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การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในกรุงเทพมหานคร โดยตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้

นีคื้อ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ15 ปี ขึน้ไป ท่ีเคยสัง่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จํานวน 400 

คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์

ข้อมลู ได้แก่ คา่ร้อยละ คา่คะแนนเฉล่ีย คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว การวิเคราะห์การถดถอย 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 24-32 ปี ระดบั

การศกึษาปริญญาตรี สถานภาพโสด รายได้ตอ่เดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท และมีอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน โดยส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดบัดี  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพทาง

ครอบครัว รายได้ และอาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก แตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในด้านของค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน ได้แก่ ด้านการส่ือสารและด้านความสําเร็จในการ

ตอบสนองความต้องการ มีอิทธิพลในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านต้นทุนของผู้บริโภคและด้านความ

สะดวกในการซือ้ มีอิทธิพล ในทิศทางตรงกนัข้าม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยสามารถ

อธิบายได้ร้อยละ 8.3 และในด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมใน

ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย

สามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.3 
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The objective of this research was to study the purchasing behavior of consumers in the 
Bangkok metropolitan area in terms of personal characteristics and the marketing mix with regard 
to the perspective of consumers and how their perspective influenced their purchasing behavior of 
products on Facebook. The sample of this study consisted of four hundred consumers over fifteen 
years of age, who had purchased products via Facebook. The data collection procedure involved 
online questionnaires and the statistical applications used for data analysis including percentage, 
mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance for differential analysis and multiple 
regression analysis. 

The research findings were as follows: most of the respondents were female, single, 
between twenty four and thirty two years of age, employees of private companies, an educational 
level of a Bachelor's degree and a monthly income of between 10,001 to 20,000 Baht. The overall 
marketing mix, from the perspectives of customers regarding products sold through Facebook in 
the Bangkok metropolitan area was at a good level. 

The result of hypotheses testing can be concluded as follows: consumers with differences 
in terms of age, gender, education level, marital status, income and occupation had different 
purchasing behaviors in terms of products on Facebook at statistically significant levels of 0.01 and 
0.05, respectively. 

The marketing mix from the perspectives of customers were as follows: the aspects of 
communication and completion influenced the expenses of the purchasing behavior of consumers 
on products on Facebook every month and in the same direction. The aspects of cost for 
customers and convenience influenced the expenses of the purchasing behavior of customers of 
products on Facebook every month, in the opposite direction and at a statistically significant level of 
0.01, which can explain 8.3 percent of the results. The aspect of completion influence on the 
average number of times that consumers purchased products on Facebook per month, in the same 
direction and at a statistically significant level of 0.01, which can explain 3.3 percent of the results. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีส้ามารถสําเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี เน่ืองจากความอนเุคราะห์และช่วยเหลืออย่าง
ยิ่งจาก รองศาสตรจารย์สพุาดา สริิกตุตา อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ และรองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ 
กลุสิร์ ท่ีได้สละเวลาอนัมีคา่นบัตัง้แตเ่ร่ิมต้นดําเนินการจนสําเร็จเรียบร้อยกรุณาให้คําแนะนํา ตลอดจน
แก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่องตา่งๆ เพ่ือให้สารนิพนธ์ฉบบันีส้มบรูณ์ ผู้วิจยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูมา 
ณ โอกาสนี ้
 ผู้วิจยัขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์ และอาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์ 
ท่ีให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือและในการเข้าร่วมเป็น
คณะกรรมการการตรวจสอบสารนิพนธ์และให้ข้อเสนอแนะตา่งๆ รวมถึงคณาจารย์ทกุท่านในภาควิชา
บริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ คณาจารย์ในโครงการบริหารธุรกิจ 
มหาบณัฑิตท่ีได้อบรม สัง่สอน ประสิทธ์ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดี ในแง่
คิดต่างๆ มีประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผู้ วิจัย และขอขอบคุณเจ้าหน้าท่ีผู้ ดูแลหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตทุกท่าน ท่ีคอยช่วยเหลือ อํานวยความสะดวกในตลอดระยะเวลาท่ีได้ศึกษาจนครบ
หลกัสตูร 
 ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุผู้ ใช้ส่ือออนไลน์เฟซบุ๊กทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม ซึง่มีสว่นช่วยในการทําให้วิจยัฉบบันีสํ้าเร็จลลุว่งด้วยดี 
 สดุท้ายนี ้ผู้วิจยัขอขอบพระคณุสําหรับความรัก กําลงัใจจากครอบครัว และผู้สนบัสนุน ท่ีได้
มอบโอกาสทางการศกึษา คอยสง่เสริมและเป็นกําลงัใจในเร่ืองการศกึษาของผู้วิจยั รวมถึงการทําวิจยั
ในครัง้นี ้และขอขอบคณุเพ่ือนร่วมรุ่นหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต การจดัการ รุ่นท่ี 16 ท่ีคอยให้
การสนบัสนุน แนะนํา ตลอดจนช่วยเหลือเร่ืองต่างๆ มาโดยตลอด ไม่ว่าจะก่อนดําเนินงานวิจยัหรือ
ระหว่างดําเนินงานวิจยั จนทําให้งานวิจยัฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงตามวตัถุประสงค์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจยัรู้สึก
ซาบซึง้ในพระคณุเป็นอยา่งสงูและขอกราบขอบพระคณุไว้ ณ ท่ีนีด้้วย 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภมูิหลัง 

การซือ้สินค้าต่างๆ ในแต่ละครัง้ ผู้ซือ้และผู้ขายต้องอาศยัการเดินทางไปยงัสถานท่ีสําหรับซือ้

สินค้านัน้ๆ โดยผู้ซือ้-ขายต้องเดินทางมาพบปะหรือเจรจากนัโดยตรง เพ่ือเลือกซือ้-ขาย ตรวจสอบราคา 

และคณุภาพ ซึ่งบางครัง้ต้องมีการเปรียบเทียบราคาและคณุภาพในสินค้าประเภทเดียวกัน หรือสินค้า

ทดแทน ทําให้การซือ้สินค้าต่างๆ แต่ละครัง้ มีความยุ่งยาก เสียเวลา และหากไม่ทราบสถานท่ีซือ้สินค้า

ชดัเจน ยงัต้องเสียเวลาในการสํารวจหาสนิค้านัน้ๆ อีกด้วย 

ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องกบัการใช้ชีวิตประจําวนัของคนเราเพิ่มมากขึน้ 

ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร การศึกษา การติดตามข่าวสารต่างๆ ความบนัเทิงทุกรูปแบบ และการซือ้-

ขายสินค้า เทคโนโลยีสมยัใหม่ได้มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ทําให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตใน

ปัจจุบนั สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา ทําให้มีความสะดวกมากขึน้ และปฏิเสธไม่ได้ว่า ผู้ ที่รู้จกั

วิธีการใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่คุ้นเคยกบัเฟซบุ๊ก เวปไซต์ส่ือสงัคมออนไลน์ช่ือดงั เฟซบุ๊ก เป็นบริษัท

ข้ามชาติอเมริกนั โดยได้เร่ิมก่อตัง้ขึน้เม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ 2547 

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะทําให้ผู้ ใช้สามารถติดตอ่ส่ือสาร

และร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู้ ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตัง้

ประเดน็ถาม-ตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลปิวิดีโอ เขียนบทความหรือบลอ็ก แชทคยุกนัแบบ

สดๆ เลน่เกมส์แบบเป็นกลุม่ และยงัสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผา่นแอพลเิคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยู่

อยา่งมากมาย ซึง่แอพลเิคชัน่ดงักลา่วได้ถกูพฒันาเข้ามาเพิ่มเตมิอยูเ่ร่ือยๆ 

เฟซบุ๊กไมใ่ช่แคส่งัคมออนไลน์ ท่ีใช้เพ่ือตดิตอ่ส่ือสาร เพิ่มความสมัพนัธ์ระหว่างครอบครัว เพ่ือนและ

คนรู้จกั ตามวตัถปุระสงค์ตัง้ต้นท่ีถกูสร้างขึน้มา แตไ่ด้ก้าวข้ามไปเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ การแบง่ปัน และ

การเรียนรู้แบบทางลดั มากไปกวา่นัน้คือการสร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคกบัผู้ ค้า อีกทัง้ยงัเป็นช่องทาง

ใหมใ่นการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าท่ีมีประสทิธิภาพด้านการซือ้-ขายสนิค้าด้วย (ณฐันนัท์ มิมะพนัธุ์: 2556) 

จะเห็นได้วา่ในปัจจบุนั มีร้านค้าตา่งๆ เพิ่มช่องทางการขายโดยการสร้างเพจในเฟซบุ๊ก เพ่ือเข้าถึง

ลูกค้าได้มากขึน้ เป็นความสะดวกทัง้กับผู้ ค้าและผู้ ซือ้ และสินค้ามีหลากหลายรูปแบบ เช่น เสือ้ผ้า
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สภุาพสตรี-สภุาพบรุุษ เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเท้า ของตกแตง่ต่างๆ เคร่ืองสําอางค์ อาหารเสริม และ

อ่ืนๆ อีกมากมาย ทัง้จากในประเทศ และการสัง่สินค้าล่วงหน้าจากต่างประเทศ และในความสะดวกใน

การซือ้-ขายสินค้านีเ้อง จึงทําให้เป็นทางเลือกอีกทางสําหรับผู้ ท่ีสนใจสินค้าประเภทนัน้ๆ โดยสามารถ

เปรียบเทียบราคาได้จากหลายๆ ร้าน โดยท่ีไม่ต้องเดินทางไปเอง เพราะสินค้าประเภทเดียวกนั มีหลาย

ร้าน และหลายราคา โดยผู้ซือ้-ขายไมต้่องเดนิทางมาพบปะหรือเจรจากนัโดยตรง 

เม่ือกล่าวถึงการซือ้ขาย กลยทุธ์หรือทฤษฎี ท่ีนํามาใช้ได้ตลอดคงเป็นส่วนประสมการตลาด 

(4Ps) ซึง่เป็นมมุมองของผู้ขาย ส่วนในมมุมองลกูค้า ท่ีสมัพนัธ์กนันัน้ ในงานวิจยัฉบบันีจ้ะกล่าวถึง 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า เพ่ือให้ผู้ขายเข้าใจความต้องการของลกูค้ามากขึน้ และ

สําหรับลกูค้าเองก็เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความต้องการในด้านตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

เหตุผลท่ีเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการวิจัยนัน้  คือผู้ บริโภคท่ีอาศัยอยุ่ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบาย และการตอบสนอง

ความต้องการท่ีรวดเร็ว และมีสดัสว่นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุในประเทศไทย พ.ศ. 2557 เม่ือเทียบกบั

ภาคอ่ืนๆ (กระทรวงเทคโนโลยีและการส่ือสาร, สํานกังานสถิตแิห่งชาต ิ: 5 สงิหาคม 2558) และบญัชีผู้

เข้าใช้เฟซบุ๊กมากถึง 12 ล้านบญัชี เป็นอนัดบัสองของโลก(http://www.9tana.com/node/bangkok-

most-facebook-user/ : 5 สงิหาคม 2558)  

 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ อาชีพ 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในกรุงเทพมหานคร 
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ความสาํคัญของการวจิัย 

1. เพ่ือให้ทราบถงึพฤตกิรรมของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก  

2. เพ่ือทําให้ทราบถึงลกัษณะความสนใจ ประเภทสินค้า ความเช่ือมัน่ ในการซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊ก  

3. เพ่ือให้ทราบถงึปัญหาระหวา่งการซือ้ และหลงัการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

4. เพ่ือให้เพจร้านค้าทราบถงึความต้องการและเข้าใจลกูค้ามากขึน้ 

  

ขอบเขตของการวจิัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจงึกําหนดขนาดตวัอย่างประชากรโดยใช้ ตาราง

สําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) เป็นตารางใช้หาขนาดของกลุม่ตวัอย่างเพ่ือกําหนดขนาดของ

กลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ทําให้ได้จํานวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 

จํานวน 400 ตัวอย่าง (ท่ีมา : https://sites.google.com/site/bb24049/khnad-khxng-klum-

tawxyang-thi-hemaa-sm : 22 มิ.ย.58) 

โดยมีขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ตอ่จากกลุม่ตวัอยา่ง ขัน้ตอนท่ี 1 ให้กบัผู้ ท่ีเคยสัง่ซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 

ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการโพสลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ บนเฟซบุ๊กของผู้วิจยั และแฟนเพจร้านค้าบนเฟซบุ๊ก 
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 ตวัแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1.1 เพศ 

1.1.2 อาย ุ  

1.1.3 การศกึษา 

1.1.4 สถานภาพ 

1.1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.1.6 อาชีพ 

1.2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ประกอบด้วย 

1.2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

1.2.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 

1.2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ 

1.2.4 ด้านการสื่อสาร 

1.2.5 ด้านการดแูลผู้บริโภค 

1.2.6 ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

1.2.7 ด้านความสบาย 

2. ตวัแปรตาม คือ พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีมีผลต่อการ

ซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 
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2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ (need) มีอํานาจในการซือ้ (Purchasing) ทําให้

เกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) โดยผู้บริโภคในงานวิจยัฉบบันี ้เป็นประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก 

3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการ

ค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิน และการดําเนินการ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวงัว่าสิ่ง

เหลา่นัน้จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

4. พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก หมายถึง ลกัษณะการซือ้ผ่านเฟซบุ๊กได้แก่ การซือ้ด้วย

ตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลาในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา  

ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลกัษณะการจ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน โดยผู้บริโภคใน

งานวิจยัฉบบันีทํ้าการศกึษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก 

5. เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ฟรี ท่ีผู้ลงทะเบียนใช้งานสามารถสร้าง

รายละเอียดสว่นบคุคล รูปภาพ วีดีโอ และมลัตมีิเดีย อีกทัง้สามารถแสดงความคิดเห็น สนทนาโต้ตอบ

ผา่นหน้าเว็บไซต์บนพืน้ท่ีตนเองและของผู้ อ่ืน ท่ีมีเครือขา่ยเช่ือมโยงกนัได้ (อรภคั สวุรรณภกัดี : 2553) 

6. เพจเฟซบุ๊ก หมายถึง ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ ให้แก่คนทัว่ไปได้รับทราบ โดยแยกตวั

ออกจาก โปรไฟล์ปกต ิบนเฟซบุ๊กโดยไมมี่คา่ใช้จ่าย ซึง่เปรียบเสมือนหน้าร้าน ของร้านค้าตา่งๆ เพ่ือทํา

การค้า 

7. สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า หมายถึง สิง่ท่ีมีอิทธิพลหรือการตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ได้แก่  

7.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความอยากได้ในสินค้าและ

บริการซึง่ทําให้เกิดความพอใจ  

7.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค หมายถึง ต้นทนุของผู้บริโภคท่ีสามารถจ่ายได้ เพ่ือท่ีจะให้ 

ได้มาซึง่สนิค้านัน้ๆ โดยพิจารณาถึงราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้  

