงันั้น การศึกษาถึง
พฤติกรรมการบริโภคจึงเป็นรากฐานท่ีส าคญัทางเศรษฐศาสตร์และเพื่อท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการ
บริโภคว่าท าการตดัสินใจหรือเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการอย่างไร ปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคและผลกระทบต่อการตดัสินใจการบริโภคเมื่อราคาสินคา้หรือเงินรายไดม้ีการ
เปล่ียนแปลงไปจากเดิม การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการตัดสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้
ทรัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพ่ือบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย 

1. ซ้ือ  อะไร 
  2. ท าไม  จึงซ้ือ 
  3. ซ้ือ  อยา่งไร 
  4. ซ้ือ  เมื่อไร 
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  5. ซ้ือ  ท่ีไหน 
  6. ซ้ือ  บ่อยแค่ไหน 

จะเห็นไดว้่าพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการแสดงออกของกระบวนการการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคตามจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์นั้นๆตลอดจนศึกษาถึงสาเหตุของการมี
พฤติกรรมการบริโภคและการซ้ือของผูบ้ริโภค ว่าเกิดจากสาเหตุใด ไดแ้ก่ สาเหตุดา้นเหตุผล สาเหตุ
ดา้นจิตใจหรืออารมณ์ พฤติกรรมท่ีแสดงออกเพื่อตอบสนองความตอ้งการเป็นอยา่งไร ยกตวัอยา่งเช่น 
ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือ สถานท่ีการวางจ าหน่าย การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย การจดัเรียงสินคา้ 
ตลอดจนวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ประเภทสินคา้ท่ีเลือกซ้ือสามารถแบ่งตามพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ ดงัน้ี 
  1.1 สินคา้ท่ีซ้ือหาโดยสะดวก (Convenience Goods) คือ สินคา้ท่ีหาซ้ือไดท้ัว่ ๆ ไป 
และเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดง่้าย เพราะผูบ้ริโภคมีความจ าเป็นตอ้งใชป้ระจ า ท าให้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งใช้
ความพยายามในการเสาะแสวงหา หรือ เลือกเฟ้นมากนกั  
  1.2 สินคา้ท่ีซ้ือโดยการเปรียบเทียบ (Shopping Goods)  เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้ง
ใช้เวลาในการเปรียบเทียบระหว่างสินค้าด้วยกันเอง เป็นสินค้าท่ีต้องการเสาะแสวงหา สินค้าท่ี
ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบมกัมีจุดประสงค์ในเร่ืองของคุณภาพ ราคา  ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการเลือกซ้ือ
สินคา้เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ ตลอดจนการให้บริการดา้นต่าง ๆ สินคา้ท่ีซ้ือโดยการ
เปรียบเทียบสามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
   1.2.1 สินคา้ท่ีมีความเหมือนกนั (Homogeneous Goods) เป็นสินคา้ท่ีมีลกัษณะ
รูปร่างคลา้ยคลึงกนั แต่อาจแตกต่างกนัตรงท่ียีห่อ้ สินคา้ประเภทน้ีตรายีห่อ้ มีความส าคญัทั้งน้ีในการ
เลือกสินคา้ผูบ้ริโภคจะพิจารณาท่ีตรายีห่อ้เป็นหลกัเพ่ือประกนัความมัน่ใจเก่ียวกบัคุณภาพ 
   1.2.2 สินคา้มีความแตกต่างกนั (Heterogeneous Goods) คือสินคา้ท่ีไม่เป็น
มาตรฐาน (Non-Standardize) และไม่เป็นรูปแบบ (Non-Stylistic) ส่วนใหญ่เป็นสินคา้ประเภทเส้ือผา้
เคร่ืองประดบั เคร่ืองเรือน ซ่ึงมีความแตกต่างกนัตามคุณภาพ พนักงานขายมีบทบาทมากในการให้
ความรู้เก่ียวกบัผูบ้ริโภคในการเลือกหาสินคา้ท่ีแตกต่างกนัให้เหมาะสม สินคา้ประเภทน้ีราคาจะไม่
ค่อยมีปัญหามากนกัจะอยูท่ี่คุณค่าของสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคช่ืนชอบหรือนิยมมากกว่า 
  1.3 สินค้าท่ีซ้ือโดยการเจาะจง (Specialty Goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคคิดว่ามี
ความส าคญัและตอ้งใชค้วามพยายามในการหาซ้ือจะตอ้งเจาะจงตรา ยีห่อ้เช่น รถยนต์นาฬิกาโรเล็กซ์
เคร่ืองตดัหญา้ เคร่ืองดูดฝุ่ น เป็นตน้ ผูบ้ริโภคจะตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากในการเลือกซ้ือสินคา้
ถึงแมว้่าร้านนั้นจะตั้งอยูห่่างไกลเพียงใดก็จะพยายามไปซ้ือหามาใหไ้ด ้
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  1.4 สินค้าทัว่ไปท่ีมิไดเ้สาะแสวงหาซ้ือ (Unsought Goods) เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไมไ่ดต้อ้งการท่ีจะซ้ือมาก่อน แต่ทั้งน้ีเป็นสินคา้ท่ีมีขายอยู่แลว้ในตลาด ผูบ้ริโภคอาจไม่ไดม้ีความรู้
เก่ียวกบัสินคา้ประเภทน้ีมาก่อน หรืออาจจะรู้บา้งแต่ไม่ค่อยมีความสนใจท่ีจะเสาะแสวงหาตามสินคา้
ใหม่ ๆ สินค้าท่ีไม่ไดเ้สาะแสวงหาก็ไม่ได้หมายความว่าผูบ้ริโภคจะไม่แสวงหาตลอดไป เพราะ
ผูบ้ริโภคอาจมีความตอ้งการแต่ยงัไม่มีส่ิงจูงใจในการซ้ือในขณะน้ีก็เป็นได ้

2. สถานท่ีการวางจ าหน่ายจะพิจารณาเก่ียวกบัการขายสินค้า ถา้สถานท่ีไดป้รียบจะมี
โอกาสมากกว่าคู่แข่งขนั สถานท่ีตั้งร้านคา้ท่ีใดจะตอ้งค านึงถึงความสะดวกในการขนส่งตวัอย่าง
โรงงานท าสับปะรดกระป๋อง ควรอยู่ใกล้ไร่สัปปะรดเพราะวตัถุดิบเป็นสินค้าท่ีเน่าเสียง่าย ใน
ขณะเดียวกนัถา้วตัถุดิบไม่เน่าเสียและมีน ้ าหนกัเบา เราก็อาจจะตั้งโรงงานอยู่ใกลก้บัตลาดเพ่ือขนส่ง
ไดร้วดเร็ว สถานท่ีตั้งในท่ีน้ีไม่ไดห้มายถึงสถานท่ีตั้งของร้านคา้เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัหมายความรวม
ไปถึงสถานท่ีตั้งของโรงงาน ของส านกังานคลงัเก็บสินคา้ดว้ย 

3. การส่งเสริมการขาย คือการใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆโดยท่ีมีจุดมุ่งหมายท่ีเชิญชวนให้ลูกคา้ซ้ือ
สินคา้และบริการเพ่ือสามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใชห้รือการซ้ือของลูกคา้ ในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายต้องใช้ร่วมกับการโฆษณาหรือการขายเพื่อกระตุ้นความสนใจและท าให้ลูกค้า
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือซ้ือสินคา้มากข้ึน  
  1. การลดราคา 
  2. การแลกสินคา้ 
  3. การแจกฟรี การขายสินคา้ท่ีตอ้งใชร่้วมกนั 
  4. การแถมของแถม 
  5. การประกวดสาธิตการแข่งขนัการจดัรายการพิเศษฯลฯ 
  6. การใหข้อ้เสนอท่ีพิเศษ 

เป้าหมายของการส่งเสริมการขาย 
การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีช่วยเพ่ิมมลูคา้หรือส่ิงจูงใจใหก้บั