7.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากขึน้ 

ในการเลือกซือ้สนิค้า  

7.4 ด้านการส่ือสาร หมายถึง ส่ือและสารท่ีผู้บริโภคได้รับฟัง สามารถเห็นได้ การให้

ความสําคญัในการสร้างความไว้เนือ้เช่ือใจ และความน่าเช่ือถือในเพจ และสนิค้า 
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7.5 ด้านการดแูลผู้บริโภค หมายถึง บคุคลท่ีดแูลเพจ ท่ีให้บริการการแก่ลกูค้า ต้องเป็นผู้

ท่ีใสใ่จและดแูลลกูค้า รวมทัง้ตระหนกัถึงความพอใจของลกูค้า 

7.6 ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ หมายถึง กระบวนการใดท่ีลกูค้า

ได้รับ ท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการท่ีมีความถูกต้อง และสมบูรณ์แบบ ตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าได้ 

7.7 ด้านความสบาย หมายถึง การให้บริการ หรือปัจจยัใดๆ ท่ีลกูค้าสามารถรับรู้ได้ ท่ี

สร้างความสะดวกสบาย หรือการสร้างความรู้สกึดีๆ ให้แก่ลกูค้า 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 ในการศึกษาเร่ือง“ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคดิในการวิจยั ดงันี ้

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)      ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

 

 

 

พฤตกิรรมผู้บริโภค  

ในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ     อาย ุ

 ระดบัการศกึษา    สถานภาพ 

 รายได้     อาชีพ 
 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค 
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค  

(Consumer Need) 
 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค  

(Cost of Customer) 
 ด้านความสะดวกในการซือ้ 

(Convenience) 
 ด้านการสื่อสาร(Communication) 
 ด้านการดแูลผู้บริโภค (Caring) 
 ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ (Completion) 
 ด้านความสบาย (Comfort) 
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สมมตฐิานในการวจิัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่

เดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของ

ผู้บริโภค ด้นความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส่ ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานคร  



 

บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษา ทฤษฎี แนวควมคดิ ผลงานวิจยั และเอกสารท่ีเก่ียวข้อง โดย

กําหนดหวัข้อนําเสนอ ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 

2.3 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า 

2.4 ประวตัขิองเฟซบุ๊ก 

2.5 การซือ้ขายผา่นเฟซบุ๊ก 

2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 

เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่าน 

เฟซบุ๊ก (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ 2538: 41-42) 

ความหมายของประชากรศาสตร์   

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะคําว่า

“Demo” หมายถึง “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สว่นคําว่า “Graphy” หมายถึง

“Writing Up” หรือ “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ คําว่า 

“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกับประชากรนัน่เอง  

(ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่ 2521: 2) 

ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กลา่วถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้

หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรง

บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories
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Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบั

ลกัษณะตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะเหลา่นีส้ามารถอธิบายเป็นกลุม่ ๆได้ 

คือ บคุคลท่ีมีพฤตกิรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคม

เดียวกนัจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสาร ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่าง

ระหวา่งบคุคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่ง

เร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้

นํามาประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจ

ตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึง่แตกตา่งกนัในแต่

ละคน คณุสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการทําการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน

สถานการณ์ต่าง ๆ กันนัน้ จํานวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี

จํานวนน้อยคนนัน้มักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจํานวนมาก 

เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจํานวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แตใ่นการวิเคราะห์คน

จํานวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากนี ้

ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไป

ด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 

Characteristics) ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพ

สมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านีล้้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการ

ส่ือสารทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ. 2541: 15-17) 

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ

อารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง

ความคดิ คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้กําหนดบทบาท และกิจกรรมของคน

สองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีสําคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์

เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักําหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆของ

บคุคล ดงัคํากล่าวท่ีว่าผู้ ใหญ่อาบนํา้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อย
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กว่าว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิดความเช่ือ 

ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 

ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิและสิง่ท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย 

3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีตา่งกนั ในยคุสมยัท่ีตา่งกนั ในระบบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจงึยอ่ม

มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึด

แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งชีถ้ึง

พืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกล่อมเกลา

ให้บคุคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้ เรียน

โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เ รียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน

กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติและชาติ

พนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิลําเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านีมี้

อิทธิพลอย่างสําคญัต่อผู้ รับ ซึ่งในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร และสาร

สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจทําให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกนั มีประสบการณ์ท่ีตา่งกนั มีทศันคต ิ

คา่นิยม และเป้าหมายท่ีตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมีอิทธิพล

ต่อตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกับคนและ

กิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต Childs (n.d. อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน. 2546 : 7)ได้สรุปถึง

อิทธิพลของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทางจรรยาของบคุคล 

ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืน ๆ อีก ซึ่งสามารถนํามา

วิเคราะห์เพ่ือทําความรู้จกักบัการส่ือสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดท่ีว่าถ้าบคุคลมีปัจจยัเหล่านัน้

แตกต่างกันความคิด และการกระทําก็มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีส้ามารถ

นําไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้สําหรับการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง

ต้องอาศยัองค์ประกอบต่าง ๆ ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากปัจจัยแต่ละ
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ปัจจยัของบคุคลหนึ่งท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดให้

การตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนัได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุ

เพศ การศกึษา อาชีพ รายได้ สถานภาพทางครอบครัว ลกัษณะ ด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ี

สําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากร ช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้าน

จิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สกึของกลุม่เป้าหมายนัน้ ข้อมลูด้าน

ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยวิเคราะห์จากปัจจยั

ตอ่ไปนี ้

1. อาย ุ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ

แตกต่างกนั นกัการตลาดจะใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน

ตลาด  

2. เพศ เป็นตวัแปรในการแบง่สว่นตลาดท่ีสําคญั ในอดีตสตรีเป็นเป้าหมายสําหรับผลิตภณัฑ์ 

เช่น เคร่ืองสําอาง การเปล่ียนสีผม เป็นต้น ปัจจบุนัจะเห็นวา่สนิค้าเหลา่นีมี้ความเจริญเตบิโตสงูมากใน

สว่นตลาดชาย จงึมีสนิค้าประเภทท่ีสามารถใช้ได้ทัง้ 2 เพศ เช่น เสือ้ผ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 

3. ลกัษณะครอบครัว ในอดีตถึงปัจจบุนั ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้

ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับหน่วย

ผู้บริโภค  

4. การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกตา่งกนั ผู้ ท่ี

มีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ีดีกว่า และมีราคาสงูกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษา

ต่ํา เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีการสนใจในการหาข้อมลูจากหลายๆแหลง่ข้อมลูและจะพิจารณา

คณุสมบตัขิองสนิค้าให้ได้ผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู 

5. อาชีพ ผู้บริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและความต้องการ ในสินค้าและ

บริการท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าสินค้าและบริการของบริษัท เป็นท่ีต้องการของกลุม่

อาชีพประเภทใด เพ่ือจะได้จดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการ ของกลุม่อาชีพแตล่ะอาชีพ

ได้อยา่งเหมาะสม 
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6. รายได้ เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจ

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แต่อย่างไรก็ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ํา จะเป็นตลาดท่ีมีขนาด

ใหญ่กว่า ปัญหาสําคญัในการแบง่สว่นตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว ก็คือ รายได้จะเป็นตวัชี ้

การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือ

เกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คา่นิยม ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก แตน่กัการ

ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือกําหนดตลาด

เป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่ผู้บริหารธุรกิจท่ีมัง่คัง่รุ่นเยาว์ เป็นการใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์

อาย ุนอกจากนี ้การศกึษา อาชีพ และรายได้นัน้ จะมีความสมัพนัธ์กนัอย่างยิ่งบคุคลท่ีมี การศกึษาสงู

มกัจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายได้สงู ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน

ระดบัสงูนัน้ยอ่มเป็นไปได้ยาก จงึทําให้มีรายได้ต่ํา 

ปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืนๆ อีกซึง่สามารถนํามาวิเคราะห์ได้โดยอยู่ภายใต้

แนวความคิดท่ีว่า ถ้าบุคคลมีปัจจยัเหล่านัน้แตกต่างกันความคิดและการกระทําก็มีแนวโน้มท่ีจะ

แตกตา่งกนัไปด้วย ซึง่แนวความคดินีส้ามารถนําไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืนๆ ได้  

สําหรับการศกึษาเร่ืองสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร ต้องอาศัยองค์ประกอบต่างๆทาง

ประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศกึษา เน่ืองจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลหนึ่งท่ีแตกต่างกนั

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดให้พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนัได้ 

 

2.2 แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก หมายถึง ลกัษณะการซือ้ผ่านเฟซบุ๊กได้แก่ การซือ้ด้วย

ตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลาในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา  

ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลักษณะการจ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน (ประไพศรี  

สงวนวงศ์ และ นนัทวนั กลิน่จําปา 2543: 8) 
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ความหมายพฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิน 

และการดําเนินการ เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวงัว่าสิ่งเหล่านัน้จะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ (ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ, 2545: 11 อ้างอิงจาก Schiffman & Kanuk, 

1997)  

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2526: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ี

เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรฐกิจ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ

การตดัสนิใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นี ้ 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 29) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บคุคลหนึง่ซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึง่สนิค้าและบริการ 

ศภุร เสรีรัตน์ (2544: 7) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออก

ในการแสวงหาสําหรับการซือ้ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการท่ี

คาดหวงัจะทําให้ความต้องการได้รับความพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและ

ลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย เก่ียวกับ

สนิค้าและบริการ (Engle, Blackwell and Miniard, 1993: 5) 

ด้วยพฤติกรรมผู้ บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีค่อนข้างสลับซับซ้อน จึงต้องศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือ ให้ทราบถึงกระบวนการตดัสินใจ แรงจงูใจ การรับรู้ การค้นหา การซือ้ การใช้ 

การประเมิน การจ่าย และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

เรวตัร์ ชาตรีวิศิษฏ์ (2549: 33) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบคุคลในการค้นหา การเลือกซือ้ การใช้การประเมินผล หรือ

จดัการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่ง

เหตผุลท่ีจําเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจ 

ดงันัน้ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจะทําให้สามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึง

พอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาวิถีทางแก้ไขพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของ
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ผู้บริโภคในสงัคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึน้ ท่ี

สําคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลติภณัฑ์ให้ดีขึน้อยา่งตอ่เน่ือง 

 

ความหมายของพฤตกิรรมการซือ้  

พฤตกิรรมการซือ้ หมายถึง ลกัษณะการซือ้ได้แก่ การซือ้ด้วยตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลา

ในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลกัษณะการ

จ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน (ประไพศรี สงวนวงศ์ และ นันทวัน กลิ่นจําปา  

2543: 8) 

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคขึน้สดุท้ายท่ีซือ้สินค้า

และบริการไปเพ่ือกินเองใช้เอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนท่ีซือ้สินค้าและ

บริการไปเพ่ือวตัถปุระสงค์เช่นว่านีร้วมกนัเรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทัว่โลกนัน้ มีความแตกต่าง

กันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา 

วฒันธรรม ประเพณี คา่นิยม และรสนิยม เป็นต้น ทําให้พฤติกรรมการกินการใช้ การซือ้ และความรู้สกึ

นกึคดิของผู้บริโภคตอ่ผลติภณัฑ์แตกตา่งกนัออกไป ทําให้มีการซือ้การบริโภคสนิค้าและบริการหลาย ๆ 

ชนิดท่ีแตกต่างกันออกไป นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแล้ว ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีทําให้มีการ

บริโภคแตกตา่งกนั (http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm: 15 กมุภาพนัธ์ 2559) 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 30) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ซือ้ หมายถึง การกระทําของบคุคลใด

บคุคลหนึง่ท่ีเก่ียวข้องกบัการแลกเปล่ียนซือ้สนิค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทัง้กระบวนการตดัสินใจ 

ซึง่เป็นตวักําหนดให้มีการกระทํานี ้

ประไพศรี สงวนวงศ์ และนนัทวนั กลิ่นจําปา (2543: 13) กล่าวว่า พฤติกรรมการซือ้ เม่ือ

ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการ และมีอํานาจซือ้ จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ เช่น ซือ้ท่ีไหน  

ซือ้เม่ือใด ใครเป็นคนซือ้ ใช้เกณฑ์อะไรในการตดัสินใจมากน้อยเพียงใด พฤติกรรมการซือ้จะแตกต่าง

กนัออกไป บางคนซือ้สินค้าใช้เอง บางคนผู้ อ่ืนซือ้ให้ บางคนซือ้ของทีละชิน้ บางคนซือ้ทีละโหล ฯลฯ 

เพ่ือพิจารณาการซือ้และการบริโภค นกัวิชาการทางพฤติกรรมผู้บริโภคเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมิได้

หมายถึง การบริโภคสินค้าหรือบริการ (Consumption) แตห่มายถึง การซือ้ (Buying) ของผู้บริโภคนัน่

คือ การเน้นผู้ซือ้เป็นสําคญั (ธงชยั สนัติวงษ์ 2537: 31) การซือ้เป็นเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการ
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ตดัสินใจ และไม่สามารถแยกออกจากการบริโภคทัง้ท่ีกระทําโดยผู้ซือ้เอง หรือการบริโภคโดยสมาชิก

คนอ่ืนๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผู้ซือ้ทําตวัเป็นผู้ซือ้แทน สําหรับการซือ้แทน ผู้ซือ้แทนจะเป็นผู้ ทํางานแทน

ความพอใจของผู้ ท่ีจะบริโภคอีกตอ่หนึง่ 

เม่ือผู้บริโภคมีบทบาทเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ นักการตลาดซึ่งศึกษาบทบาทของ

พฤตกิรรมผู้บริโภคจงึได้นํามาประยกุต์ใช้ในการกํานดกลยทุธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณา

โดยสร้างข่าวสารการโฆษณาและผู้ แสดงการโฆษณา (Presenter) ให้ทําบทบาทใดบทบาทหนึ่ง 

(Kotler 1994: 90) ได้จําแนกบทบาทไว้ดงันี ้

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) บคุคลท่ีรับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการ ริเร่ิมซือ้และเสนอความคิด

เก่ียวกบัความต้องการผลติภณัฑ์หรือบริการ 

2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) บคุคลท่ีใช้คําพดูแนะนํา หรือกระทําการทัง้ท่ีตัง้ใจหรือไมต่ัง้ใจ ท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ การซือ้และหรือการใช้ผลติภณัฑ์และบริการ 

3. ผู้ตดัสินใจ (Decider) บคุคลผู้ตดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ ซือ้อะไร 

ซือ้ท่ีไหน ซือ้อยา่งไร 

4. ผู้ซือ้ (Buyer) บคุคลผู้ไปทําการซือ้หรือบริการนัน้ 

5. ผู้ใช้ (User) บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการบริโภค การใช้ผลติภณัฑ์หรือบริการ 

 

ภริูทตั ทองปรีชา (2550) กลา่วว่า พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง กระบวนการซือ้ (Process of 

Purchasing) เป็นเร่ืองของการตดัสนิใจว่าจะซือ้หรือไม่ และถ้าซือ้ จะซือ้อะไร ซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือใด และ

จะจ่ายเงินด้วยวิธีใด โดยทั่วไปแล้ว กระบวนการซือ้อาจจะถูกยกเลิกกลางคันในขัน้ตอนใดก็ได้ 

โดยเฉพาะเม่ือมีข้อมลูใหม่ๆ เข้ามา หรือเม่ือสถานการณ์บางอย่างเปล่ียนไป อย่างไรก็ตาม มีปัจจยั

อ่ืนๆ อีกมากมายท่ีสามารถสนบัสนนุให้มีการซือ้ได้ ซึง่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าท่ีทําจนเป็นนิสยัสามารถ

พฒันาตอ่ไปเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ ในขณะท่ีพฤติกรรมท่ีไม่ได้ถกูพฒันาจน

กลายเป็นนิสยัแล้วนัน้ ผู้บริโภคจะมีการชัง่ใจระหว่างสินค้าท่ีได้รับและเงินท่ีต้องจ่ายอยู่ตลอดเวลา 

และมกัจะมีคําถามอยูใ่นใจเสมอวา่ ทําไมต้องซือ้สนิค้าเพจนี ้แทนท่ีจะเป็นเพจอ่ืน 

วิเชียร วงศ์ณิชชากลุ และวนิดา โกยยืนยง (2548) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคจะมี

จดุเร่ิมต้นจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึก



 

บทที่ 1 

บทนํา 

 

ภมูิหลัง 

การซือ้สินค้าต่างๆ ในแต่ละครัง้ ผู้ซือ้และผู้ขายต้องอาศยัการเดินทางไปยงัสถานท่ีสําหรับซือ้

สินค้านัน้ๆ โดยผู้ซือ้-ขายต้องเดินทางมาพบปะหรือเจรจากนัโดยตรง เพ่ือเลือกซือ้-ขาย ตรวจสอบราคา 

และคณุภาพ ซึ่งบางครัง้ต้องมีการเปรียบเทียบราคาและคณุภาพในสินค้าประเภทเดียวกัน หรือสินค้า

ทดแทน ทําให้การซือ้สินค้าต่างๆ แต่ละครัง้ มีความยุ่งยาก เสียเวลา และหากไม่ทราบสถานท่ีซือ้สินค้า

ชดัเจน ยงัต้องเสียเวลาในการสํารวจหาสนิค้านัน้ๆ อีกด้วย 

ปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีส่วนเก่ียวข้องกบัการใช้ชีวิตประจําวนัของคนเราเพิ่มมากขึน้ 

ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสาร การศึกษา การติดตามข่าวสารต่างๆ ความบนัเทิงทุกรูปแบบ และการซือ้-

ขายสินค้า เทคโนโลยีสมยัใหม่ได้มีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ทําให้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตใน

ปัจจุบนั สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ ทุกเวลา ทําให้มีความสะดวกมากขึน้ และปฏิเสธไม่ได้ว่า ผู้ ที่รู้จกั

วิธีการใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่คุ้นเคยกบัเฟซบุ๊ก เวปไซต์ส่ือสงัคมออนไลน์ช่ือดงั เฟซบุ๊ก เป็นบริษัท

ข้ามชาติอเมริกนั โดยได้เร่ิมก่อตัง้ขึน้เม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ 2547 

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะทําให้ผู้ ใช้สามารถติดตอ่ส่ือสาร

และร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู้ ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตัง้

ประเดน็ถาม-ตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลปิวิดีโอ เขียนบทความหรือบลอ็ก แชทคยุกนัแบบ

สดๆ เลน่เกมส์แบบเป็นกลุม่ และยงัสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผา่นแอพลเิคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยู่

อยา่งมากมาย ซึง่แอพลเิคชัน่ดงักลา่วได้ถกูพฒันาเข้ามาเพิ่มเตมิอยูเ่ร่ือยๆ 

เฟซบุ๊กไมใ่ช่แคส่งัคมออนไลน์ ท่ีใช้เพ่ือตดิตอ่ส่ือสาร เพิ่มความสมัพนัธ์ระหว่างครอบครัว เพ่ือนและ

คนรู้จกั ตามวตัถปุระสงค์ตัง้ต้นท่ีถกูสร้างขึน้มา แตไ่ด้ก้าวข้ามไปเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ การแบง่ปัน และ

การเรียนรู้แบบทางลดั มากไปกวา่นัน้คือการสร้างความใกล้ชิดระหว่างผู้บริโภคกบัผู้ ค้า อีกทัง้ยงัเป็นช่องทาง

ใหมใ่นการเข้าถึงกลุม่ลกูค้าท่ีมีประสทิธิภาพด้านการซือ้-ขายสนิค้าด้วย (ณฐันนัท์ มิมะพนัธุ์: 2556) 

จะเห็นได้วา่ในปัจจบุนั มีร้านค้าตา่งๆ เพิ่มช่องทางการขายโดยการสร้างเพจในเฟซบุ๊ก เพ่ือเข้าถึง

ลูกค้าได้มากขึน้ เป็นความสะดวกทัง้กับผู้ ค้าและผู้ ซือ้ และสินค้ามีหลากหลายรูปแบบ เช่น เสือ้ผ้า
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สภุาพสตรี-สภุาพบรุุษ เคร่ืองประดบั กระเป๋า รองเท้า ของตกแตง่ต่างๆ เคร่ืองสําอางค์ อาหารเสริม และ

อ่ืนๆ อีกมากมาย ทัง้จากในประเทศ และการสัง่สินค้าล่วงหน้าจากต่างประเทศ และในความสะดวกใน

การซือ้-ขายสินค้านีเ้อง จึงทําให้เป็นทางเลือกอีกทางสําหรับผู้ ท่ีสนใจสินค้าประเภทนัน้ๆ โดยสามารถ

เปรียบเทียบราคาได้จากหลายๆ ร้าน โดยท่ีไม่ต้องเดินทางไปเอง เพราะสินค้าประเภทเดียวกนั มีหลาย

ร้าน และหลายราคา โดยผู้ซือ้-ขายไมต้่องเดนิทางมาพบปะหรือเจรจากนัโดยตรง 

เม่ือกล่าวถึงการซือ้ขาย กลยทุธ์หรือทฤษฎี ท่ีนํามาใช้ได้ตลอดคงเป็นส่วนประสมการตลาด 

(4Ps) ซึง่เป็นมมุมองของผู้ขาย ส่วนในมมุมองลกูค้า ท่ีสมัพนัธ์กนันัน้ ในงานวิจยัฉบบันีจ้ะกล่าวถึง 

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า เพ่ือให้ผู้ขายเข้าใจความต้องการของลกูค้ามากขึน้ และ

สําหรับลกูค้าเองก็เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความต้องการในด้านตา่งๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้า 

เหตุผลท่ีเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  กลุ่มตัวอย่างท่ีทําการวิจัยนัน้  คือผู้ บริโภคท่ีอาศัยอยุ่ใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบ ต้องการความสะดวกสบาย และการตอบสนอง

ความต้องการท่ีรวดเร็ว และมีสดัสว่นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุในประเทศไทย พ.ศ. 2557 เม่ือเทียบกบั

ภาคอ่ืนๆ (กระทรวงเทคโนโลยีและการส่ือสาร, สํานกังานสถิตแิห่งชาต ิ: 5 สงิหาคม 2558) และบญัชีผู้

เข้าใช้เฟซบุ๊กมากถึง 12 ล้านบญัชี เป็นอนัดบัสองของโลก(http://www.9tana.com/node/bangkok-

most-facebook-user/ : 5 สงิหาคม 2558)  

 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ อาชีพ 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในกรุงเทพมหานคร 
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ความสาํคัญของการวจิัย 

1. เพ่ือให้ทราบถงึพฤตกิรรมของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก  

2. เพ่ือทําให้ทราบถึงลกัษณะความสนใจ ประเภทสินค้า ความเช่ือมัน่ ในการซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊ก  

3. เพ่ือให้ทราบถงึปัญหาระหวา่งการซือ้ และหลงัการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

4. เพ่ือให้เพจร้านค้าทราบถงึความต้องการและเข้าใจลกูค้ามากขึน้ 

  

ขอบเขตของการวจิัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจงึกําหนดขนาดตวัอย่างประชากรโดยใช้ ตาราง

สําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) เป็นตารางใช้หาขนาดของกลุม่ตวัอย่างเพ่ือกําหนดขนาดของ

กลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ทําให้ได้จํานวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 

จํานวน 400 ตัวอย่าง (ท่ีมา : https://sites.google.com/site/bb24049/khnad-khxng-klum-

tawxyang-thi-hemaa-sm : 22 มิ.ย.58) 

โดยมีขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ตอ่จากกลุม่ตวัอยา่ง ขัน้ตอนท่ี 1 ให้กบัผู้ ท่ีเคยสัง่ซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 

ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการโพสลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ บนเฟซบุ๊กของผู้วิจยั และแฟนเพจร้านค้าบนเฟซบุ๊ก 
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 ตวัแปรที่ศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

1.1.1 เพศ 

1.1.2 อาย ุ  

1.1.3 การศกึษา 

1.1.4 สถานภาพ 

1.1.5 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1.1.6 อาชีพ 

1.2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ประกอบด้วย 

1.2.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค 

1.2.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 

1.2.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ 

1.2.4 ด้านการสื่อสาร 

1.2.5 ด้านการดแูลผู้บริโภค 

1.2.6 ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

1.2.7 ด้านความสบาย 

2. ตวัแปรตาม คือ พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจัยของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง

ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีมีผลต่อการ

ซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 
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2. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ ท่ีมีความต้องการซือ้ (need) มีอํานาจในการซือ้ (Purchasing) ทําให้

เกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) โดยผู้บริโภคในงานวิจยัฉบบันี ้เป็นประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก 

3. พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการ

ค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิน และการดําเนินการ เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวงัว่าสิ่ง

เหลา่นัน้จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

4. พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก หมายถึง ลกัษณะการซือ้ผ่านเฟซบุ๊กได้แก่ การซือ้ด้วย

ตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลาในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา  

ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลกัษณะการจ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน โดยผู้บริโภคใน

งานวิจยัฉบบันีทํ้าการศกึษาผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก 

5. เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ฟรี ท่ีผู้ลงทะเบียนใช้งานสามารถสร้าง

รายละเอียดสว่นบคุคล รูปภาพ วีดีโอ และมลัตมีิเดีย อีกทัง้สามารถแสดงความคิดเห็น สนทนาโต้ตอบ

ผา่นหน้าเว็บไซต์บนพืน้ท่ีตนเองและของผู้ อ่ืน ท่ีมีเครือขา่ยเช่ือมโยงกนัได้ (อรภคั สวุรรณภกัดี : 2553) 

6. เพจเฟซบุ๊ก หมายถึง ช่องทางการประชาสมัพนัธ์ ให้แก่คนทัว่ไปได้รับทราบ โดยแยกตวั

ออกจาก โปรไฟล์ปกต ิบนเฟซบุ๊กโดยไมมี่คา่ใช้จ่าย ซึง่เปรียบเสมือนหน้าร้าน ของร้านค้าตา่งๆ เพ่ือทํา

การค้า 

7. สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า หมายถึง สิง่ท่ีมีอิทธิพลหรือการตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ได้แก่  

7.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค หมายถึง ความต้องการ ความอยากได้ในสินค้าและ

บริการซึง่ทําให้เกิดความพอใจ  

7.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค หมายถึง ต้นทนุของผู้บริโภคท่ีสามารถจ่ายได้ เพ่ือท่ีจะให้ 

ได้มาซึง่สนิค้านัน้ๆ โดยพิจารณาถึงราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้  

7.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากขึน้ 

ในการเลือกซือ้สนิค้า  

7.4 ด้านการส่ือสาร หมายถึง ส่ือและสารท่ีผู้บริโภคได้รับฟัง สามารถเห็นได้ การให้

ความสําคญัในการสร้างความไว้เนือ้เช่ือใจ และความน่าเช่ือถือในเพจ และสนิค้า 
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7.5 ด้านการดแูลผู้บริโภค หมายถึง บคุคลท่ีดแูลเพจ ท่ีให้บริการการแก่ลกูค้า ต้องเป็นผู้

ท่ีใสใ่จและดแูลลกูค้า รวมทัง้ตระหนกัถึงความพอใจของลกูค้า 

7.6 ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ หมายถึง กระบวนการใดท่ีลกูค้า

ได้รับ ท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงกระบวนการท่ีมีความถูกต้อง และสมบูรณ์แบบ ตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าได้ 

7.7 ด้านความสบาย หมายถึง การให้บริการ หรือปัจจยัใดๆ ท่ีลกูค้าสามารถรับรู้ได้ ท่ี

สร้างความสะดวกสบาย หรือการสร้างความรู้สกึดีๆ ให้แก่ลกูค้า 
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กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 ในการศึกษาเร่ือง“ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคดิในการวิจยั ดงันี ้

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)      ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

 

 

 

 

พฤตกิรรมผู้บริโภค  

ในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

 เพศ     อาย ุ

 ระดบัการศกึษา    สถานภาพ 

 รายได้     อาชีพ 
 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ผู้บริโภค 
 ด้านความต้องการของผู้บริโภค  

(Consumer Need) 
 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค  

(Cost of Customer) 
 ด้านความสะดวกในการซือ้ 

(Convenience) 
 ด้านการสื่อสาร(Communication) 
 ด้านการดแูลผู้บริโภค (Caring) 
 ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ (Completion) 
 ด้านความสบาย (Comfort) 
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สมมตฐิานในการวจิัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่

เดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 

2. สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของ

ผู้บริโภค ด้นความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส่ ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง

ความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ศกึษา ทฤษฎี แนวควมคดิ ผลงานวิจยั และเอกสารท่ีเก่ียวข้อง โดย

กําหนดหวัข้อนําเสนอ ดงัตอ่ไปนี ้

2.1 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 

2.3 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า 

2.4 ประวตัขิองเฟซบุ๊ก 

2.5 การซือ้ขายผา่นเฟซบุ๊ก 

2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.1 แนวคดิทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ปัจจยัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 

เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพท่ีมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่าน 

เฟซบุ๊ก (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ 2538: 41-42) 

ความหมายของประชากรศาสตร์   

ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาท่ีศกึษาเก่ียวกบัประชากร ทัง้นีเ้พราะคําว่า

“Demo” หมายถึง “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” สว่นคําว่า “Graphy” หมายถึง

“Writing Up” หรือ “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เม่ือแยกพิจารณาจากรากศพัท์ คําว่า 

“Demography” น่าจะมีความหมายตามท่ีกล่าวข้างต้น คือ วิชาท่ีเก่ียวกับประชากรนัน่เอง  

(ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนสง่ 2521: 2) 

ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (2542: 44-52) ได้กลา่วถึงแนวความคิดด้านประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีท่ีใช้

หลกัการของความเป็นเหตเุป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนษุย์เกิดขึน้ตามแรง

บงัคบัจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือท่ีว่า คนท่ีมีคณุสมบตัิทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมี

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีต้รงกบัทฤษฎีกลุ่มสงัคม (Social Categories
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Theory) ของ Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่าพฤติกรรมของบคุคลเก่ียวข้องกบั

ลกัษณะตา่ง ๆ ของบคุคล หรือลกัษณะทางประชากรซึง่ลกัษณะเหลา่นีส้ามารถอธิบายเป็นกลุม่ ๆได้ 

คือ บคุคลท่ีมีพฤตกิรรมคล้ายคลงึกนัมกัจะอยูใ่นกลุม่เดียวกนั ดงันัน้ บคุคลท่ีอยู่ในลําดบัชัน้ทางสงัคม

เดียวกนัจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเนือ้หาข่าวสาร ในแบบเดียวกนั และทฤษฎีความแตกต่าง

ระหวา่งบคุคล (Individual Differences Theory) ซึง่ทฤษฎีนีไ้ด้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองสิ่ง

เร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมยัก่อน และได้

นํามาประยกุต์ใช้อธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่า ผู้ รับสารท่ีมีคณุลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั จะมีความสนใจ

ตอ่ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 

ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ได้อธิบายถึงคณุสมบตัิเฉพาะของตน ซึง่แตกตา่งกนัในแต่

ละคน คณุสมบตัิเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อผู้ รับสารในการทําการส่ือสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสารใน

สถานการณ์ต่าง ๆ กันนัน้ จํานวนของผู้ รับสารก็มีปริมาณแตกต่างกันด้วยการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมี

จํานวนน้อยคนนัน้มักไม่ค่อยมีปัญหา หรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีมีจํานวนมาก 

เน่ืองจากการวิเคราะห์คนท่ีมีจํานวนน้อย เราสามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารทกุคนได้ แตใ่นการวิเคราะห์คน

จํานวนมาก เราไมส่ามารถวิเคราะห์ผู้ รับสารแตล่ะคนได้ เพราะมีผู้ รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากนี ้

ผู้ส่งสารยงัไม่รู้จกัผู้ รับสารแต่ละคนด้วย ดงันัน้ วิธีการท่ีดีท่ีสดุในการวิเคราะห์ผู้ รับสารท่ีประกอบไป

ด้วยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผู้ รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะประชากร (Demographic 

Characteristics) ได้แก่ อาย ุเพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศกึษา ศาสนา สถานภาพ

สมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านีล้้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการเข้าใจในการ

ส่ือสารทัง้สิน้ (กิตมิา สรุสนธิ. 2541: 15-17) 

1. เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกันทัง้ในด้านสรีระ ความถนดั สภาวะทางจิตใจ

อารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทัง้หลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ือง

ความคดิ คา่นิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคมได้กําหนดบทบาท และกิจกรรมของคน

สองทัง้เพศไว้แตกตา่งกนั 

2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยท่ีสําคญัประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย์

เน่ืองจากอายุจะเป็นตวักําหนดหรือเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่าง ๆของ

บคุคล ดงัคํากล่าวท่ีว่าผู้ ใหญ่อาบนํา้ร้อนมาก่อน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนท่ีมีประสบการณ์น้อย
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กว่าว่าเด็กเม่ือวานซืน เป็นต้น สิ่งเหล่านีล้้วนแล้วแต่เป็นเคร่ืองบ่งชีห้รือแสดงความคิดความเช่ือ 

ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเม่ืออายุเพิ่มขึน้ 

ประสบการณ์สงูขึน้ ความฉลาดรอบคอบก็เพิ่มมากขึน้ วิธีคดิและสิง่ท่ีสนใจก็จะเปล่ียนแปลงไปด้วย 

3. การศกึษา (Education) การศกึษาหรือความรู้ เป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อ

ผู้ รับสาร การท่ีคนได้รับการศกึษาท่ีตา่งกนั ในยคุสมยัท่ีตา่งกนั ในระบบการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัจงึยอ่ม

มีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต้องการท่ีแตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือยึด

แนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคญั และบุคคลมกัมีลกัษณะบางประการท่ีแสดงหรือบ่งชีถ้ึง

พืน้ฐานการศกึษาหรือสาขาวิชาท่ีเรียนมา เน่ืองจากสถาบนัการศกึษาเป็นสถาบนัท่ีอบรมกล่อมเกลา

ให้บคุคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกนั ทางด้านครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้ เรียน

โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้ เ รียน ดังนัน้การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนดใน

กระบวนการเลือกสรรของผู้ รับ 

4. สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อนัได้แก่ เชือ้ชาติและชาติ

พนัธุ์ ถ่ินฐาน ภูมิลําเนา พืน้ฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านีมี้

อิทธิพลอย่างสําคญัต่อผู้ รับ ซึ่งในการวิจยัทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชีใ้ห้เห็นว่าสถานะทางสงัคมและ

เศรษฐกิจของผู้ รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้ รับสารท่ีมีต่อผู้ ส่งสาร และสาร

สถานะภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจทําให้คนมีวฒันธรรมท่ีต่างกนั มีประสบการณ์ท่ีตา่งกนั มีทศันคต ิ

คา่นิยม และเป้าหมายท่ีตา่งกนั 

5. ศาสนา (Religion) การนบัถือศาสนาเป็นลกัษณะอีกประการหนึ่งของผู้ รับสารท่ีมีอิทธิพล

ต่อตวัผู้ รับสาร ทัง้ทางด้านทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาได้มีส่วนเก่ียวข้องกับคนและ

กิจกรรมตา่ง ๆ ในชีวิตคนตลอดทัง้ชีวิต Childs (n.d. อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน. 2546 : 7)ได้สรุปถึง

อิทธิพลของศาสนาท่ีมีตอ่บคุคลไว้ 3 ด้าน ได้แก่ด้านศีลธรรม คณุธรรม ความเช่ือทางจรรยาของบคุคล 

ด้านการเมือง และด้านเศรษฐกิจปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืน ๆ อีก ซึ่งสามารถนํามา

วิเคราะห์เพ่ือทําความรู้จกักบัการส่ือสารได้ โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดท่ีว่าถ้าบคุคลมีปัจจยัเหล่านัน้

แตกต่างกันความคิด และการกระทําก็มีแนวโน้มท่ีจะแตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนีส้ามารถ

นําไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืน ๆ ได้สําหรับการศึกษาเร่ืองการตดัสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง

ต้องอาศยัองค์ประกอบต่าง ๆ ทางประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศึกษาเน่ืองจากปัจจัยแต่ละ
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ปัจจยัของบคุคลหนึ่งท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดให้

การตดัสนิใจซือ้แตกตา่งกนัได้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อาย ุ

เพศ การศกึษา อาชีพ รายได้ สถานภาพทางครอบครัว ลกัษณะ ด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ี

สําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากร ช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้าน

จิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิด และความรู้สกึของกลุม่เป้าหมายนัน้ ข้อมลูด้าน

ประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลตอ่การกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยวิเคราะห์จากปัจจยั

ตอ่ไปนี ้

1. อาย ุ เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ

แตกต่างกนั นกัการตลาดจะใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างของส่วน

ตลาด  

2. เพศ เป็นตวัแปรในการแบง่สว่นตลาดท่ีสําคญั ในอดีตสตรีเป็นเป้าหมายสําหรับผลิตภณัฑ์ 

เช่น เคร่ืองสําอาง การเปล่ียนสีผม เป็นต้น ปัจจบุนัจะเห็นวา่สนิค้าเหลา่นีมี้ความเจริญเตบิโตสงูมากใน

สว่นตลาดชาย จงึมีสนิค้าประเภทท่ีสามารถใช้ได้ทัง้ 2 เพศ เช่น เสือ้ผ้า เคร่ืองสําอาง เป็นต้น 

3. ลกัษณะครอบครัว ในอดีตถึงปัจจบุนั ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายท่ีสําคญัของการใช้

ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ีเก่ียวข้องกับหน่วย

ผู้บริโภค  

4. การศกึษา เป็นปัจจยัท่ีทําให้คนมีความคิด คา่นิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกตา่งกนั ผู้ ท่ี

มีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ีดีกว่า และมีราคาสงูกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษา

ต่ํา เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูจะมีการสนใจในการหาข้อมลูจากหลายๆแหลง่ข้อมลูและจะพิจารณา

คณุสมบตัขิองสนิค้าให้ได้ผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู 

5. อาชีพ ผู้บริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจําเป็นและความต้องการ ในสินค้าและ

บริการท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าสินค้าและบริการของบริษัท เป็นท่ีต้องการของกลุม่

อาชีพประเภทใด เพ่ือจะได้จดัเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกบัความต้องการ ของกลุม่อาชีพแตล่ะอาชีพ

ได้อยา่งเหมาะสม 
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6. รายได้ เป็นตวัแปรท่ีสําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจ

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แต่อย่างไรก็ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ํา จะเป็นตลาดท่ีมีขนาด

ใหญ่กว่า ปัญหาสําคญัในการแบง่สว่นตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว ก็คือ รายได้จะเป็นตวัชี ้

การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือ

เกณฑ์รูปแบบการดําเนินชีวิต รสนิยม คา่นิยม ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก แตน่กัการ

ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อ่ืนๆ เพ่ือกําหนดตลาด

เป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่ผู้บริหารธุรกิจท่ีมัง่คัง่รุ่นเยาว์ เป็นการใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกบัเกณฑ์

อาย ุนอกจากนี ้การศกึษา อาชีพ และรายได้นัน้ จะมีความสมัพนัธ์กนัอย่างยิ่งบคุคลท่ีมี การศกึษาสงู

มกัจะมีอาชีพการงานท่ีดี มีรายได้สงู ส่วนบุคคลท่ีมีการศึกษาต่ํา โอกาสท่ีจะมีอาชีพการงานใน

ระดบัสงูนัน้ยอ่มเป็นไปได้ยาก จงึทําให้มีรายได้ต่ํา 

ปัจจยัทางด้านประชากรนัน้ยงัมีลกัษณะอ่ืนๆ อีกซึง่สามารถนํามาวิเคราะห์ได้โดยอยู่ภายใต้

แนวความคิดท่ีว่า ถ้าบุคคลมีปัจจยัเหล่านัน้แตกต่างกันความคิดและการกระทําก็มีแนวโน้มท่ีจะ

แตกตา่งกนัไปด้วย ซึง่แนวความคดินีส้ามารถนําไปใช้อธิบายปัจจยัของประชากรด้านอ่ืนๆ ได้  

สําหรับการศกึษาเร่ืองสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร ต้องอาศัยองค์ประกอบต่างๆทาง

ประชากรศาสตร์เป็นแนวทางในการศกึษา เน่ืองจากปัจจยัแต่ละปัจจยัของบุคคลหนึ่งท่ีแตกต่างกนั

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ถือเป็นพืน้ฐานในการกําหนดให้พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนัได้ 

 

2.2 แนวคดิพฤตกิรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก หมายถึง ลกัษณะการซือ้ผ่านเฟซบุ๊กได้แก่ การซือ้ด้วย

ตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลาในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา  

ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลักษณะการจ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน (ประไพศรี  

สงวนวงศ์ และ นนัทวนั กลิน่จําปา 2543: 8) 
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ความหมายพฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา การซือ้ การใช้ การประเมิน 

และการดําเนินการ เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวงัว่าสิ่งเหล่านัน้จะสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตนได้ (ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมมิ, 2545: 11 อ้างอิงจาก Schiffman & Kanuk, 

1997)  

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2526: 5) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลท่ี

เก่ียวข้องโดยตรงกบัการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางเศรฐกิจ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ

การตดัสนิใจซึง่เกิดก่อนและเป็นตวักําหนดปฏิกิริยาตา่งๆ เหลา่นี ้ 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 29) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด

บคุคลหนึง่ซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึง่สนิค้าและบริการ 

ศภุร เสรีรัตน์ (2544: 7) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออก

ในการแสวงหาสําหรับการซือ้ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการท่ี

คาดหวงัจะทําให้ความต้องการได้รับความพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 3) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและ

ลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือทําการประเมินผล การจัดหา การใช้ และการใช้จ่าย เก่ียวกับ

สนิค้าและบริการ (Engle, Blackwell and Miniard, 1993: 5) 

ด้วยพฤติกรรมผู้ บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซือ้ท่ีค่อนข้างสลับซับซ้อน จึงต้องศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือ ให้ทราบถึงกระบวนการตดัสินใจ แรงจงูใจ การรับรู้ การค้นหา การซือ้ การใช้ 

การประเมิน การจ่าย และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

เรวตัร์ ชาตรีวิศิษฏ์ (2549: 33) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง 

พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบคุคลในการค้นหา การเลือกซือ้ การใช้การประเมินผล หรือ

จดัการกับสินค้าและบริการ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่ง

เหตผุลท่ีจําเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเพราะพฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความสําเร็จของธุรกิจ 

ดงันัน้ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจะทําให้สามารถสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึง

พอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหาวิถีทางแก้ไขพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าของ
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ผู้บริโภคในสงัคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึน้ ท่ี

สําคญัจะช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลติภณัฑ์ให้ดีขึน้อยา่งตอ่เน่ือง 

 

ความหมายของพฤตกิรรมการซือ้  

พฤตกิรรมการซือ้ หมายถึง ลกัษณะการซือ้ได้แก่ การซือ้ด้วยตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้เวลา

ในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลกัษณะการ

จ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน (ประไพศรี สงวนวงศ์ และ นันทวัน กลิ่นจําปา  

2543: 8) 

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคขึน้สดุท้ายท่ีซือ้สินค้า

และบริการไปเพ่ือกินเองใช้เอง หรือเพ่ือกินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคทุกคนท่ีซือ้สินค้าและ

บริการไปเพ่ือวตัถปุระสงค์เช่นว่านีร้วมกนัเรียกว่าตลาดผู้บริโภค ผู้บริโภคทัว่โลกนัน้ มีความแตกต่าง

กันในลักษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา 

วฒันธรรม ประเพณี คา่นิยม และรสนิยม เป็นต้น ทําให้พฤติกรรมการกินการใช้ การซือ้ และความรู้สกึ

นกึคดิของผู้บริโภคตอ่ผลติภณัฑ์แตกตา่งกนัออกไป ทําให้มีการซือ้การบริโภคสนิค้าและบริการหลาย ๆ 

ชนิดท่ีแตกต่างกันออกไป นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแล้ว ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีทําให้มีการ

บริโภคแตกตา่งกนั (http://elearning.bu.ac.th/mua/course/mk212/ch4.htm: 15 กมุภาพนัธ์ 2559) 

ธงชยั สนัติวงษ์ (2540: 30) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ซือ้ หมายถึง การกระทําของบคุคลใด

บคุคลหนึง่ท่ีเก่ียวข้องกบัการแลกเปล่ียนซือ้สนิค้าและบริการด้วยเงิน และรวมทัง้กระบวนการตดัสินใจ 

ซึง่เป็นตวักําหนดให้มีการกระทํานี ้

ประไพศรี สงวนวงศ์ และนนัทวนั กลิ่นจําปา (2543: 13) กล่าวว่า พฤติกรรมการซือ้ เม่ือ

ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าหรือบริการ และมีอํานาจซือ้ จะเกิดพฤติกรรมการซือ้ เช่น ซือ้ท่ีไหน  

ซือ้เม่ือใด ใครเป็นคนซือ้ ใช้เกณฑ์อะไรในการตดัสินใจมากน้อยเพียงใด พฤติกรรมการซือ้จะแตกต่าง

กนัออกไป บางคนซือ้สินค้าใช้เอง บางคนผู้ อ่ืนซือ้ให้ บางคนซือ้ของทีละชิน้ บางคนซือ้ทีละโหล ฯลฯ 