ลกูคา้การส่งเสริมการขายมีเป้าหมายหลกั 2 เป้าหมายคือ 
  3.1 การส่งเสริมการขายโดยตรงต่อผูบ้ริโภคจะช่วยกระตุน้การซ้ือยกตวัอย่างเช่น 
การแจกตวัอยา่งทดลองใชฟ้รีและการใชคู้ปองการแข่งขนั การคืนก าไรการแถมของช าร่วยและ การ
จดัวางสินคา้ ณ จุดขายแรงจูงใจดงักล่าวมีเป้าหมายเพ่ือกระตุน้การซ้ือทนัที นอกจากน้ีการส่งเสริมการ
ขายยงัช่วยกระตุน้ลกูคา้ใหซ้ื้อสินคา้บ่อยข้ึนหรือเปล่ียนจากลกูคา้ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือเป็นลูกคา้จริง ๆ
ท่ีซ้ือสินคา้ 
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  3.2 การส่งเสริมการขายส าหรับผูจ้  าหน่ายสินคา้เช่น ผูค้า้ส่ง หรือตวัแทนจ าหน่าย
อาจจะมีการส่งเสริมการขายเช่นการขายราคาพิเศษเม่ือซ้ือจ านวนมากการจดัประกวดการจดัแสดง
สินคา้เป็นตน้ทั้งน้ีเป็นการกระตุน้ผูค้า้ปลีกใหเ้ก็บสต็อกสินคา้เพ่ิมข้ึน 

4. การจดัเรียงสินคา้ จุดเร่ิมตน้กระตุน้ให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้ การจดัเรียงสินคา้ก็มีส่วนในการ
ตดัสินใจซ้ือส่งผลใหล้กูคา้เกิดการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท าให้การจดัเรียงสินคา้
จึงเป็นเร่ืองส าคญัอยา่งยิง่ในการกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ ส าหรับสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลาย และ
การการจดัเรียงสินคา้จดัเป็นหวัใจของความส าเร็จทีเดียว เพราะลูกคา้ไม่เคยไดรั้บรู้เก่ียวกบัสินคา้มา
ก่อน เพราะฉะนั้นลกูคา้จะเกิดความตอ้งการซ้ือ ณ จุดขายท่ีไดเ้ห็นการเรียงสินคา้ประเภทน้ีจึงจ  าเป็นท่ี
ตอ้งจดัเรียงใหถ้กูหมวดหมู่ดูดีและใกลแ้บรนดท่ี์เป็นผูน้  าในตลาด  

5. วตัถุประสงค์ในการซ้ือ จะช่วยให้ทราบว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
สามารถเป็นแนวทางในการน าเสนอและสร้างแรงจูงใจให้กบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสามรถตอบสนอง
เหตุผลใหล้กูคา้ตดัสินใจ 
 

2.8  แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
ศิ ริวรรณ  เสรี รัตน์  (2538) ก ล่าวไว้ว่ าการแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปรต้นในด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานะภาพทางเศรษฐกิจ ประชากรศาสตร์
เป็นลกัษณะท่ีส าคัญและสถิติท่ีวดัได้ของประชากรจะช่วยให้การก าหนดตลาดเป้าหมายในขณะท่ี
ลกัษณะดา้นจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น 
ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนั โดยวิเคราะห์ปัจจยั ไดด้งัน้ี 

 1. เพศ มีความแตกต่างทางเพศโดยแบ่งเป็น ชายและหญิง ท าใหบุ้คคลมีพฤติกรรมของการ
ติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั คือ เพศหญิงมีแนวโนม้ ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะเดียวกนั เพศชายไม่ได้มีความต้องท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวแต่มีความ
ตอ้งการท่ีจะสร้างสัมพนัธ์ให้เกิดดารรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย ทั้งน้ีเพศชายและเพศหญิงมีความ
แตกต่างกันมากในเร่ืองของความคิดและทศันคติ ค่านิยม เพราะวฒันธรรมและสังคมได้ก  าหนด
บทบาทและกิจกรรมใหท้ั้งสองเพศไวแ้ตกต่างกนัไป 

2. อาย ุก็เป็นปัจจยัท่ีท าใหค้นมีความแตกต่างกนัออกไปในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 
บทบาท คนท่ีอายนุอ้ยจะมีความคิดท่ีเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุ
มาก ซ่ึงคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม ยดึถือการปฎิบติัท่ีระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้าย 
เน่ืองจากคนท่ีอายเุยอะมกัผา่นประสบการณ์ชีวิตมากกว่าและแตกต่างกว่า  
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3. การศึกษา เป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมท่ี
แตกต่างกนั โดยคนท่ีมีการศึกษาสูง จะเป็นผูท่ี้ไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บข่าวสารท่ีดีเพราะเป็นผู ้
ท่ีมีความกวา้งขวางและเข้าใจข่าวสารได้ดีกว่าแต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานท่ี
เพียงพอ ในขณะท่ีคนท่ีมีการศึกษา มกัจะใช้ส่ือประเภทวิทยุโทรทัศน์และภาพยนตร์ในการรับส่ง
ข่าวสาร 

4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพทางสังคม ของแต่
ละบุคคล มีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อผูรั้บข่าวสารแต่ละคนมีวฒันธรรมประสบการณ์ ทศันคติ และค่านิยม 
ต่างมีเป้าหมายท่ีแตกต่าง  
 

2.9 งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง 
ณัฐ ฉันทพิริยพ์นัธ์ (2541) ความตอ้งการซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของ

ผูใ้ชบ้ริการผ่านอินเตอร์เน็ต สรุปว่า ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการผ่านอินเตอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้และบริการจะเป็นกลุ่มนักศึกษาและกลุ่ม
คนท างาน แลว้ยงัพบว่าปัจจยัท่ีมีผลกบัความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเตอร์เน็ต ภาพลกัษณ์
ของสินคา้และบริการ รวมทั้งวิธีการช าระเงิน ความหลากหลายและรูปแบบการน าเสนอ 

อิทธิพล ปรีติประสงค ์(2553) ทุกวนัน้ีคนส่วนใหญ่หันมาใชก้ารส่ือสารผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ทั้งน้ีเน่ืองจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ การส่ือสาร และซอฟต์แวร์ มีการพฒันาอย่าง
รวดเร็ว ท าให้เกิดความสะดวกในการน ามาใชอี้กทั้งราคาของอุปกรณ์และเครือข่ายไม่สูงนัก ท าให้
สามารถน ามาใชใ้นชีวิตประจ าวนัมากข้ึน  

เยาวภา และวิทยา (2540, น. 24-30) โตข้ึนอยา่งรวดเร็วโดยเฉพาะเทคโนโลยีทางอินเทอร์เน็ต
ในปัจจุบนั จึงมีการพฒันาปรับปรุงและมีการประยุกต์ใช ้เทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารบน
โลกอินเทอร์เน็ต อย่างไม่หยุดย ั้งในการส่งต่อข้อมูลในหลาย ๆ รูปแบบ อาทิเช่น ตัวหนังสือ 
สญัลกัษณ์ต่าง ๆ การส่งผา่นรูปภาพ รูปภาพเคล่ือนไหว เสียงหรือการแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือใน
รูปแบบอภิปรายต่าง ๆ  



 
 

 

บทที่  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง “การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั”  

มีขั้นตอนการด าเนินการวิจยัดงัต่อไปน้ี 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 
 

3.1 ประชำกรและกำรกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชำกร 
 กลุ่มประชาชนทัว่ไปท่ีเขา้มาใชบ้ริการในตึกชินวตัร 1 อาคารพหลโยธินเพลสพลาซ่าท่ีเคยซ้ือ
สินคา้และสัง่ซ้ือผา่นส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ขนำดกลุ่มตวัอย่ำง 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งเน่ืองจากไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และ
สั่งซ้ือผ่านส่ือออนไลน์ในตึกชินวตัร 1 อาคารพหลโยธินเพลสพลาซ่า ดงันั้นจึงท าการค านวณหา
ขนาดตวัอยา่งกรณีท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ค่าความผดิพลาด
สูงสุดท่ีจะเกิดข้ึน 5% โดยใชสู้ตรดงัต่อไปน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552, น.16) 
 

สูตรกำรค ำนวณ  
 

n =  
4E 2
Z2

 

เมื่อ 
 n  แทน จ านวนตวัอยา่งหรือขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z  แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน (Z Score) ข้ึนอยูก่บั     

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้ิจยัก  าหนดซ่ึงก  าหนดไวท่ี้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% มีค่า     
Z=1.96 
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E แทน สดัส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเ้กิดข้ึนได ้โดยก าหนดใหค่้าความ                 
            คลาดเคล่ือน 5% หรือ E = 0.05 

  

n =  
4(0.05)2

1.962
 

n =  385 ตวัอยา่ง 
โดยเผือ่การสูญเสียของแบบสอบถาม 4% เท่ากบั 15 ตวัอยา่ง ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง

เท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 
 

 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามเร่ือง “การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั” ซ่ึงไดม้ีการศึกษาคน้ควา้วิจยัต่าง กๆท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้ง
ขอ้มลูต่างๆเก่ียวกบัซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ซ่ึง
แบ่งเป็น 4 ส่วนใหญ่ๆคือ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ลกัษณะของแบบสอบถามเป็น
แบบเลือกตอบ (Check-List) ประกอบดว้ย  เพศ อาย ุอาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ์  ดา้นราคา  ดา้นสถานท่ี และ ดา้นส่งเสริมการขายโดยโครงสร้างของแบบสอบถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ ลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยก าหนดระดบัมาตราส่วน
เป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี   
  ระดบัการใหค้วามส าคญั  คะแนน 
   มากท่ีสุด       5 
   มาก       4 
   ปานกลาง       3 
   นอ้ย       2 
   นอ้ยท่ีสุด       1 
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เกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัคะแนน 
การแปลความหมายค่าคะแนนเฉล่ีย ใชเ้กณฑ์การแปลความหมาย แบ่งออกเป็น 5 ระดบั

(ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2549, น. 77) ดงัน้ี คือ 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย   ความหมาย 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 4.50 - 5.00  อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.50 - 4.49  อยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 2.50 – 3.49  อยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.50 – 2.49  อยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉล่ียระหว่าง 1.00 – 1.49  อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ประกอบดว้ย ประเภท
ผลไม้ท่ีซ้ือ เหตุผลท่ีซ้ือผลไม้ วิธีการสั่งซ้ือ และระยะเวลาในการสั่งซ้ือ โดยโครงสร้างของ
แบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ (Check-List)  
 กำรทดสอบเคร่ืองมอืที่ใช้ในกำรวจิยั 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดท้  าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชว้่ามีความเท่ียงตรง (Validity) และมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) มากนอ้ยเพียงใด 

1. เพื่อใหแ้บบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Validity) น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์
ท่ีปรึกษาพิจารณา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา และโครงสร้างแบบสอบถามให้ตรงตาม
วตัถุประสงคท่ี์ก  าหนดไว ้ 

2. เพื่อให้แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไป
ท าการทดสอบ (Pre-Test) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะประชากรใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างจริง เน่ืองจาก
แบบสอบถามในส่วนท่ี   

3 พฤติกรรมการซ้ือผลไม ้เป็นแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) จึงตอ้งน ามาทดสอบความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชว้ิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) ในการ
ประมวลผลและน าขอ้บกพร่องมาปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

(ศิริชยั  พงษว์ิชยั, 2551) ซ่ึงผลการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษา
งานวิจยัในคร้ังน้ี ไดค่้าระดบัความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั 0.8607 

จากผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ท่ีไดข้า้งตน้ แสดงใหเ้ห็นว่าแบบสอบถามฉบบัน้ี มีความ
น่าเช่ือถืออยูใ่นเกณฑท่ี์ใชไ้ด ้สามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการวิจยัในคร้ังน้ี 
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ มีการรวบรวมขอ้มลูจาก 
1. แบบสอบถามของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั  
2. จากการคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวิจยั 
 

3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
หลงัจากไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแลว้ เตรียมขอ้มูลส าหรับการ

ประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใชค่้าสถิติเพื่อการวิเคราะห์
ขอ้มลูต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชเ้พื่อการอธิบายลกัษณะทัว่ไป
ของข้อมูล เช่น ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) โดยใชค่้าโปรแกรมส าเร็จรูป 

2.  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
  2.1 สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั    
  สถิติท่ีใช ้คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - Way ANOVA) 
เป็นแบบทดสอบหาความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม และใชใ้น
กรณีท่ีพบความแตกต่างระหว่างกลุ่มไดท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียแบบจบัพหุคูณ (Multiple 
Comparison) โดยวิธี LSD เพื่อการทดสอบ โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
   2.2 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างต่างกันส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคผลไมท่ี้แตกต่างกนั 
  สถิติท่ีใช้ คือ สถิติส าหรับทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีมากกว่า 2 กลุ่ม ใชส้ถิติ Chi-square  
   
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
ในการน าเสนอผลงานของการวิเคราะห์งานเร่ือง การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด โดยในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผล
วิเคราะห์ขอ้มลูไดก้  าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ดงัต่อไปน้ี  

MS แทน ค่าเฉล่ียของผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
t แทน ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา t-Distribution 
F แทน ค่าท่ีใชใ้นการพิจารณา f-Distribution 
S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df แทน ชั้นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
Sig. แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
LSD แทน ค่าผลต่อนยัส าคญัท่ีค  านวณไดส้ าหรับประชากรกลุ่ม I และ J 
*  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
X       แทน      ค่าเฉล่ีย 
 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยัมจี  านวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงการน าเสนอแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของประชากร 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลไม ้
ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของประชากร 
ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน โดยแจกแจงความถ่ี และค่าร้อยละ ดงัรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นประชากรศาสตร์ 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

183 
217 

45.8 
54.3 

รวม 400 100.0 
อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่าอาย ุ20 ปี 
อาย ุ20-30 ปี 
อาย ุ31-49 ปี 
อาย ุ50 ปีข้ึนไป 

7 
151 
130 
112 

1.8 
37.8 
32.5 
28.0 

รวม 400 100.0 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังานในหน่วยงานราชการ 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
พนกังานบริษทั 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้ง/ลกูจา้ง 
อ่ืนๆ 

16 
18 
74 
150 
28 
114 

4.0 
4.5 
18.5 
37.5 
7.0 
28.5 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกว่า 5,000 บาท 
5,000 – 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกว่า 30,000 บาท 

2 
8 

121 
115 
154 

0.5 
2.0 
30.3 
28.8 
38.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นถึงขอ้มูลดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงพบว่า ส่วน

ใหญ่เพศหญิง จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 และเพศชาย จ  านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 
อาย ุ20 - 30 ปี มีจ  านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 รองลงมา คือ อาย ุ31 - 49 ปี มีจ  านวน 130 คนคิด
เป็นร้อยละ 32.5 มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ37.5 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ มีจ  านวน 
114 คนคิดเป็นร้อยละ 28.5 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท มีจ  านวน 154 คนคิดเป็นร้อยละ
38.5 รองลงมาคือ กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท มีจ  านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.3 

ส่วนที ่2 การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ขอ้มลูทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) 

ดา้นสถานท่ี (Place) ดา้นส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดงัรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.2 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 
                    ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
ด้านผลติภัณฑ์ 
(Product) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มากที่สุด   มาก  ปานกลาง น้อย  น้อยที่สุด        X     S.D    แปลผล     อนัดบั 

สินค้ามคุีณภาพตรง
ตามความต้องการ 
มคีวามหลากหลาย
ของผลไม้ 
รูปลกัษณ์และบรรจุ
ภัณฑ์ของผลไม้สวย 
การรับประกนัความ
พอใจของผลไม้ 
มคีวามสะอาดถูก
หลกัมาตรฐาน 

103           202       75            11          9          3.95  0.870      มาก           4 
(25.8)      (50.5)   (18.8)       (2.8)      (2.3)    
  124         180       80             15         1 4.03   0.827      มาก          3 
(31.0)      (45.0)   (20.0)       (3.8)      (0.3)       
130           170      85             11          4         4.03   0.859      มาก           3 
(32.5)      (42.5)   (21.3)       (2.8)      (1.0) 
134          166       89             11          0         4.06   0.816      มาก           2    
(33.5)     (41.5)   (22.3)       (2.8)       (0) 
140          165      79              15          1         4.07   0.847      มาก          1 
(35.0)    (41.3)    (19.8)      (3.8)        (0.3) 

รวม                                                                       4.02                  มาก 
จากตารางท่ี 4.2 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านผลิตภัณฑ ์

(Product) พบว่า ผูบ้ริโภคผลไมม้ีความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ีย 4.02 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.95 - 4.07 โดยเรียงล  าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดงัน้ี มีความสะอาดถูกหลกัมาตรฐาน 
มีค่าเฉล่ีย 4.07 (S.D = 0.847) การรับประกนัความพอใจของผลไม ้มีค่าเฉล่ีย 4.06 (S.D = 0.816) 
รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์ของผลไมส้วย มีค่าเฉล่ีย 4.03 (S.D = 0.859) มีความหลากหลายของผลไม ้มี
ค่าเฉล่ีย 4.03 (S.D = 0.827) สินคา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.95 (S.D = 0.870) 
ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.3 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 
                    ดา้นราคา (Price)  
ด้านราคา(Price) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มากที่สุด   มาก  ปานกลาง น้อย  น้อยที่สุด       X     S.D     แปลผล     อนัดบั 