เพ่ือพิจารณาการซือ้และการบริโภค นกัวิชาการทางพฤติกรรมผู้บริโภคเห็นว่า พฤติกรรมผู้บริโภคมิได้

หมายถึง การบริโภคสินค้าหรือบริการ (Consumption) แตห่มายถึง การซือ้ (Buying) ของผู้บริโภคนัน่

คือ การเน้นผู้ซือ้เป็นสําคญั (ธงชยั สนัติวงษ์ 2537: 31) การซือ้เป็นเพียงจุดหนึ่งของกระบวนการ
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ตดัสินใจ และไม่สามารถแยกออกจากการบริโภคทัง้ท่ีกระทําโดยผู้ซือ้เอง หรือการบริโภคโดยสมาชิก

คนอ่ืนๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผู้ซือ้ทําตวัเป็นผู้ซือ้แทน สําหรับการซือ้แทน ผู้ซือ้แทนจะเป็นผู้ ทํางานแทน

ความพอใจของผู้ ท่ีจะบริโภคอีกตอ่หนึง่ 

เม่ือผู้บริโภคมีบทบาทเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ นักการตลาดซึ่งศึกษาบทบาทของ

พฤตกิรรมผู้บริโภคจงึได้นํามาประยกุต์ใช้ในการกํานดกลยทุธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยทุธ์การโฆษณา

โดยสร้างข่าวสารการโฆษณาและผู้ แสดงการโฆษณา (Presenter) ให้ทําบทบาทใดบทบาทหนึ่ง 

(Kotler 1994: 90) ได้จําแนกบทบาทไว้ดงันี ้

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) บคุคลท่ีรับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้องการ ริเร่ิมซือ้และเสนอความคิด

เก่ียวกบัความต้องการผลติภณัฑ์หรือบริการ 

2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) บคุคลท่ีใช้คําพดูแนะนํา หรือกระทําการทัง้ท่ีตัง้ใจหรือไมต่ัง้ใจ ท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ การซือ้และหรือการใช้ผลติภณัฑ์และบริการ 

3. ผู้ตดัสินใจ (Decider) บคุคลผู้ตดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซือ้หรือไม่ ซือ้อะไร 

ซือ้ท่ีไหน ซือ้อยา่งไร 

4. ผู้ซือ้ (Buyer) บคุคลผู้ไปทําการซือ้หรือบริการนัน้ 

5. ผู้ใช้ (User) บคุคลท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกบัการบริโภค การใช้ผลติภณัฑ์หรือบริการ 

 

ภริูทตั ทองปรีชา (2550) กลา่วว่า พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง กระบวนการซือ้ (Process of 

Purchasing) เป็นเร่ืองของการตดัสนิใจว่าจะซือ้หรือไม่ และถ้าซือ้ จะซือ้อะไร ซือ้ท่ีไหน ซือ้เม่ือใด และ

จะจ่ายเงินด้วยวิธีใด โดยทั่วไปแล้ว กระบวนการซือ้อาจจะถูกยกเลิกกลางคันในขัน้ตอนใดก็ได้ 

โดยเฉพาะเม่ือมีข้อมลูใหม่ๆ เข้ามา หรือเม่ือสถานการณ์บางอย่างเปล่ียนไป อย่างไรก็ตาม มีปัจจยั

อ่ืนๆ อีกมากมายท่ีสามารถสนบัสนนุให้มีการซือ้ได้ ซึง่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าท่ีทําจนเป็นนิสยัสามารถ

พฒันาตอ่ไปเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ ในขณะท่ีพฤติกรรมท่ีไม่ได้ถกูพฒันาจน

กลายเป็นนิสยัแล้วนัน้ ผู้บริโภคจะมีการชัง่ใจระหว่างสินค้าท่ีได้รับและเงินท่ีต้องจ่ายอยู่ตลอดเวลา 

และมกัจะมีคําถามอยูใ่นใจเสมอวา่ ทําไมต้องซือ้สนิค้าเพจนี ้แทนท่ีจะเป็นเพจอ่ืน 

วิเชียร วงศ์ณิชชากลุ และวนิดา โกยยืนยง (2548) กลา่ววา่ พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคจะมี

จดุเร่ิมต้นจากสิง่กระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึก
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คดิของผู้ซือ้ (Buying Black Box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งดําซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 

ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากด้านวฒันธรรมท่ีมนษุย์สร้างขึน้จนเป็นท่ียอมรับจากคน

รุ่นหนึ่งไปจนถึงอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพืน้ฐาน เช่น ลักษณะนิสัยของคนไทยจะมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าจากหน้าร้านเพ่ือท่ีจะได้เห็นสนิค้าก่อนการตดัสนิใจซือ้ และวฒันธรรมกลุม่ยอ่ย

ท่ีจะมีลกัษณะเฉพาะและแตกตา่งกนั เช่น เชือ้ชาติ ศาสนา ประเพณี และข้อห้ามตา่งๆ จึงมีผลกระทบ

ตอ่พฤตกิรรมการบริโภค ของกลุม่สีผิว กลุม่อาชีพ กลุม่อาย ุและกลุม่ยอ่ยด้านเพศ เป็นต้น 

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคยงัขึน้อยู่กบัปัจจยัท่ีเรียกว่าชัน้ของสงัคมท่ีมีฐานะแตกต่างกัน 

โดยถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สินและอาชีพเป็นตวักําหนด จึงแบง่ออกเป็น 3 ระดบั คือ ระดบัสงู (Upper 

Class) ระดบักลาง (Middle Class) และระดบัต่ํา (Lower Class) ปัจจยัประการสดุท้ายท่ีมีผลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้ คือ กลุม่อ้างอิงซึง่เป็นบคุคลท่ีเข้ามาเก่ียวข้องตอ่ความคิดเห็นและคา่นิยมของคนใน

กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลท่ีจะทําให้ตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ซึ่งคนกลุ่มนีมี้ จะประกอบด้วย กลุ่มปฐมภูมิ 

ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพ่ือนบ้าน กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพ่ือนร่วม

อาชีพ เพ่ือนร่วมสถาบัน ดารา นักแสดง และบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางธุรกิจ ปัจจัยต่างๆ เหล่านีจ้ะมี

บทบาทสําคญัท่ีจะทําให้พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคมีความสลบัซบัซ้อนและแตกตา่งกนัไปในแตล่ะ

สว่นบคุคลหรือกลุม่ยอ่ย  

นงลกัษณ์ จารุวฒัน์ (2545) กลา่วว่า พฤติกรรมการซือ้ คือลกัษณะอาการของผู้บริโภคในการ

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าแตล่ะชนิด แบง่เป็น 4 ประเภท คือ  

1. พฤตกิรรมการซือ้แบบเป็นปกตนิิสยั (Habitual Buying Behavior)  

2. พฤติกรรมการซือ้แล้วหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying 

Behavior)  

3. พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซ้อน (Complex Buying Behavior) 

4. พฤตกิรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 

ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้อยา่งไร 

ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้อย่างไร ขึน้อยู่กบัระดบัความเส่ียงและการมีส่วนได้ส่วนเสีย ท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่สนิค้านัน้ (Degree of Buying Involvement) และระดบัความแตกตา่งระหว่างย่ีห้อสินค้า 
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(Degree of Differences among Brands) วา่มีมากน้อยเพียงใด พฤตกิรรมการซือ้แบง่เป็น 4 ประเภท 

คือ 

 เส่ียงมาก/มีส่วนได้ส่วนเสียมาก เส่ียงน้อย/มีส่วนได้ส่วนเสียน้อย 

มีความแตกต่าง

ระหว่างตราสินค้าสูง 

พฤตกิรรมการซือ้แบบซบัซ้อน พฤตกิรรมการซือ้แบบ 

แสวงความหลากหลาย 

มีความแตกต่าง

ระหว่างตราสินค้าตํ่า 
พฤตกิรรมการซือ้แบบ 

หาทางลดความกงัวลใจ 

พฤตกิรรมการซือ้แบบ 

เป็นปกตนิิสยั 

 

ภาพประกอบ 1 แสดงประเภทพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภคท่ีระดบัความเส่ียง  

การมีสว่นได้สว่นเสยี และระดบัความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าตา่งกนั 

ท่ีมา:  การตลาด, นงลกัษณ์ จารุวฒัน์. (2545) 

 

1. พฤตกิรรมการซือ้แบบซับซ้อน (Complex Buying Behavior)  

เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

แตกต่างระหว่างตราสินค้าสูงหรือผลิตภัณฑ์ท่ีราคาแพง ซือ้ไม่บ่อยและมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไป

ผู้บริโภคยงัไมรู้่จกักบัประเภทผลติภณัฑ์ ตวัอยา่งเช่น การซือ้คอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคยงัไม่รู้ถึงคณุสมบตัิ

คอมพิวเตอร์ ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการเรียนรู้ (Learning Process) โดยพฒันาความเช่ือถือ 

(Belief) และทศันคติ (Attitude) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ แล้วพฒันาทศันคติซึง่นําไปสูก่ารซือ้นกัการตลาด

จึงต้องเข้าใจในการรวบรวมข้อมลูและการประเมินพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนสงู นกัการ

ตลาดต้องพฒันากลยทุธ์ซึ่งช่วยผู้ซือ้ในการเรียนรู้คณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ต่างๆ การสร้างความแตกต่าง

ระหวา่งลกัษณะผลติภณัฑ์ จงูใจพนกังานขาย ร้านค้าและผู้ซือ้คอมพิวเตอร์ 

2. พฤติกรรมการซือ้แล้วหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying 

Behavior) 

เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

แตกต่างระหว่างตราสินค้าต่ํา เป็นสถานการณ์การซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนสูงแต่มีความแตกต่าง

ระหว่างตราสินค้าน้อย ความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้สงูจะเกิดในกรณีท่ีมีการซือ้สินค้าราคา
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แพงไมบ่อ่ยครัง้และมีความเส่ียงสงู ตวัอยา่งเช่น การซือ้เฟอร์นิเจอร์ ซึง่ถือว่ามีความสลบัซบัซ้อนสงูแต่

ความแตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าน้อย การตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บัราคาหรือความสะดวก ซึง่นกัการตลาด

จะต้องสร้างความเช่ือถือและการประเมินทางเลือก เพ่ือช่วยผู้บริโภคให้เกิดความรู้สกึท่ีดีเก่ียวกบัการ

เลือกตราสนิค้า 

3. พฤตกิรรมการซือ้แบบเป็นปกตนิิสัย (Habitual Buying Behavior) 

 เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ

แตกต่างต่ํา เป็นสถานการณ์เม่ือผู้ บริโภคเห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้าน้อยและความ

สลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต่ํา เช่น การซือ้สบู่ ยาสีฟัน เป็นต้น โดยทัว่ไปผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องซือ้

ตราสินค้าเดียวกัน เพราะการเลือกตราสินค้าขึน้อยู่กับอิทธิพลของสินค้าท่ีมีอยู่ ระยะเวลาท่ีใช้และ

ความต้องการท่ีแตกต่างกนั แต่ลกัษณะทัว่ไปเป็นการปฏิบตัิของผู้ซือ้แบบประจํา ไม่ต้องใช้ความคิด

หรือเวลาเพ่ือการค้นหาในการซือ้มาก งานของนกัการตลาดในสถานการณ์นีมี้ 2 ด้าน คือ 

 ด้านท่ี 1 เก่ียวข้องกบัลกูค้าประจําบริษัท ต้องพยายามส่งเสริมให้เกิดความชอบเก่ียวกบั

ตราสนิค้าสง่เสริมคณุภาพระดบัชัน้ของสนิค้าและการควบคมุราคา  

 ด้านท่ี 2 ลกูค้าใหม่ นกัการตลาดต้องพยายามเรียกร้องให้เกิดความสนใจในตราสินค้า 

และพยายามเสนอผลิตภณัฑ์ลกัษณะใหม่รวมทัง้การจดัแสดง ณ จุดซือ้ การลดราคา การแจกแถม 

เป็นต้น 

4. พฤติกรรมการซือ้แบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying 

Behavior) 

 เป็นพฤติกรรมการซือ้ท่ีมีความสลบัซบัซ้อนในการตดัสินใจซือ้ต่ําในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

แตกตา่งระหวา่งตราสนิค้าสงู ตวัอยา่งเช่น การซือ้ขนมเค้ก ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในการขนมเค้ก S&P 

ในร้านสะดวกซือ้ใกล้บ้าน กลยทุธ์การตลาดสําหรับผู้ นํา จะต้องพยายามกระตุ้นพฤติกรรมการซือ้ตาม

ชัน้วาง มีสนิค้าให้ครบถ้วนในชัน้วาง มีโฆษณาเพ่ือเตือนความจํา 

ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์ วารีวนิช (2551: 96-103) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ซือ้เร่ิมต้น

จากมีสิ่งเร้า (Stimulus) มากระตุ้น (Stimulate) ความรู้สกึของผู้บริโภค ทําให้รู้สกึถึงความต้องการ จน

ต้องทําการหาข้อมลูเก่ียวกบัสิง่ท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือทําการสินใจซือ้ 

และเกิดพฤตกิรรมการซือ้อนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในท่ีสดุ 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤตกิรรมของผู้ซือ้ 

ท่ีมา : หลกัการตลาด, ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตนินัท์ วารีวนิช (2551 : 96) 
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1. ส่ิงเร้า (Stimulus) คือสิ่งท่ีเข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ ซือ้ ซึ่งอาจเกิดขึน้ได้จากสิ่งเร้า

ภายใน ท่ีเกิดจากความไมส่มดลุทางกายภาพหรือทางจิตใจของแตล่ะบคุคล ก่อให้เกิดความต้องการท่ี

จะรักษาสมดลุนัน้ หรือจากสิง่เร้าภายนอกท่ีเข้ามากระตุ้นให้เกิดความรู้สกึไมส่มดลุ ซึง่แบง่ออกเป็น 

1.1 สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อนัเป็นสิ่งเร้าท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสม

การตลาด ท่ีนกัการตลาดต้องพฒันาขึน้มา และนํามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซือ้เกิดการตระหนกัถึงความ

ไมส่มดลุ และเกิดความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่งเร้าอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งแวดล้อมท่ีอยู่เหนือการควบคมุขององค์การ ซึง่

สง่ผลตอ่การตดัสนิใจและทําให้เกิดการซือ้ได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจท่ีดี เทคโนโลยีท่ีอํานวยความสะดวก 

กฎหมายท่ีเอือ้ประโยชน์ นโยบายทางการเมืองท่ีกระตุ้ นให้เกิดการลงทุน หรือวัฒนธรรมท่ีสร้าง

พฤตกิรรมการใช้ ฯลฯ ในทางตรงกนัข้าม สิ่งเร้าตา่งๆ ท่ีมีลกัษณะในทางลบอาจจะไม่ก่อให้เกิดการซือ้ 

แม้จะมีความต้องการเกิดขึน้ก็ตาม เช่น สภาวะเศรษฐกิจถอถอย การเพิ่มขึน้ของภาษีสนิค้า ฯลฯ 

2. กล่องดาํ (Black Box) เป็นระบบของความรู้สกึ ความต้องการ และกระบวนการตดัสนิใจท่ี

เกิดขึน้จากความคิดและจิตใจของผู้ซือ้ อนัเป็นสิ่งท่ียากแก่การเข้าใจ เปรียบเสมือนกับกล่องดําของ