ราคาถูกกว่า
ท้องตลาดภายนอก 

  98            193       83         20         6            3.89   0.882     มาก           5       
(24.5)      (48.3)   (20.8)    (5.0)    (1.5) 

 ราคาเหมาะสมกบั
ปริมาณผลไม้ 

101            184       94         19         2            3.91   0.846     มาก          4 
(25.3)      (46.0)   (23.5)    (4.8)    (0.5) 

ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพของผลไม้ 

108            182       84         22         4            3.92   0.886     มาก         3 
(27.0)        (45.5)  (21.0)   (5.5)    (1.0) 

การช าระเงินมคีวาม
ปลอดภัย 

177            146       54         20         3           4.18   0.902     มาก          2 
(44.3)        (36.5)  (13.5)    (5.0)   (0.8) 

มกีารแสดงราคาของ
ผลไม้ที่ชัดเจน 

186            127       68         14         5          4.19    0.924    มาก           1 
(46.5)        (31.8)  (17.0)    (3.5)   (1.3)  

รวม                                               4.01                 มาก 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นราคา (Price) พบว่า 
ผูบ้ริโภคผลไมม้ีความคิดเห็นดา้นราคา โดยรวมอยูใ่นระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ีย 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นราคา อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89-4.19 โดยเรียงล  าดบั
จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดังน้ี มีการแสดงราคาของผลไมท่ี้ชัดเจน มีค่าเฉล่ีย 4.19  
(S.D = 0.924) การช าระเงินมีความปลอดภยั มีค่าเฉล่ีย 4.18 (S.D = 0.902) ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของผลไมม้ีค่าเฉล่ีย 3.92 (S.D = 0.886) ราคาเหมาะสมกบัปริมาณผลไม ้มีค่าเฉล่ีย 3.91 (S.D = 0.846) 
ราคาถกูกว่าทอ้งตลาดภายนอก มีค่าเฉล่ีย 3.89 (S.D = 0.882) ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.4   แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม                 
ดา้นสถานท่ี (Place)  

ด้านสถานที่
(Place) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มากที่สุด   มาก  ปานกลาง น้อย  น้อยที่สุด     X     S.D  แปลผล         อนัดับ 

ลดระยะเวลาเดนิ
เพือ่ซ้ือผลไม้ 

  207          132       34         20         7          4.28  0.940   มาก              1       
(51.8)       (33.0)   (8.5)    (5.0)    (1.8) 

 มรูีปร้านค้าจริงและ
ภาพเจ้าของร้าน
แสดงในส่ือออนไลน์ 

 185           147       47         19         2        4.24    0.873   มาก              2 
(46.3)      (36.8)   (11.8)    (4.8)    (0.5) 

เป็นร้านที่มช่ืีอเสียง
และมคีนซ้ือเป็น
จ านวนมาก 

127            172       82         14         5       4.01    0.881   มาก              5 
(31.8)        (43.0)  (20.5)   (3.5)    (1.3) 

มคีวามสะดวกต่อ
การซ้ือผลไม้ 

168            163       47         20         2      4.19     0.866   มาก             3 
(42.0)        (40.8)  (11.8)    (5.0)   (0.5) 

ร้านผลไม้อยู่ใกล้
บ้านหรือที่ท างาน
สะดวกต่อการส่ังซ้ือ 

175            146      57         18         4      4.18      0.906   มาก             4 
(43.8)        (36.5)  (14.3)    (4.5)   (1.0)  

รวม                                        4.18                  มาก 

จากตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นสถานท่ี (Place) 
พบว่า ผูบ้ริโภคผลไมม้ีความคิดเห็นดา้นสถานท่ี โดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมีค่าเฉล่ีย 4.18 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นสถานท่ี อยู่ในระดับมากทุกข้อ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  
4.01 - 4.28 โดยเรียงล  าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ลดระยะเวลาเดินเพ่ือซ้ือผลไม ้
มีค่าเฉล่ีย 4.28 (S.D = 0.940) มีรูปร้านคา้จริงและภาพเจา้ของร้านแสดงในส่ือออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย 4.24  
(S.D = 0.873) มีความสะดวกต่อการซ้ือผลไม ้มีค่าเฉล่ีย 4.19 (S.D = 0.866) ร้านผลไมอ้ยู่ใกลบ้า้น
หรือท่ีท างานสะดวกต่อการสัง่ซ้ือ มีค่าเฉล่ีย 4.18 (S.D = 0.906) เป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงและมีคนซ้ือเป็น
จ านวนมาก มีค่าเฉล่ีย 4.01 (S.D = 0.881) 
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ตารางที่ 4.5   แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ดา้นส่งเสริมการขาย (Promotion)  

ด้านส่งเสริมการขาย
(Promotion) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มากที่สุด   มาก  ปานกลาง น้อย  น้อยที่สุด       X    S.D   แปลผล     อนัดบั 

โปรโมช่ันลดราคา 104          173       98         21         4              3.88  0.890    มาก          5       
(26.0)       (43.3)   (24.5)    (5.3)    (1.0) 

 ยนิดีคนืเงนิ เมือ่
ผลไม้ไม่มคุีณภาพ 

 141           156      74         26         3             4.01  0.931    มาก         4 
(35.3)      (39.0)   (18.5)    (6.5)    (0.8) 

มกีารให้ข้อมูล
เกีย่วกบัผลไม้อยู่
เสมอ 

150            158     77          11         4             4.10  0.872    มาก         3 
(37.5)        (39.5)  (19.3)   (2.8)    (1.0) 

มกีารบริการส่งถึง
เป้าหมายฟรี 

191            140       47         19         3            4.24  0.892    มาก         1 
(47.8)        (35.0)  (11.8)    (4.8)   (0.8) 

มกีารลดราคาเมือ่
ผลไม้ไม่ได้
มาตรฐาน 

191            136      53         14         6             4.23  0.913    มาก         2 
(47.8)        (34.0)  (13.3)    (3.5)   (1.5)  

รวม                                                     4.09               มาก 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ี ค่าร้อยละและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานดา้นส่งเสริมการขาย 
(Promotion) พบว่า ผูบ้ริโภคผลไมม้ีความคิดเห็นดา้นส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่ในระดบัมากโดยมี
ค่าเฉล่ีย 4.09 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นดา้นส่งเสริมการขาย อยูใ่นระดบั
มากทุกขอ้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.88-4.24 โดยเรียงล  าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี มีการ
บริการส่งถึงเป้าหมายฟรี มีค่าเฉล่ีย 4.24 (S.D = 0.892) มีการลดราคาเมื่อผลไมไ้ม่ไดม้าตรฐาน มี
ค่าเฉล่ีย 4.23 (S.D = 0.913) มีการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลไมอ้ยู่เสมอ มีค่าเฉล่ีย 4.10 (S.D = 0.872) ยินดีคืน
เงิน เมื่อผลไมไ้ม่มีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.01 (S.D = 0.931)โปรโมชัน่ลดราคา มีค่าเฉล่ีย 3.88 (S.D = 0.890)
ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซ้ือผลไม้ 
 

ตารางที่ 4.6   แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม ประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือ    
บ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ประเภทผลไม้ จ านวน ร้อยละ 
มะละกอ 
สม้ซนัควิส 
สาล่ี 
ฝร่ัง 
แกว้มงักร 
สปัปะรด 
แอปเป้ิล 
ชมพู่ 

23 
65 
48 
44 
77 
52 
36 
55 

5.8 
16.3 
12.0 
11.0 
19.3 
13.0 
9.0 
13.8 

รวม 400 100.0 
เหตุผลการเลอืกซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ลดระยะเวลาในการเดินเพ่ือซ้ือผลไม ้
สะดวกต่อการสัง่ซ้ือผลไม ้

129 
271 

32.3 
67.8 

รวม 400 100.0 
วธิีการส่ังซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
Line 
Facebook 
Twitter 
Instagram 
WhatsApp 

317 
52 
15 
9 
7 

79.3 
13.0 
3.8 
2.3 
1.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.6   แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ  าแนกตาม ประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือ    
บ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (ต่อ) 

ระยะเวลาในการส่ังซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ช่วงเวลา 9.00 – 10.00 น. 
ช่วงเวลา 10.01 – 11.00 น. 
ช่วงเวลา 11.01 – 12.00 น. 
ช่วงเวลา 12.01 – 13.00 น. 

101 
77 
96 
126 

25.3 
19.3 
24.0 
31.5 

รวม 400 100.0 
จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นถึงขอ้มูลพฤติกรรมการซ้ือผลไมซ่ึ้งพบว่า ประเภทผลไมท่ี้

นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซ้ือแกว้มงักร 
บ่อยท่ีสุด มีจ  านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมาคือ ส้มซนัควิส มีจ  านวน 65 คนคิดเป็น
ร้อยละ 16.3 เหตุผลในการเลือกซ้ือผลไมค้ือ ลดระยะเวลาในการเดินเพื่อซ้ือผลไม ้มีจ  านวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 และ กลุ่มท่ีมีจ  านวนน้อยท่ีสุดคือ สะดวกต่อการสั่งซ้ือผลไมม้ีจ  านวน 271 
คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 67.8 มีวิธีการสั่งซ้ือผลไมคื้อ Line มีจ  านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.3 
Facebook มีจ  านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ระยะเวลาในการสั่งซ้ืออยู่ในช่วง 12.01 - 13.00 มี
จ  านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ช่วงเวลา 9.00 - 10.00 มีจ  านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 

ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีแตกต่างกนั 
สมมตฐิานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
H0 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 
H1 : เพศท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.7  แสดงขอ้มลูการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
การตลาด จ  าแนกตามเพศ 

ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

  t-test for Equality     

เพศ Mean S.D. t df Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 3.99 0.733 -0.817 398 0.414 
 หญิง 4.05 0.774 -0.821 392.704  

ดา้นราคา ชาย 
หญิง 

3.98 
4.04 

0.763 
0.792 

-0.771 
-0.773 

398 
391.050 

0.441 
 

ดา้นสถานท่ี ชาย 
หญิง 

4.15 
4.19 

0.804 
0.739 

-0.534 
-0.531 

398 
373.734 

0.593 

ดา้นส่งเสริมการ
ขาย 

ชาย 
หญิง 

4.06 
4.12 

0.804 
0.768 

-0.769 
-0.767 

398 
380.267 

0.442 

       
จากตารางท่ี4.7 การวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศของผูต้อบแบบสอบถามส่งผลต่อปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาด โดยใชส้ถิติ Independent Samples t-test ในการทดสอบ พบว่าปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.414, 
0.441, 0.593, 0.442 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานรอง H1 และยอมรับสมมติฐานหลกั 
H0 หมายความว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนัในดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขาย 
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ตารางที่ 4.8 แสดงขอ้มูลการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด จ  าแนกตามอาย ุ

ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

7.394 
220.495 
227.890 

3 
396 
399 

2.465 
0.557 

4.427 0.004* 

ดา้นราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.764 
237.459 
42.223 

3 
396 
399 

1.588 
0.600 

2.648 0.049* 
 

ดา้นสถานท่ี ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

9.564 
226.495 
236.059 

3 
396 
399 

3.188 
0.572 

5.574 0.001* 

ดา้นส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

12.434 
233.226 
245.600 

3 
396 
399 

4.145 
0.589 

7.038 0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.8 การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันัยส าคัญ 0.05 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
จ  าแนกตามอาย ุดา้นราคามีค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ดา้นผลิตภณัฑม์ีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ดา้นสถานท่ี มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 
จึงปฎิเสธ H0 อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนัและยอมรับ H1 
อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั แสดงว่าอายท่ีุแตกต่างกนัปัจจยัท่ี
มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.9 
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ตารางที่ 4.9 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอายกุบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นผลิตภณัฑ ์
อายุ ค่าเฉลีย่ ต า่กว่า 20 ปี 20-30 ปี 31-49 ปี 50 ปีขึน้ไป 
  4.08 3.98 3.89 4.23 
ต ่ากว่า 20 ปี 4.08 - 0.10 

(0.732) 
0.19 

(0.501) 
0.15 

(0.615) 
20-30 ปี 3.98  - 0.10 

(0.283) 
0.25 

(0.009*) 
31-49 ปี 3.89   - 0.34 

(0.000*) 
50 ปีข้ึนไป 4.23    - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

ผลจากตารางท่ี 4.9 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
จ  าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุ 20 - 30 ปีมีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.25 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 และกลุ่มอายุ 31 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.34 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอายกุบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นราคา 
อายุ ค่าเฉลีย่ ต า่กว่า 20 ปี 20-30 ปี 31-49 ปี 50 ปีขึน้ไป 
  3.91 3.97 3.92 4.18 
ต ่ากว่า 20 ปี 3.91 - 0.06 

(0.829) 
0.01 

(0.977) 
0.28 

(0.363) 
20-30 ปี 3.97  - 0.06 

(0.548) 
0.21 

(0.030*) 
31-49 ปี 3.92   - 0.27 

(0.008*) 
50 ปีข้ึนไป 4.18    - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
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ผลจากตารางท่ี 4.10  เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา 
จ  าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุ 20 - 30 ปีมีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.21 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.030 และกลุ่มอายุ 31 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.27 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอายกุบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นสถานท่ี 
อายุ ค่าเฉลีย่ ต า่กว่า 20 ปี 20-30 ปี 31-49 ปี 50 ปีขึน้ไป 
  4.31 4.12 4.02 4.41 
ต ่ากว่า 20 ปี 4.31 - 0.19 

(0.517) 
0.29 

(0.329) 
0.10 

(0.744) 
20-30 ปี 4.12  - 0.10 

(0.285) 
0.29 

(0.003*) 
31-49 ปี 4.02   - 0.38 

(0.000*) 
50 ปีข้ึนไป 4.41    - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

ผลจากตารางท่ี 4.11 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี 
จ  าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุ 20 - 30 ปีมีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.29 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 และกลุ่มอายุ 31 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียสูงกว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป 
โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.38 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
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ตารางที่ 4.12 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอายกุบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นส่งเสริมการขาย 
อายุ ค่าเฉลีย่ ต า่กว่า 20 ปี 20-30 ปี 31-49 ปี 50 ปีขึน้ไป 
  4.08 4.00 3.95 4.37 
ต ่ากว่า 20 ปี 4.08 - 0.08 

(0.780) 
0.13 

(0.666) 
0.29 

(0.337) 
20-30 ปี 4.00  - 0.05 

(0.619) 
0.37 

(0.000*) 
31-49 ปี 3.95   - 0.42 

(0.000*) 
50 ปีข้ึนไป 4.37    - 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 

ผลจากตารางท่ี 4.12 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริม
การขาย จ  าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มอายุ 20 - 30 ปีมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม 50 ปีข้ึนไป โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.37 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 และกลุ่มอายุ 31 - 49 ปี มีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม 50 ปี
ข้ึนไป โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.42 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 
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ตารางที่ 4.13 แสดงขอ้มลูการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
 การตลาดจ าแนกตามอาชีพ 
ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.783 
222.107 
227.890 

5 
394 
399 

1.157 
0.564 

2.052 0.071 

ดา้นราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.501 
236.722 
242.223 

5 
394 
399 

1.100 
0.601 

1.831 0.106 

ดา้นสถานท่ี ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

11.912 
224.147 
236.059 

5 
394 
399 

2.382 
0.569 

4.188 0.001* 

ดา้นส่งเสริมการขาย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.946 
236.715 
245.600 

5 
394 
399 

1.789 
0.601 

2.978 0.012* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.13 การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนก
ตามอาชีพ ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 และดา้นสถานท่ี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 น้อย
กว่า ระดบันยัส าคญั 0.05 จึงปฎิเสธ H0 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่
แตกต่างกนัและยอมรับ H1 อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
แสดงว่าอาชีพท่ีแตกต่างกันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน จึงท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14 
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ตารางที่ 4.14 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นสถานท่ี 

อาชีพ ค่าเฉลีย่ ขา้ราชการ/ 
พนกังาน

ใน
หน่วยงาน
ราชการ 

พนกังาน 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั 

รับจา้ง/ 
ลกูจา้ง 

อ่ืนๆ 

  3.75 3.92 4.05 4.21 3.90 4.37 

ขา้ราชการ/
พนกังาน 
ในหน่วยงาน
ราชการ 

3.75 - 0.17 
(0.507) 