เคร่ืองบินท่ีเก็บข้อมูลทัง้หมดเก่ียวกับลูกค้าไว้ภายใน ซึ่งนักการตลาดต้องพยายามศึกษาเก่ียวกับ

ปัจจยัตา่งๆ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมและการตดัสินใจซึอ้ของผู้ซือ้ รวมถึงต้องศกึษาถึงขัน้ตอนของกิจกรรม

ในการตดัสนิใจซือ้ของผู้ซือ้ด้วย 

3. การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 

อันเป็นการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งผู้ ซือ้จะแบ่งการตัดสินใจออกเป็นขัน้ๆ เร่ิมต้นจากการตัดสินใจ

เก่ียวกบัชนิดของผลติภณัฑ์ เช่น เลือกซือ้ชดุกระโปรสัน้หรือกระโปรงยาว เม่ือตดัสินใจได้ว่าจะเลือกซือ้

ชุดกระโปรงยาว จากนัน้จึงเลือกเพจและหากเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง มีความซบัซ้อน ผู้ ซือ้อาจจะ

พิจารณาจากราคาท่ีแตกตา่ง และความคดิเห็นของผู้ ท่ีเคยซือ้ในแตล่ะเพจ ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้ แตถ้่า

หากสินค้านัน้ๆ ไม่มีความซบัซ้อนหรือราคาไม่แพงมากนกั ผู้ซือ้ก็อาจจะไม่คอ่ยให้ความสําคญักบัการ

เปรียบเทียบราคา หรือความคิดเห็นของผู้ ท่ีเคยซือ้ในแต่ละเพจเท่าไหร่ แต่จะพิจารณาจากความพึง

พอใจในสนิค้าเป็นหลกั จากนัน้จะพิจารณาถึงช่วงเวลาท่ีจะซือ้โดยอาจจะเลือกซือ้เม่ือมีความต้องการ

สินค้าลกัษณะเดิม หรือวางแผนการซือ้ล่วงหน้าก่อนท่ีจะต้องใช้หรือซือ้อีกในครัง้ต่อไป หรือซือ้เม่ือมี

การมอบข้อเสนอพิเศษ ซึง่อาจสง่ผลถึงการตดัสนิในปริมาณท่ีจะซือ้ด้วย 
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4. กระบวนการการตัดสินใจซือ้ (Buying Decision Process) ถึงแม้ผู้ซือ้จะมีลกัษณะการ

ซือ้ เหตุผล หรือความชอบท่ีแตกต่างกัน แต่ผู้ ซือ้จะมีขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ท่ีเหมือนกัน ซึ่งเรา

สามารถแบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน คือ 

4.1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภครายหนึ่งๆ จะตระหนักถึงความต้องการในสิ่งท่ี

ตนเองรู้สึกว่ายังขาดหายไปในชีวิตของตน และจะมองหาผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถมาเติมให้กับความ

ต้องการนัน้ เช่น ผู้บริโภคคนหนึง่ตระหนกัถึงความต้องการใช้คอมพิวเตอร์ เพ่ือท่ีจะสามารถทํารายงาน 

สืบค้นข้อมลู และใช้ตดิตอ่กบัผู้ อ่ืนผา่นอินเทอร์เน็ตได้สะดวกมากขึน้ 

4.2 การค้นหาข้อมลู ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ ให้มากท่ีสดุ 

เพ่ือนํามาใช้ในการตดัสินใจ เช่น เม่ือผู้บริโภคต้องการซือ้คอมพิวเตอร์ ก็จะทําการหารายละเอียด

เก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ โดยการสอบถามจากร้านค้า เพ่ือน ผู้ รู้ เพ่ือให้ได้ข้อมลูคอมพิวเตอร์ท่ีคาดว่าจะ

เหมาะสมกบัตนเอง 

4.3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะนําข้อมลูทัง้หมดท่ีได้มาทําการเปรียบเทียบ เพ่ือ

หาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมกับตนเองท่ีสดุ เช่น เม่ือผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้คอมพิวเตอร์ได้ข้อมูลท่ี

ต้องการทัง้หมดมาแล้ว ก็จะทําการเปรียบเทียบถึงขนาดของเคร่ือง คณุสมบตัิ ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ เพ่ือ

หาทางเลือกท่ีดีและเหมาะสมท่ีสดุในการใช้งาน และความสามารถท่ีจะจ่ายได้ของผู้บริโภค โดยทํา

การเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าว่ามีลกัษณะแตกต่างกนัอย่างไร มีข้อโดดเด่นหรือข้อเสียแตกต่าง

กนัอย่างไร ซึ่งอาจจะประเมินโดยการให้คะแนนจากมากไปหาน้อยแก่แต่ละคณุสมบตัิก็ได้ เม่ือรวม

คะแนนทัง้หมดแล้ว คะแนนของสนิค้าตวัใดสกูวา่ก็จะตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้าตวันัน้ เป็นต้น 

4.4 การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจซือ้จริง ซึ่งผู้ ซือ้ต้องตดัสินใจเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ ตรา

ผลติภณัฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซือ้ และปริมาณการซือ้ เช่น เลือกระบบโทรศพัท์ เลือกตราโทรศพัท์ เลือก

ร้านค้าท่ีจะซือ้ เลือกช่วงเวลาท่ีจะซือ้ (รอโอกาสท่ีต้องการใช้ รอช่วงเวลาท่ีมีการสง่เสริมการตลาด ซือ้

ช่วงปลายเดือน หรือรอซือ้พร้อมเพ่ือน) และจํานวนท่ีเหมาะสมท่ีจะซือ้ สินค้าบางอย่างมีระยะเวลาใน

การใช้งานไม่นานนกั หากพิจารณาซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้อาจได้รับส่วนลด พิจารณาจากระยะเวลา

ในการใช้งาน และระยะเวลาท่ีจะต้องการซือ้ครัง้ตอ่ไป เป็นต้น 

4.5 พฤติกรรมภายหลงัการซือ้-การใช้ ผู้ซือ้อาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนองความพึง

พอใจหรือไมพ่งึพอใจจากการซือ้หรือการใช้ดงักลา่ว คือ 
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 เ ม่ือพึงพอใจ  ก็จะทําการซือ้ซํ า้  และอาจกลายเป็นลูกค้าท่ีมีความภักดีได 

นอกจากนีแ้ล้ว อาจบอกตอ่ไปถึงบคุคลอ่ืนๆ ท่ีใกล้ชิดด้วย 

 เม่ือไม่พงึพอใจ ก็จะเลิกใช้ และอาจประจานให้ผู้ อ่ืนฟังต่อไป หรืออาจเรียกร้องให้

ผู้ขายรับผิดชอบ 

นอกจากนีแ้ล้ว ข้อมูลหลังการซือ้และการใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) ท่ี

สําคญัสําหรับลกุค้าในการพิจารณาการตดัสนิใจซือ้ครัง้ตอ่ไป 

 

ภาพประกอบ 3 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค 

ท่ีมา : หลกัการตลาด, ฉตัยาพร เสมอใจ และ ฐิตนินัท์ วารีวนิช (2551 : 99) 
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5. ปัจจัยที่ มีอิทธิพลในการตัดสินใจ การท่ีจะตอบคําถามเหล่านัน้ได้ต้องเข้าใจถึง

พฤติกรรมการซือ้ว่า มีสิ่งกระตุ้นเร้าและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ได้แก่ 

5.1 ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 วัฒนธรรม (Cultural) เป็นปัจจัยพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและความ

ต้องการของบุคคล คนท่ีเติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีมีวฒันธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม การรับรู้ 

ความชอบ และพฤตกิรรมท่ีคล้ายคลงึกนั 

 วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในวฒันธรรมใหญ่จะประกอบด้วยวฒันธรรมย่อย 

ในขณะท่ีวฒันธรรมของผู้คนในแถบเอเชียมีความคล้ายคลึงกัน เม่ือเปรียบเทียบกับวฒันธรรมของ

ประเทศตะวนัตก แตล่ะประเภทในแถบเอเขียก็มีความแตกตา่งกนั ในขณะท่ีประเทศไทยมีวฒันธรรมท่ี

แตกตา่งจากประเทศญ่ีปุ่ น แตล่ะภมูิภาคในประเทศไทยก็มีความแตกตา่งกนั หรือแม้กระทัง่วฒันธรรม

ของแต่ละสถานศึกษา หรือคณะวิชาท่ีปลูกฝังหลายสิ่งท่ีนอกเหนือจากเนือ้หาเชิงวิชาการและ

วฒันธรรม จะซมึซาบเป็นพฤตกิรรมของบคุคล 

 ชัน้สงัคม (Social Class) เป็นการจดัแบง่ลําดบัชัน้ของสงัคมท่ีมีความเหมือนและ

แตกต่างกัน ชัน้สงัคมท่ีแตกต่างกันก็ย่อมแสดงพฤติกรรมท่ีแตกต่างไป เม่ือเปลี่ยนสถานะทางสงัคม 

คนก็มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทงสงัคมของตนตามไปด้วย การแบ่งชัน้สงัคม

ใช้เกณฑ์อาชีพ กาศกึษา รายได้ ทําเลท่ีอยู่ ในขณะท่ีคนในชัน้สงัคมเดียวกนัมีแนวโน้มท่ีจะแสดงออก

คล้ายคลึงกนั ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตวั วิธีการพดู วิถีการพกัผ่อน ฯลฯ แต่ละชัน้สงัคมจะรับรู้กนัเองว่า

ใครอยู่ในชัน้ใด ทัง้สูงหรือต่ํากว่า จะพยายามแสดงออกหรือรับรู้ได้จากสิ่งท่ีใช้หรือแสดงออก เช่น 

เคร่ืองแตง่กาย รถยนต์ บ้าน เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองประดบั ฯลฯ 

5.2 ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) ผู้คนจะรับอิทธิพบจากสงัคมรอบข้างท่ีเป็นกลุ่ม

อ้างอิง ครอบครัว รวมทัง้บทบาทและสถานะทางสงัคม 

 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรม

ของบคุคล ซึง่จะมีทัง้อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลโดยตรง (Membership Groups) ได้แก่ 

- กลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ (Primary Groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน 

เพ่ือนร่วมงาน เป็นลกัษณะของการตดิตอ่กนัอยา่งตอ่เน่ืองและไมเ่ป็นทางการ 
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- กลุ่มอ้างอิงทตุิยภมูิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มศาสนา อาชีพ สมาคม 

เป็นลกัษณะการตดิตอ่กนัแบบเป็นทางการมากกวา่ แตมี่ความตอ่เน่ืองน้อยกวา่ 

 ครอบครัว (Family) สถาบนัครอบครัวมีความสํารัญท่ีสดั และมีอิทธิพลท่ีสุดใน

กลุม่อ้างอิงปฐมภมูิ ซึง่ปลกูฝังอบรมนิสยัตา่งๆ แก่บคุคล นกัการตลาดต้องเข้าใจถึงบทบาทของแตล่ะ

บุคคลในครอบครัว ซึ่งจะแสดงบทบาทและอิทธิพลต่อการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัวและการ

ตดัสนิใจของครอบครัว 

 บทบาทและสภานภาพ (Role and Status) แตล่ะบคุคลจะแสดงออกในแตล่ะกลุม่

ท่ีเป็นสมาชิกอยู่ คนหนึ่งอาจมีหลายบทบาท เป็นทัง้ลกู แม่ เพ่ือน หวัหน้า ลกูน้อง เป็นต้น ซึ่งแต่ละ

บทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ แต่ละบทบาทก็จะแสดงสถานะทางสงัคมอยู่ด้วย เป็น

สถานะท่ีสงัคมยอมรับในตวับคุคลนัน้ๆ ต้องตระหนกัถึง “สญัลกัษณ์ของสถานะ (Status Symbol)” ใน

การทําการตลาด เน่ืองจากคนต้องการการยอมรับจากสงัคม และพยายามแสดงออกถึงลกัษณะของ

ตน 

5.3 ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซือ้ของบคุคลได้รับอิทธิพลจาก

ปัจจยัเฉพาะของบคุคลด้วยเช่นกนั 

 อายแุละขัน้ของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรมและรสนิยม

ของบุคคลจะแตกต่างกันไปตามช่วงอายุและขัน้วงจรชีวิต ตัง้แต่เป็นเด็กท่ีอยู่กับบิดามารดา จบ

การศีกษาและแยกครอบครัว มีบุตร บุตรเร่ิมโตและแยกครอบครัว เข้าสู่วยัเกษียณ ซึ่งนกัการตลาด

ต้องคํานึงถึงแตล่ะช่วงอายแุละวงจรชีวิต ในการพิจารณากําหนดกลยทุธ์ให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมใน

การตดัสนิใจซือ้ และใช้ผลติภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะกลุม่ 

 อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นักการ

ตลาดควรศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่ม และพฒันากลยทุธ์ท่ีเหมาะสม สินค้าประเภทเดียวกนัอาจ

ต้องมีการออกแบบท่ีหลากหลาย เพ่ือให้เหมาะสมกบัแตล่ะกลุม่อาชีพ 

 สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบด้วยรายได้ท่ี

สามารถนําไปใช้ได้ สินทรัพย์และเงินออม หนีส้ิน รวมทัง้ทศันคติด้านการออมและการใช้จ่ายของบคุคล

สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่การซือ้ นกัการตลาดต้องศกึษาถึงสภาพเศรษฐกิจของบคุคล โดยเฉพาะสินค้าท่ีมี
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ความอ่อนไหวต่อรายได้ ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงจะได้ทําการปรับกลยทุธ์ให้เหมาะสมกบัสถานการณ์ เช่น 

การปรับผลติภณัฑ์ใหม ่ปรับตําแหน่งผลติภณัฑ์ หรือปรับราคาผลติภณัฑ์ เป็นต้น 

 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลจะมีอายุเท่ากัน อยู่ในวัฒนธรรม

เดียวกัน มีสถานะทางสังคมเหมือนกัน และทํางานอาชีพเดียวกัน ก็อาจมีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี

แตกต่างกนั วิถีท่ีบคุคลใช้ในการดําเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นความสนใจ การแสดงออกทัง้ความคิดเห็นและ

การกระทํา การนําเสนอผลิตภณัฑ์ ควรพิจารณาถึงรุปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลด้วย บางครัง้อาจ

ต้องชีนํ้าความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์กับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยต้องส่ือให้ได้ว่าผลิตภัณฑ์ใด

เหมาะสมกบัรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) 

ลกัษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้ บคุคลิกลกัษณะแบ่งออกได้จาก

ความเช่ือมัน่ในตนเอง เป็นตวัของตวัเอง คล้อยตามผู้ อ่ืน มีความเป็นผู้ นํา ชอบต่อต้าน หรือปรับตวัได้ดี 

ส่วนแนวคิดของตนเองเป็นวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มมุท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ แนวคิดท่ีมองว่าสิ่งท่ีเป็น

ตวัตนท่ีแท้จริง (Actual Self-concept) ซึง่จะแตกต่างจากแนวคิดท่ีมองตนเองในอดุมคติ (Ideal Self-

concept) เป็นสิ่งท่ีอย่างจะเห็นตวัเองเป็น ซึง่แตกตา่งจากแนวคิดท่ีคิดว่าคนอ่ืนมองตนเอง (Their Other 