0.31 
(0.141) 

0.46 
(0.020*) 

0.15 
(0.526) 

0.62 
(0.002*) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.92  - 0.13 
(0.498) 

0.29 
(0.123) 

0.22 
(0.922) 

0.45 
(0.019*) 

พนกังาน
บริษทั 

4.05   - 0.16 
(0.145) 

0.16 
(0.349) 

0.32 
(0.005*) 

ธุรกิจส่วนตวั 4.21    - 0.31 
(0.044) 

0.16 
(0.088) 

รับจา้ง/
ลูกจา้ง 

3.90     - 0.47 
(0.003*) 

อื่นๆ 4.37      - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.14 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี 

จ  าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มขา้ราชการ/พนกังานในหน่วยงานราชการมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม
ธุรกิจส่วนตวัและอ่ืน ๆ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.46 และ 0.62 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.020 และ 0.002 
กลุ่มพนักงานบริษทัมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม อ่ืน ๆโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.32 มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.005 และกลุ่มรับจา้ง/ลูกจา้งมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม อ่ืน ๆ โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.47 มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.003 
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ตารางที่ 4.15 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นส่งเสริมการขาย 
อาชีพ ค่าเฉลีย่ ขา้ราชการ/ 

พนกังาน
ใน

หน่วยงาน
ราชการ 

พนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษทั 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั 

รับจา้ง/ 
ลกูจา้ง 

อ่ืนๆ 

  3.82 3.65 3.99 4.11 3.99 4.26 

ขา้ราชการ/
พนกังาน 
ในหน่วยงาน
ราชการ 

3.82 - 0.17 
(0.525) 

0.17 
(0.428) 

0.29 
(0.160) 

0.17 
(0.490) 

0.44 
(0.035*) 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

3.65  - 0.34 
(0.097) 

0.46 
(0.019*) 

0.34 
(0.151) 

0.61 
(0.002*) 

พนกังาน
บริษทั 

3.99   - 0.12 
(0.287) 

0.00 
(0.992) 

0.27 
(0.021*) 

ธุรกิจส่วนตวั 4.1    - 0.12 
(0.456) 

0.15 
(0.117) 

รับจา้ง/ลูกจา้ง 3.99     - 0.27 
(0.099) 

อื่นๆ 4.26      - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.15 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริม

การขายจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มขา้ราชการ/พนกังานในหน่วยงานราชการมีค่าเฉล่ียต ่า
กว่ากลุ่มอ่ืน ๆโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.44 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.035 กลุ่มพนักงานรัฐวิสาหกิจมี
ค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่มธุรกิจส่วนตวัและอ่ืน ๆโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.46 และ 0.61 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.019 และ 0.002 และกลุ่มพนกังานบริษทัมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม อ่ืน ๆโดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.27 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.021 
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ตารางที่ 4.16 แสดงขอ้มลูการทดสอบประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง 
 การตลาดจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.722 
225.162 
227.890 

4 
395 
399 

0.682 
0.570 

1.196 0.312 

ดา้นราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.170 
236.054 
242.223 

4 
395 
399 

1.542 
0.598 

 

2.581 0.037* 

ดา้นสถานท่ี ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

9.145 
226.914 
236.059 

4 
395 
399 

2.286 
0.574 

3.980 0.004* 

ด้าน ส่ง เส ริมการ
ขาย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

7.775 
237.886 
245.600 

4 
395 
399 

1.944 
0.602 

3.227 0.013* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.16 การทดสอบสมมติฐาน ดว้ยค่า F-test (One-way ANOVA) โดยการ

วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนดา้นราคามีค่า Sig. เท่ากบั 0.037 ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 
และดา้นสถานท่ี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 จึงปฎิเสธ H0 รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนัและยอมรับ H1 รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั แสดงว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ท่ีแตกต่างกนัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ย
วิธี LSD ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 - 4.19 
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ตารางที่ 4.17 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นราคา 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ค่าเฉลีย่ นอ้ยกว่า 

5,000 
5,000-
10,000 

10,001-20,000 20,001-30,000 มากกว่า 
30,000 

ต่อเดือน  3.80 4.05 3.83 4.09 4.10 

นอ้ยกว่า 5,000 3.80 - 0.25 
(0.683) 

0.03 
(0.952) 

0.30 
(0.588) 

0.31 
(0.579) 

5,000-10,000 4.05   0.22 
(0.443) 

0.05 
(0.862) 

0.06 
(0.844) 

10,001-20,000 3.83    0.27 
(0.009*) 

0.27 
(0.004*) 

20,001-30,000 4.09     0.01 
(0.982) 

มากกว่า 30,000 4.10      

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.17 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได ้10,001 - 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียต ่ากว่า
กลุ่ม 20,001 - 30,000 บาท และมากว่า 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.27 มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.009 และ 0.004  
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ตารางที่ 4.18 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นสถานท่ี 
รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

ค่าเฉลีย่ นอ้ยกว่า 
5,000 

5,000-10,000 10,001-20,000 20,001-30,000 มากกว่า 
30,000 

ต่อเดือน  4.20 3.85 3.97 4.21 4.32 
นอ้ยกว่า 5,000 3.80 - 0.35 

(0.559) 
0.22 

(0.680) 
0.01 

(0.982) 
0.12 

(0.819) 
5,000-10,000 4.05  - 0.13 

(0.647) 
0.36 

(0.192) 
0.47 

(0.086) 
10,001-20,000 3.83   - 0.23 

(0.018*) 
0.35 

(0.000*) 
20,001-30,000 4.09    - 0.11 

(0.235) 
มากกว่า 
30,000 

4.10     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.18 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี

จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได ้10,001 - 20,000 บาทมีค่าเฉล่ียต ่ากว่ากลุ่ม
20,001 - 30,000 บาท และมากว่า 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.23 และ 0.35 มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.018 และ 0.000  
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ตารางที่ 4.19 แสดงขอ้มลูเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างอาชีพกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ดา้นส่งเสริมการขาย 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ค่าเฉลีย่ นอ้ยกว่า 

5,000 
5,000-
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

มากกว่า 30,000 

ต่อเดือน  4.20 4.10 3.89 4.10 4.23 

นอ้ยกว่า 5,000 4.20 - 0.10 
(0.871) 

0.30 
(0.585) 

0.09 
(0.865) 

0.03 
(0.949) 

5,000-10,000 4.10  - 0.20 
(0.475) 

0.01 
(0.983) 

0.14 
(0.632) 

10,001-20,000 3.89   - 0.21 
(0.040) 

0.34 
(0.000*) 

20,001-30,000 4.10    - 0.13 
(0.178) 

มากกว่า 30,000 4.23     - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 
ผลจากตารางท่ี 4.19 เมื่อทดสอบความแตกต่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริม

การขายจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า กลุ่มรายได ้10,001 - 20,000 บาท มีค่าเฉล่ียต ่า
กว่ากลุ่มมากว่า 30,000 บาท โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.34 มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000  
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สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซ้ือผลไม้ออนไลน์ 
ด้านประเภทผลไม้ที่นิยมซ้ือบ่อยที่สุดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิตไิด้ดังนี ้

H0 : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้น
ประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ด้าน
ประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงค่า ไคสแควร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม้

ออนไลน์ ดา้นประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 Pearson Chi-

Square Value 
df Sig. 

(2-sided) 
ระดับความสัมพนัธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 136.205 119 0.134 ไม่มีความสมัพนัธ ์

ดา้นราคา 151.867 126 0.058 ไม่มีความสมัพนัธ ์

ดา้นสถานท่ี 164.820 119 0.003* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสริมการขาย 126.935 112 0.158 ไม่มีความสมัพนัธ ์

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.20 พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัประเภทผลไมท่ี้นิยม

ซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.134) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ไม่มีความสมัพนัธก์บัประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อย

ท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.58) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี มีความสมัพนัธก์บัประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อย

ท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.003) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัประเภทผลไมท่ี้

นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.158) 
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่า ไคสแควร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมัพนัธก์บัพฤติกรรม 
 การซ้ือผลไมอ้อนไลน์ ดา้นเหตุผลของการเลือกซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 Pearson Chi-
Square Value 

df Sig. 
(2-sided) 

ระดับความสัมพนัธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 19.609 17 0.295 ไม่มีความสมัพนัธ ์

ดา้นราคา 39.452 18 0.002* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นสถานท่ี 41.837 17 0.001* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสริมการขาย 39.999 16 0.001* มีความสมัพนัธ ์

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลของการเลือก

ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.295) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีความสมัพนัธก์บั เหตุผลของการเลือกซ้ือผลไม้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.002) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลของการเลือกซ้ือ

ผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.001) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธก์บัเหตุผลของการเลือก

ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.001) 
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ตารางที่ 4.22 แสดงค่า ไคสแควร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมัพนัธก์บัพฤติกรรม 
 การซ้ือผลไมอ้อนไลน์ดา้นวิธีการสัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 Pearson Chi-
Square Value 

df Sig. 
(2-sided) 

ระดับความสัมพนัธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 193.298 68 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นราคา 138.611 72 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นสถานท่ี 171.584 68 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสริมการขาย 159.352 64 0.000* มีความสมัพนัธ ์

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผลไม ้ผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  มีความสัมพันธ์กับวิธีการสั่งซ้ือผลไมผ้่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานท่ี มีความสัมพนัธ์กับวิธีการสั่งซ้ือผลไม ้ผ่าน

เครือข่ายสงัคม ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัวิธีการสั่งซ้ือผลไม้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
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ตารางที่ 4.23 แสดงค่า ไคสแควร์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมัพนัธก์บัพฤติกรรม 
 การซ้ือผลไมอ้อนไลน์ดา้นระยะเวลาในการสัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 Pearson Chi-
Square Value 

df Sig. 
(2-sided) 

ระดับความสัมพนัธ์ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 91.668 51 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นราคา 114.759 54 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นสถานท่ี 82.735 51 0.000* มีความสมัพนัธ ์

ดา้นส่งเสริมการขาย 106.911 48 0.001* มีความสมัพนัธ ์

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
จากตารางท่ี 4.23 พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาในการสั่งซ้ือ

ผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา  มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาในการสั่งซ้ือผลไม้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาในการสั่งซ้ือ

ผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาในการ

สัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.001) 
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ตารางที่ 4.24 สรุปผลสมมติฐาน 
ปัจจยัที่มผีลต่อการส่ังซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 
ด้านผลติภัณฑ์ 

(Product) 
ด้านราคา 
(Price) 

ด้านสถานที ่
(Place) 

ด้านส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

ลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ 

    

1.เพศ - - - - 

2.อาย ุ     

3.อาชีพ     

4.รายได้เฉลีย่ต่อเดือน     

ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการ
ซ้ือผลไม้ 

    

5.ประเภทผลไม้ทีน่ิยมซ้ือ
บ่อยที่สุด 

-   - 

6.เหตุผลของการเลอืกซ้ือ
ผลไม้ 

-    

7.วธิีการส่ังซ้ือผลไม้     

8.ระยะเวลาในการส่ังซ้ือ
ผลไม้ 

    

หมายเหตุ :  หมายถึง แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก  าหนดไวท่ี้ 0.05 
      - หมายถึง ไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีก  าหนดไวท่ี้ 0.05 

 



บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
ตามท่ีได้ท าการศึกษาเร่ือง “การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน

ช่วงเวลาจ ากดั” ไดแ้บ่งการสรุปผลการวิจยัออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
5.1 สรุปผลการวิจยั 
5.2 การอภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากการวิจยั 
5.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวเน่ืองในอนาคต 

 

5.1 สรุปผลวจิยั 
ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลทั่วไปของประชากรศาสตร์ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 - 30 ปี มีอาชีพธุรกิจ

ส่วนตวั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 30,000บาท 
ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แบ่งได้ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ ราคา  สถานท่ี 

ส่งเสริมการขาย มีรายละเอียดดงัน้ี 
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม พบว่า ผูส้ั่งซ้ือสินคา้มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

ส่วนประสมทางการตลาดอยูใ่นระดบัมาก รายละเอียดดงัน้ี 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) พบว่า ผูส้ัง่ซ้ือสินคา้มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์โดยรวม 

อยูใ่นระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากทุก
ขอ้โดยเรียงล าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่าน้อยท่ีสุด ดงัน้ี  มีความสะอาดถูกหลกัมาตรฐานและ
การรับประกนัความพึงพอใจของผลไมแ้ละมีความหลากหลายของผลไม ้รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑ์
ของผลไมส้วยและสินคา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ 

ดา้นราคา (Price) พบว่า  ผูส้ัง่ซ้ือสินคา้มีระดบัความคิดเห็นดา้นราคาโดยรวม อยู่ในระดบั
มาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นราคาอยูใ่นระดบัมากทุกขอ้โดยเรียงล าดบั
จากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี มีการแสดงราคาของผลไมท่ี้ชดัเจน การช าระเงินมีความ
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ปลอดภยั ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลไม ้ราคาเหมาะสมกับปริมาณผลไมแ้ละราคาถูกกว่า
ทอ้งตลาดภายนอก 

ดา้นสถานท่ี (Place) พบว่า  ผูส้ัง่ซ้ือสินคา้มีระดบัความคิดเห็นดา้นสถานท่ีโดยรวม อยู่ใน
ระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นสถานท่ีอยู่ในระดบัมากทุกขอ้โดย
เรียงล  าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี ลดระยะเวลาเดินเพ่ือซ้ือผลไม ้มีรูปร้านคา้จริง
และภาพเจา้ของร้านแสดงในส่ือออนไลน์  มีความสะดวกต่อการซ้ือผลไม ้ร้านผลไมอ้ยู่ใกลบ้า้นหรือ
ท่ีท างานสะดวกต่อการสัง่ซ้ือ และเป็นร้านท่ีมีช่ือเสียงและมีคนซ้ือเป็นจ านวนมาก 

ดา้นส่งเสริมการขาย (Promotion) พบว่า  ผูส้ั่งซ้ือสินคา้มีระดบัความคิดเห็นดา้นส่งเสริม
การขาย โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ระดบัความคิดเห็นดา้นส่งเสริมการ
ขาย อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้โดยเรียงล  าดบัจากค่าเฉล่ียมากท่ีสุดไปหาค่านอ้ยท่ีสุด ดงัน้ี มีการบริการส่ง
ถึงเป้าหมายฟรี มีการลดราคาเมื่อผลไมไ้ม่ไดม้าตรฐาน มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัผลไมอ้ยู่เสมอ ยินดีคืน
เงิน เม่ือผลไมไ้ม่มีคุณภาพและโปรโมชัน่ลดราคา   

ส่วนที่ 3 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซ้ือผลไม้ 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่นิยมเลือกซ้ือผลไมป้ระเภท แกว้มงักร วิธีการ

สัง่ซ้ือคือ Line เหตุเพราะสะดวกต่อการสัง่ซ้ือ สัง่ซ้ือบ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 - 3.00 น. 
ส่วนที่ 4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีแตกต่างกนั พบว่า  
เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดความสัมพนัธ์ท่ีไม่แตกต่างกนัใน

ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขาย 
อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดความสมัพนัธท่ี์แตกต่างกนัในดา้น

ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขาย 
อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัใน

ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขายและไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดความสัมพนัธ์ท่ี

แตกต่างกนัในดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นส่งเสริมการขายและไม่แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑ์ 
สมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีแตกต่างกบัส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค

ผลไมท่ี้แตกต่างกนั พบว่า   
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
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ด้านผลติภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือ
บ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.134) 

ด้านราคา ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อย
ท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.58) 

ด้านสถานที่ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นประเภทผลไมท่ี้นิยมซ้ือบ่อย
ท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.003) 

ด้านส่งเสริมการขาย ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นประเภทผลไมท่ี้
นิยมซ้ือบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.158) 

กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามเหตุผลของการเลือกซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ด้านผลติภัณฑ์ ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นเหตุผลของการเลือกซ้ือ

ผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.295) 
ด้านราคา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นเหตุผลของการเลือกซ้ือผลไม ้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.002) 
ด้านสถานที่ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นเหตุผลของการเลือกซ้ือผลไม ้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.001) 
ด้านส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นเหตุผลของการเลือก

ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.001) 
กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามดา้นวิธีการสัง่ซ้ือผลไม ้ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นวิธีการสั่งซ้ือผลไม ้ผ่าน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ด้านราคา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นวิธีการสั่งซ้ือผลไมผ้่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ด้านสถานที่ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ด้านวิธีการสั่งซ้ือผลไม ้ผ่าน