Self-concept Think Others see Them)  

5.4 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซือ้ของบุคคลได้รับ

อิทธิพลจากปัจจยัหลกัทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 

 การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบคุคลมีความหลากหลายและอาจ

เกิดขึน้พร้อมๆ กัน หรือบางครัง้เกิดขึน้จากความตึงเครียด (Tension) เช่น ความหิว ความกระหาย 

หรือความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจาสภาวะจิตใจ (Psychogenic) เช่น การยอมรับการมีส่วนร่วมของ

สงัคม การยอมรับการมีประสบความสําเร็จ ความต้องการตา่งๆ จะยงัไมมี่แรงจงูใจมากพอท่ีจะกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําในทนัที เพียงแต่ก่อให้เกิดความรู้สกึตงึเครียด ดงันัน้นกัการตลาดต้องสร้าง

การกระตุ้นเพ่ือให้เกิดการกระทํา การศึกษาทฤษฎีการจูงใตจะช่วยให้เข้าใจและสามารถนําแนวคิด

การจกูใจมาปรับใช้ได้เหมาะสมยิ่งขึน้ ซึง่ทฤษฎีท่ีได้รับการกลา่วถึงและนํามาใช้มากท่ีสดุ ได้แก่ ทฤษฎี

การจงูใจของมาสโลว์ ทฤษฎีการจงูใจของฟรอยด์ และทฤษฎีการจงูใจของเฮิร์ซเบร์ิก 
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 การรับรู้ (Perception) ผู้ ท่ีได้รับการกระตุ้นจะพร้อมท่ีจะแสดงออก การแสดงออก

ในรูปแบบไหนนัน้ขึน้อยู่กับการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการในการเลือก (Select), การ

จดัการ (Organize) และการแปล (Interpret) ข้อมลูท่ีเป็นปัจจยันําเข้า ซึง่ส่งผลให้การรับรู้ของบุคคล

ตอ่สิง่เดียวกนัแตกตา่งกนัไป เน่ืองจากกระบวนการในการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจึงต้องหาสิ่ง

ท่ีผู้บริโภคมีความสนใจ และมุ่งเน้นในจุดนัน้ๆ ให้ชดัเจนในการโฆษณาอาจใช้รูปแบบใหม่ๆ ขนาดท่ี

ดงึดดู การใช้สีหรือการตดักนั เพ่ือสร้างความดงึดดู 

 การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ถ้าไม่มีการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมหรือมีการเปลี่ยนพฤติกรรมเพียงชัว่ขณะและกลบัไปมีพฤติกรรมเดิมอีก แสดงว่าไม่เกิดการ

เรียนรู้ ซึง่การเกิดการเรียนรู้ของบคุคลเป็นสิง่ท่ีต้องอาศยัความเข้าใจและการยอมรับของบคุคล ซึง่เป็น

สิ่งท่ีคาดเดาได้ยาก การเข้าใจถึงธรรมชาติของความต้องการและเป้าหมายของผู้บริโภค จะสามารถ

นํามาเป็นแนวทางในการสร้างสิ่งกระตุ้นและก่อให้เกิดแรงจูงใจ จนเกิดการตอบสนองในท่ีสุด โดย

อาศยัการเสริมแรงตา่งๆ (Reinforcement) เข้ามาช่วยให้เกิดการกระทํา 

 ความเช่ือและทศันคิ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้ของบคุคล และมี

อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

- ความเช่ือ (Belief) เป็ฯการตัดสินของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดว่าเป็นตามสิ่งท่ีตน

ตดัสินนัน้ โดยอาศยัข้อมลูจากความเป็นจริง ความรู้ และปัญญาของบคุคลในการตดัสิน เม่ือบคุคลมี

ความเช่ือต่อสิ่งใดก็จะยึดถือต่อความเช่ือนัน้อย่างจริงจัง หากผู้ บริโภคมีความเช่ือในทางลบต่อ

ผลิตภัณฑ์ ย่อมเป็นหน้าท่ีของนักการตลาดท่ีจะต้องทําการรณรงค์เพ่ือปรับความเช่ือให้เป็นไปใน

ทางบวกสําหรับธุรกิจ หลายครัง้ท่ีนกัการตลาดสามารถอาศยัความเช่ือมาใช้ด้านการตลาด เช่น ความ

เช่ือวา่ไวน์ฝร่ังเศสดีกวา่ไวน์ของประเทศอ่ืน รถยนต์เยอรมนัเป็นรถยนต์ท่ีมีสมรรถนะสงู หรือแฟชัน่จาก

อิตาลีเป็นผู้ นําและทนัสมยัท่ีสดุ เป็นต้น จึงใช้วิธีการผลิตสินค้าในประเทศหนึ่ง และบรรจุหรือติดตรา

ผลิตภณัฑ์ในอีกประเทศหนึ่ง แล้วส่งกลบัมาขายในประเทศ และตัง้ช่ือให้เหมือนต่างประเทศ รวมทัง้

จดทะเบียนในตา่งประเทศโดยร่วมมือกบับริษัทตา่งประเทศ เป็นต้น 

- ทศันคต ิ(Attitude) เป็นความคิดเห็นในทางบวกหรือลบ ความรู้สกึทางอารมณ์ 

และแนวโน้มท่ีจะกระทําตอ่วตัถปุระสงค์หรือแนวคดิบางอยา่ง ทศันคตจิะสง่ผลถึงพฤตกิรรมท่ีคอ่นข้าง

ยั่งยืน ผู้ คนจะไม่แปลความและตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ ไปเร่ือยๆ แต่จะทําตามทัศนติ การเปล่ียน
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ทศันคตใิดๆ อาจต้องทําการปรับทศันคตอ่ืินด้วย การปรับทศันคตทํิาได้ยาก ดงันัน้นกัการตลาดควรทํา

ให้ผลติภณัฑ์เหมาะสมกบัทศันคตมิากกวา่การปรับทศันคตขิองผู้บริโภค 

 

2.3 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 

สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบท่ีสําคญัในการดําเนินงานการตลาด 

เป็นปัจจยัท่ีกิจการสามารถควบคมุได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมใน

การวางกลยทุธ์ทางการตลาด (http://publicandprivategolfcourses.blogspot.com/2012/12/blog-

post_3290.html: 14 ธนัวาคม 2558)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดสว่นประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ(Service 

Mix) ของ Philip Kotler ว่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจท่ีให้บริการซึง่จะได้สว่นประสมการตลาด 

(Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยทุธ์การตลาดซึง่ประกอบด้วย  

1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึง่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนษุย์ได้คือ 

สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ 

โดยทัว่ไปแล้ว ผลติภณัฑ์แบง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องได้ และผลติภณัฑ์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลกูค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง

คณุคา่ (Value) ของบริการหรือสินค้ากบัราคา (Price) ของบริการหรือสินค้านัน้ ถ้าคณุคา่สงูกว่าราคา

ลกูค้าจะตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การกําหนดราคาการให้บริการหรือสินค้าควรมีความเหมาะสมกับระดบั

การให้บริการหรือสนิค้าชดัเจน และง่ายตอ่การจําแนกระดบับริการหรือสนิค้าท่ีตา่งกนั 

3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) เป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบับรรยากาศสิง่แวดล้อมใน

การนําเสนอบริการหรือสินค้าให้แก่ลกูค้า ซึง่มีผลตอ่การรับรู้ของลกูค้าในคณุคา่และคณุประโยชน์ของ

บริการหรือสินค้าท่ีนําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีตัง้ (Location) และช่องทางในการ

นําเสนอบริการหรือสนิค้า (Channels) 

4. ด้านสง่เสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความสําคญัในการติดตอ่ส่ือสาร

ให้ผู้บริโภค โดยมีวตัถปุระสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชกัจงูให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การใช้บริการหรือ

ซือ้สนิค้าและเป็นกญุแจสําคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 
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5. ด้านบคุคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซึง่ต้องอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม 

การจงูใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลกูค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์

ระหวา่งเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการตา่งๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมีความสามารถ มีทศันคติ

ท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้บริโภค มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้าง

คา่นิยมให้กบัองค์กร 

6. ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

เป็นการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลกูค้า โดยพยายามสร้างคณุภาพโดยรวม ทัง้

ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับผู้ บริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้าน 

การแต่งกายท่ีสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือ

ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีผู้บริโภคควรได้รับ 

7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิใน

ด้านการบริการ ท่ีนําเสนอให้กบัผู้บริโภคเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถกูต้องรวดเร็ว และทําให้ผู้บริโภค

เกิดความประทบัใจ 

 

สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า หมายถึง สิ่งท่ีมีอิทธิพลหรือการตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของ

ผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการส่ือสาร ด้านการดแูลผู้บริโภค ด้านความสําเร็จในการ

ตอบสนองความต้องการ และด้านความสบาย (ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546 : 81) 

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 81-82) กลา่ววา่ สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าคือ

การตอบสนองความต้องการลกูค้า ส่วนประสมการตลาดทัง้ 7 ตวั ท่ีกล่าวมาเป็นมมุมองของลกูค้าใน

การท่ีจะได้รับการให้บริการ และการท่ีจะบริการการตลาดของกิจการให้ประสบความสําเร็จนัน้จะต้อง

พิจารณาถึงสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าด้วย ดงัตอ่ไปนี ้

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Customer Needs) 

ความต้องการ ความอยากได้ในสินค้าและบริการซึ่งทําให้เกิดความพอใจ เม่ือเทียบกบัเงินท่ี

จ่าย ดงันัน้ธุรกิจจะต้องนําเสนอสนิค้าท่ีตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

2. ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (Cost of Customer)  
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ต้นทุนหรือเงินท่ีผู้บริโภคท่ีสามารถจ่ายได้ เพ่ือท่ีจะให้ ได้มาซึ่งสินค้านัน้ๆ โดยพิจารณาถึง

ราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ หากผู้บริโภคยินดีจ่ายในราคาท่ีสูง แสดงว่าความคาดหวงัในสินค้านัน้ๆ 

ย่อมสงูตามไปด้วย ดงันัน้การตัง้ราคาสินค้าจะต้องหาราคาท่ีผู้บริโภคยินดีท่ีจะจ่ายให้ได้ เพ่ือนําราคา

นัน้ไปใช้ในการลดคา่ใช้จ่ายตา่งๆ ทําให้สามารถเสนอสนิค้าในราคาท่ีลกูค้ายอมรับได้ 

3. ด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenience) 

 การท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้สนิค้ากบัเพจใด เพจนัน้จะต้องสร้างความสะดวกให้ผู้บริโภค ไม่

ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมลูและการรับสินค้า ซึ่งแต่ละเพจหรือร้านค้าต้องมี เพ่ือเป็นข้อมลูใน

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าของผู้บริโภค  

4. ด้านการสื่อสาร (Communication)  

 ผู้บริโภคย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็นประโยชน์จากเพจร้านค้า ในขณะเดียวกัน

ผู้บริโภคก็ต้องการตดิตอ่เพจร้านค้าเพ่ือให้ข้อมลู ความเห็น หรือข้อร้องเรียน เพจร้านค้าจะต้องพร้อมท่ี

จะให้และรับข้อมูลความเห็นจากลูกค้า ส่ือและสารท่ีผู้ บริโภคได้รับฟัง สามารถเห็นได้ การให้

ความสําคญัในการสร้างความไว้เนือ้เช่ือใจ และความน่าเช่ือถือในเพจและสินค้า ดงันัน้การสง่เสริม

การตลาดทัง้หลายจะไมป่ระสบความสําเร็จหากการสื่อสารล้มเหลว 

5. ด้านการดแูลผู้บริโภค (Caring) 

 บุคคลท่ีดูแลเพจ ท่ีให้บริการการแก่ลูกค้า ต้องเป็นผู้ ท่ีใส่ใจและดูแลลูกค้า รวมทัง้

ตระหนกัถึงความพอใจของลกูค้า ซึง่ผู้บริโภคต้องการการดแูลตัง้แตเ่ร่ิมสอบถามข้อมลูจนถึงรับสินค้า 

ไมว่า่จะเป็นครัง้แรกหรือครัง้ใดของการซือ้สนิค้าก็ตาม  

6. ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 

 ผู้ บริโภคมุ่งหวังให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ ไม่ว่าใน

กระบวนการใดท่ีลกูค้าได้รับต้องมีประสทิธิภาพ รวมถึงกระบวนการท่ีมีความถกูต้อง และสมบรูณ์แบบ 

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อยา่งครบถ้วน 

7. ด้านความสบาย (Comfort) 

 การให้บริการ หรือปัจจยัใดๆ ท่ีลกูค้าสามารถรับรู้ได้ ท่ีสร้างความสะดวกสบาย หรือการ

สร้างความรู้สกึดีๆ ให้แก่ลกูค้า 
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จากท่ีกล่าวมา สามารถเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดในมุมมองของธุรกิจและลูกค้า 

ได้ดงัตาราง 

 

ตาราง  1 แสดงการเปรียบเทียบสว่นประสมการตลาดในมมุมองของธุรกิจและของลกูค้า 

 

สว่นประสมการตลาดในมมุมองของธุรกิจ สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า 
1. ผลติภณัฑ์ (Product) 1. ความต้องการ (Customer needs) 
2. ราคา (Price) 2. ต้นทนุ (Cost to Customer) 
3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) 3. ความสะดวก (Convenience) 
4. การสง่เสริมการตลาด (Promotion) 4. การตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) 
5. พนกังาน (People) 5. การดแูลเอาใจใส ่(Caring) 
6. กระบวนการให้บริการ (Process) 6. ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ  

(Completion) 
7. สิง่แวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical evidence) 
7. ความสบาย (Comfort) 

ท่ีมา : การตลาดบริหาร, ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546) 

 

แก้วตา จินดาวฒัน์ (2548) กลา่วว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior 

analysis) โดย Kotler (1997, 105) ได้วิเคราะห์ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือ

วิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้

และการใช้ของผู้บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้สามารถจัดกลยุทธ์ การตลาด ท่ีสามารถตอบสนอง

ความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม ดงัรายละเอียดนี ้

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market?) เป็นคําตอบเพ่ือทราบถึง

ลกัษณะของกลุม่เป้าหมาย (occupants) 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (what does the market buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงสิ่งท่ีตลาดซือ้ 

(objects) 
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3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ (why does the market buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงวตัถปุระสงค์

ในการซือ้ (objectives) 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจ (who participates in the buying) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึง

บทบาทของกลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลหรือมีสว่นร่วมในการตดัสอนใจซือ้ (organization) 

5. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (how does the market buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงขัน้ตอนในการ

ตดัสนิใจซือ้ (operations) 

6. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (when does the market buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบโอกาสการซือ้ 

(occasions) 

7. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (where does the market buy?) เป็นคําถามเพ่ือทราบถึงโครงการสร้าง

ช่องทาง ท่ีผู้บริโภคจะไปซือ้ในช่องทางการจดัจําหน่ายนัน้ ๆ (outlets) 

แนวคดิสว่นประสมการตลาดสําหรับธุรกิจให้บริการ นกัวิชาการสว่นใหญ่ กลา่วว่า การจดัการ

ตลาดธุรกิจประเภทต่างๆ เป็นการจดัการกบัส่วนประสมการตลาดเพ่ือสร้างข้อเสนอขาย ท่ีก่อให้เกิด