เครือข่ายสงัคม ออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
ด้านส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นวิธีการสั่งซ้ือผลไม้

ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 
 กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามด้านด้านระยะเวลาในการสั่งซ้ือผลไม้ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นระยะเวลาในการสั่งซ้ือ
ผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 

ด้านราคา มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นระยะเวลาในการสัง่ซ้ือผลไมผ้า่น
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 

ด้านสถานที่ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ดา้นระยะเวลาในการสั่งซ้ือผลไม้
ผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.003) 

ด้านส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือผลไม ้ด้านระยะเวลาในการ
สัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 (Sig.= 0.000) 

 
5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 

ผลการวิจัยการตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด มี
ประเด็นส าคญัท่ีไดพ้บจากการคน้ควา้อิสระ ซ่ึงจะไดน้ ามาอภิปรายเพื่อสรุปให้ทราบถึงขอ้เท็จจริง
โดยมีการน าเอกสารทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอา้งอิง สามารถน ามาอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

จาการศึกษาในคร้ังน้ีพบว่า กลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถาม การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและส่วนใหญ่ อายุ20-30 ปี 
และพบว่าอาชีพส่วนใหญ่เป็นอาชีพธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ีย 30,000บาทข้ึนไป ซ่ึงนับว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายลกูคา้ท่ีมีรายไดค่้อนขา้งสูงและเป็นผูบ้ริโภคผลไมท่ี้จริงสามารถทุ่มเทกบัความน่าเช่ือถือ
ของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คือสถานท่ีจดัจ  าหน่าย ดงันั้นในการวางแผนการตลาด จึง
ควรใหค้วามส าคญักบัสถานท่ีจดัจ  าหน่ายเป็นอนัดบัแรกซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฏีของ ณัฐ  ฉันทพิริยพ์นัธ ์
ได้ศึกษาเก่ียวกับ ความต้องการซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผูใ้ช้บริการผ่าน
อินเตอร์เน็ต สรุปว่า ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ
ผา่นอินเตอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้และบริการจะเป็นกลุ่มนักศึกษาและกลุ่มคนท างาน แลว้ยงั
พบว่าปัจจัยท่ีมีผลกบัความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเตอร์เน็ต ภาพลกัษณ์ของสินคา้และ
บริการ รวมทั้งวิธีการช าระเงิน ความหลากหลายและรูปแบบการน าเสนอ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิยั 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่พบว่า อุปกรณ์หลกัท่ีใชใ้นการติดต่อสังคมออนไลน์ในการสั่งซ้ือ

สินค้า คือ โทรศพัท์มือถือ ดงันั้นหากตอ้งการให้มีการใช้งานสังคมออนไลน์อย่างกวา้งขวางทาง
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ร้านคา้ควรเน้นการสร้างแอปพลิเคชัน่สังคมออนไลน์บนโทรศพัท์มือถือเพ่ือท่ีจะให้ผูใ้ชบ้ริการมี
ความสะดวกในการใชง้าน 
  

5.4  งานวจิยัที่เกี่ยวเน่ืองในอนาคต 
การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากดั ดงันั้น ควรมีการศึกษาธุรกิจอ่ืนเพ่ิมข้ึนเพ่ือทราบถึงพฤตกรรมการใชง้าน 
เพื่อความถูกตอ้งของข้อมูลให้เหมาะสมกบัผูใ้ช ้อนัน ามาซ่ึงการเตรียมการในการวางแผนเพื่อการ
ปรับปรุงคุณภาพในอนาคตและใหต้รงตามความตอ้งการของผูใ้ชใ้นอนาคต 
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แบบสอบถาม 

การตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเลาจ ากัด 

ส่วนที่ 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

ค าช้ีแจง  ให้ท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเกีย่วกบัตวัท่าน 

1. เพศ  

   1. ชาย     2. หญิง 

2. อาย ุ 

  1. ต  ่ากว่าอาย ุ 20  ปี   2. อาย ุ 20-30  ปี 

  3. อาย ุ31-49  ปี    4. อาย ุ 50  ปีข้ึนไป 

3. อาชีพ 

  1. ขา้ราชการ/พนกังานในหน่วยงานราชการ 

  2. พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

  3. พนกังานบริษทั 

  4. ธุรกิจส่วนตวั 

  5. รับจา้ง/ลกูจา้ง 

  6. อ่ืนๆ 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  1. นอ้ยกว่า 5,000 บาท   2. 5,000-10,000 บาท 

  3. 10,001-20,000 บาท   4. 20,001-30,000 บาท 

  5. มากกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มผีลต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ (4P) 

ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ท่านมคีวามคดิเห็นด้วยมากที่สุดเพยีง 1 ช่องเท่านั้น  

โดยที่   5 = มากที่สุด     4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย     1 = น้อยที่สุด  

การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

ด้านผลติภัณฑ์(Product)      

1. สินคา้มีคุณภาพตรงตามความตอ้งการ      

2. มีความหลากหลายของผลไม ้      

3. รูปลกัษณ์และบรรจุภณัฑข์องผลไมส้วย      

4. การรับประกนัความพอใจของผลไม ้      

5. มีความสะอาดถกูหลกัมาตรฐาน      

ด้านราคา (Price)      

6. ราคาถกูกว่าทอ้งตลาดภายนอก      

7. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณผลไม ้      

8. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพผลไม ้      

9. การช าระเงินมคีวามปลอดภยั      

10.มีการแสดงราคาของผลไมท่ี้ชดัเจน      

ด้านสถานที(่Place)      

11. ลดระยะเวลาในการเดินเพ่ือซ้ือผลไม ้      

12. มีรูปร้านคา้จริงและภาพเจา้ของร้านคา้แสดงในส่ือออนไลน์      

13. เป็นร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีคนซ้ือเป็นจ านวนมาก      

14.มีความสะดวกต่อการซ้ือผลไม ้      

15. ร้านผลไมอ้ยูใ่กลบ้า้นหรือท่ีท างานสะดวกต่อการสัง่ซ้ือ      
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การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด 

 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

ด้านส่งเสริมการขาย(Promotion)      

16. โปรโมชัน่ลดราคา      

17. ยนิดีคืนเงิน เม่ือผลไมไ้ม่มีคุณภาพ      

18. มีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบัผลไมอ้ยูเ่สมอ      

19. มีการบริการส่งถึงเป้าหมายฟรี      

20.มีการลดราคาเมื่อผลไมไ้ม่ไดม้าตรฐาน      

 

ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการซ้ือผลไม้ 

ค าช้ีแจง  ให้ท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกบัความเป็นจริงเกีย่วกบัตวัท่าน 

1. ท่านเคยซ้ือผลไมป้ระเภทใดบ่อยท่ีสุดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์(เลือกเพียงขอ้เดียว) 

   1. มะละกอ    2. สม้ซนัควิส 

   3. สาล่ี     4. ฝร่ัง 

   5. แกว้มงักร    6. สปัปะรด 

    7. แอปเป้ิล    8. ชมพู่ 

2. เหตุผลท่ีท่านเลือกซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสุด 

  1. ลดระยะเวลาในการเดินเพ่ือซ้ือผลไม ้

  2. สะดวกต่อการสัง่ซ้ือผลไม ้

      

3. ท่านใชว้ิธีการสัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ดว้ยวิธีการใดบ่อยท่ีสุด 

  1. Line     2. Facebook 

  3. Twitter    4. Instragram 

              5. Whatapp 
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4. ระยะเวลาใดท่ีท่านสัง่ซ้ือผลไมผ้า่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์มากท่ีสุด 

  1. ช่วงเวลา 9.00 – 10.00 น.  2. ช่วงเวลา 10.01 – 11.00 น. 

  3. ช่วงเวลา 11.01 – 12.00 น.  4. ช่วงเวลา 12.01 – 13.00 น. 

  

5 ขอ้เสนอแนะ(ถา้มี) 

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

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

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

................................................................................................................................................................. 
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วนั เดอืน ปีเกดิ   1 มีนาคม 2533 
ที่อยู่    92/7  หมู่ 3  ต.บึงยีโ่ถ  อ.ธญับุรี  จ.ปทุมธานี  12130 
การศึกษา ปริญญาตรี คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม  

สาขาเทคโนโลยสีารสนเทศ  
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

เบอร์โทรศัพท์   08-3448-2278 
อเีมล์    l3oom_sweet@hotmail.com 
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