การซือ้ ขายสินค้า ให้บริการ ระหว่างผู้บริโภค ซึ่งส่วนประสมการตลาด 4 ประการ (marketing mix 

4Ps) ได้แก่ 

1. ผลติภณัฑ์ (product) ผลติสนิค้าให้ตรงกบัความต้องการ 

2. ราคา (price) กําหนดราคาให้มีกําไร 

3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (place) หาซือ้สะดวกและรวดเร็ว 

4. การสง่เสริมการตลาด (promotion) สง่เสริมให้ลกูค้าเกิดความต้องการ 

นอกจากนัน้ยงัต้องอาศยัเคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพิ่มเตมิ ซึง่ประกอบด้วย 

1. บุคคลหรือพนักงาน ซึ่งต้องคดัเลือก ฝึกอบรม จูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ

ให้กบัลกูค้าได้แตกตา่งเหนือคูแ่ขง่ 

2. การสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total 

Quality Management--TQM) ให้เกิดขึน้ 

3. กระบวนการสง่มอบคณุคา่ในการให้บริการกบัลกูค้าได้รวดเร็ว ประทบัใจลกูค้า 
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ส่วนประสมการตลาด (market mix)  

ของสนิค้ามีพืน้ฐานประกอบด้วย 4Ps แต ่Kotler (1997, 109) มีความเห็นวา่  

สว่นประสมการตลาดของตลาดบริการ จะประกอบด้วย 7Ps ดงันี ้

1. Product: P1 (ผลติภณัฑ์) 

2. Price: P2 (ราคา) 

3. Place: P3 (ช่องทางการจดัจําหน่าย) 

4. Promotion: P4 (การสง่เสริมการตลาด) 

5. People: P5 (พนกังาน) 

6. Process: P6 (กระบวนการให้บริการ) 

7. Physical Evidence: P7 (สิง่แวดล้อมทางกายภาพ) 

สว่นประสมการตลาดในมมุมองลกูค้า ประกอบด้วย 

1. Customer Value: C1 (คณุคา่ท่ีลกูค้าจะได้รับ) 

2. Cost to Customer: C2 (ต้นทนุ) 

3. Convenience: C3 (ความสะดวก) 

4. Communication: C4 (การตดิตอ่ส่ือสาร) 

5. Caring: C5 (การดแูลเอาใจใส)่ 

6. Completion: C6 (ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ) 

7. Comfort: C7 (ความสบาย)  

ส่วนประสมการตลาดถกูสร้างขึน้โดยคํานึงถึงความจําเป็น และความต้องการ (need and 

want) ของตลาดส่วนตา่ง ๆ เพ่ือให้บรรลถุึงวตัถปุระสงค์ทางการตลาดของบริษัท และเพ่ือตอบสนอง 

หรือสร้างความพงึพอใจ (satisfaction) ให้กบัผู้บริโภคด้วย 

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2549) กลา่ววา่ สว่นประสมการตลาดทัง้ 7 ตวันัน้ ล้วนมีความสําคญัอย่าง

ยิ่ง จะขาดตวัใดตวัหนึง่ไปไมไ่ด้ ผู้ให้บริการจะทําหน้าท่ีสําคญัในการเช่ือมโยงสว่นประสมการตลาดตวั

อ่ืนๆ ให้กลมกลืนเป็นเนือ้เดียวในการส่งมอบสินค้าให้ลกูค้า และการบริการท่ีดีต้องมีกระบวนการท่ีดี

ในทางปฏิบตัเิพ่ือเกิดความพงึพอใจตามความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยใช้สว่นประสมการตลาดเข้า

ช่วย 
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จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด ทําให้ทราบว่าส่วนประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า ซึ่งประกอบด้วย ด้านความต้องการของลกูค้า ด้านต้นทุน ด้านความสะดวก ด้าน

การสื่อสาร ด้านการดแูล ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านความสบาย เป็นตวั

แปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งทําให้บริษัทสามารถท่ีจะใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพ่ือตอบสนอง

ความพงึพอใจแก่กลุม่เป้าหมายและกระตุ้นให้กลุม่เป้าหมายเกิดการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 81) กล่าวว่า การท่ีจะบริหารการตลาดของ ธุรกิจ

ให้ ประสบความสําเร็จนัน้ จะต้องพิจารณาถึงสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าด้วย  

1. คณุค่าท่ีลกูค้าจะได้รับ (Customer Value) ลกูค้าจะเลือกใช้บริการอะไรหรือกบัใคร สิ่งท่ี

ลกูค้าใช้พิจารณาเป็นหลกัคือ คณุค่าหรือคณุประโยชน์ต่างๆ ท่ีจะได้รับเม่ือเทียบกบัเงินท่ีจ่าย ดงันัน้

ธุรกิจต้องเสนอเฉพาะบริการท่ีตอบสนองความต้องการลกูค้าได้อยา่งแท้จริง 

2. ต้นทุน (Cost to Customer) ต้นทนุหรือเงินลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายสําหรับบริการนัน้ ต้อง

คุ้มค่ากับบริการท่ีจะได้ หากลกูค้ายินดีจ่ายในราคาสงู แสดงว่าความคาดหวงัในบริการนัน้ ย่อมสูง

ด้วย ดงันัน้ในการตัง้ราคาค่าบริการ ธุรกิจจะต้องหาราคาท่ีลกูค้ายินดีท่ีจะจ่ายให้ได้ เพ่ือนํา ราคานัน้

ไปใช้ใน การลดคา่ใช้จ่ายตา่งๆ ทําให้สามารถเสนอบริการในราคาท่ีลกูค้ายอมรับได้ 

3. ความสะดวก (Convenience) ลกูค้าจะใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนัน้จะต้องสร้างความ

สะดวกให้ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมูลและการไปใช้บริการ หากลูกค้าไปติดต่อ

ใช้ บริการได้ไม่สะดวก ธุรกิจจะต้องทําหน้าท่ีสร้างความสะดวกด้วยการให้บริการถึงท่ีบ้านหรือท่ี

ทํางานลกูค้า  

4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข่าวสารอันเป็นประโยชน์

จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลกูค้าก็ต้องการติดต่อธุรกิจเพ่ือให้ข้อมลู ความเห็น หรือข้อร้องเรียน ธุรกิจ

จะต้องจดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกบัลกูค้าเป้าหมาย เพ่ือการให้และรับข้อมลูความเห็นจากลกูค้า ดงันัน้การ

สง่เสริมการตลาดทัง้หลายจะไมป่ระสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารล้มเหลว 

5. การดแูลเอาใจใส่ (Caring) ลกูค้าท่ีมาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นบริการท่ีจําเป็นหรือบริการท่ี

ฟุ่ มเฟือย เช่น ด้านความงาม ลกูค้าต้องการการเอาใจใสด่แูลเป็นอย่างดีจากผู้ ให้บริการ ตัง้แตเ่ร่ิมก้าว

เท้าแรกเข้ามาจนถึงก้าวออกจากร้านนัน้ ไม่ว่าจะเป็นครัง้แรกหรือครัง้ใดของการใช้บริการก็

ตาม หรือไมว่า่จะเป็นพนกังานผู้ใดท่ีให้บริการก็ตาม        
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6. ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) ลูกค้ามุ่งหวังให้ได้รับการ

ตอบสนองความต้องการอย่างสมบรูณ์แบบ ไม่ว่าจะเป็นการบริการตดัผม ผมท่ีออกมาจะต้องมีความ

เรียบร้อยตรงกบัความต้องการลกูค้า หรือการเข้ารักษาอาการป่วย ไม่ว่าในโรงพยาบาลใดอาการป่วย

จะต้องหาย ในแตล่ะธุรกิจบริการ แม้ขัน้ตอนการให้บริการจะมีความซบัซ้อนเพียงใด ต้องจ้างพนกังาน

จํานวนมากมายเพียงใด ลกูค้าไม่มีส่วนมารับรู้ รู้อย่างเดียวว่ากระบวนการให้บริการต้องตอบสนอง

ความต้องการอยา่งครบถ้วน ไมข่าดตกบกพร่อง 

7. ความสบาย (Comfort) สิง่แวดล้อมของการให้บริการ ไมว่า่จะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์บริการ

ห้องนํา้ ทางเดิน ป้ายประชาสัมพันธ์ตางๆ จะต้องสร้างความสบายตาและความสบายใจให้

ลกูค้า โดยเฉพาะหากลกูค้ามาใช้บริการประเภทหรูหราฟุ่ มเฟือย สิ่งเหลา่นัน้จะต้องทําให้ความทกุข์ใจ

และความสบายกายได้บรรเทาเบาบางลงเช่นการนัง่ฟังเพลงของลกูค้า 

 มุมมองการตลาด : มุมมองการตลาดได้มีการปรับทัศน์ในด้านการตลาดเพิ่มเติมจาก 

Product Center หรือผู้ผลิตเป็นท่ีตัง้ มาสูก่ารให้ความสําคญักบั Customer-Centric หรือผู้บริโภคเป็น

ท่ีตั ง้ โดยพิ จารณาและจัดการ กิจกรรมผ่ านส่ วนประสมการตลาด  สามารถอ ธิบายไ ด้ 

(http://r2556.blogspot.com/2013/04/blog-post_2.html: 14 ธนัวาคม 2558) คือ 

1. สินค้า ผลิตภณัฑ์ (Product) : ตอบโจทย์ปัญหาของลกูค้า (Customer Solution) ด้วย

เหตผุลท่ีสินค้าท่ีผลิตต้องสามารถขายและแก้ปัญหาให้กับลกูค้าได้ตรงความต้องการและยตุิปัญหา

ของลกูค้าได้ หรือผู้ขาย จงึต้องพิจารณาจากความต้องการของลกูค้าเป็นหลกั ก่อนเร่ิมต้นกระบวนการ

กิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาด 

2. ราคา (Price) : ต้นทนุการซือ้ท่ีเหมาะสม (Customer Cost) ด้วยเหตผุลท่ีผู้บริโภคมีหลาย

กลุ่มและมีกําลงัซือ้ท่ีแตกต่างกนั การออกแบบกําหนดราคาและเง่ือนไข โดยผู้ผลิตหรือผู้ขาย จึงต้อง

พิจารณาจากกําลงัซือ้ของลกูค้าภายใต้เง่ือนไขการชําระราคาท่ีเหมาะสม 

3. ช่องทางการจําหน่าย (Place) : ความสะดวก (Convenience) ด้วยเหตผุลท่ีผู้บริโภคมี

ข้อจํากดัในการเข้าถึงสถานท่ีขายหรือจดัจําหน่ายแตกตา่งกนั ผู้ขายหรือผู้ให้บริการจะต้องพิจารณาถึง

ความสามารถในการเข้าถึงเพ่ือซือ้หาของผู้บริโภคเป็นหลกัมากกว่าการพิจารณาสถานท่ีผลิตหรือ

จดัสง่ของผู้ผลติหรือผู้จดัจําหน่าย 
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4. การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ (Promotion) : พฤติกรรมการรับข้อมลูข่าวสารและการส่ือสาร 

(Communications) ด้วยเหตุผลท่ีผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการเสพส่ือ และข้อจํากัดในการรับข่าวสาร

ข้อมูลท่ีแตกต่างกัน ผู้ ขายหรือผู้ ให้บริการจะต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมและประเภทการส่ือสารท่ี

ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจะได้รับเป็นหลกัมากกว่าวิธีการประชาสมัพนัธ์ท่ี

ผู้ผลติหรือผู้จดัจําหน่ายต้องการแจ้งหรือส่ือสารกบัผู้บริโภค 

 แตสํ่าหรับธุรกิจการบริการมมุมองการตลาดผ่านสว่นประสมการตลาดได้มีการเพิ่มเติมอีก  

3 มิต ิ(Vignali et al 2003 และ Vrontis 2004) คือ 

5. ผู้ให้บริการ (People) : การห่วงใย เอาใจใส ่และเข้าใจ (Customer Caring) ด้วยเหตผุลท่ี

ผู้บริโภคท่ีรับบริการต้องการความเข้าใจในปัญหาท่ีซบัซ้อนมากกว่าผู้บริโภคสินค้าอุปโภค บริโภค

ทัว่ไป ผู้ให้บริการจงึมีความจําเป็นต้องจดัหาพนกังานผู้ให้บริการท่ีมีความรู้ ความชํานาญ ความเข้าใจ

ในลกูค้ามาตอบสนองความต้องการด้านการบริการท่ีซบัซ้อนมากขึน้ 

6. สิ่งแวดล้อมในการให้บริการ (Physical Evidence) : ความสบาย (Customer 

Comfortable) ด้วยเหตผุลท่ีผู้บริโภคท่ีรับบริการมีความรู้สกึ อาราณ์และความคาดหวงัท่ีแตกตา่งกนั ผู้

ให้บริการจงึมีความจําเป็นต้องจดัสภาพแวดล้อมการให้บริการ เช่น ความสวยงาม ความสะอาด ความ

เป็นระเบียบของสถานท่ี ตลอดจนการแต่งกายของพนกังานให้เกิดความสบายตา สบายใจแก่ลกูค้า

ผู้ รับบริการ 

7. กระบวนการ ขัน้ตอน (Process) : ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Complete) ด้วยเหตุผลท่ี

ผู้บริโภคท่ีรับบริการต้องการความรวดเร็ว ล่ืนไหล เพ่ือได้รับบริการท่ีครบถ้วนถกูต้อง ผู้ ให้บริการจึงมี

ความจําเป็นต้องวางแผนขัน้ตอนการทํางานให้เป็นระบบ มีมาตรฐาน รวมถึงมาตรการการรองรับท่ีมี

ความยืดหยุน่เม่ือเกิดความผิดพลาดจากระบบงานปกตใิห้กบัผู้ รับบริการ 

 

สรุปได้ว่า ในธุรกิจการขายบนเฟซบุ๊กนัน้ ผู้ ให้บริการหรือผู้ดแูลเพจร้านค้า จะต้องพิจารณา

สว่นประสมการตลาดของธุรกิจและส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของ

ผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้นความสะดวก ด้านการส่ือสาร ด้านการดูและเอาใจใส่ ด้าน

ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
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การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้มีความพึง

พอใจจนเกิดการซือ้สนิค้า และการซือ้ซํา้  

 

2.4 ประวัตเิฟซบุ๊ก 

เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึง่ ท่ีจะทําให้ผู้ใช้สามารถ

ตดิตอ่ส่ือสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่ หรือหลายๆ กิจกรรม กบัผู้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนๆ ได้ ไมว่า่

จะเป็นการตัง้ประเดน็ถาม-ตอบ ในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลปิวีดีโอ เขียนบทความหรือ

บลอ็ก แชทคยุกนัแบบสดๆ เลน่เกมส์แบบเป็นกลุม่ และยงัสามารถทําการซือ้-ขายสนิค้าตา่งๆ ผา่น 

เฟซบุ๊กได้อีกด้วย (https://th.wikipedia.org/wiki/เฟซบุ๊ก: 5 สงิหาคม 2558) 

เฟซบุ๊ก (องักฤษ: Facebook; ช่ือเดมิ thefacebook) เป็นบริการเครือขา่ยสงัคมท่ียงัเปิด

ให้บริการอยู ่สํานกังานใหญ่อยูท่ี่ เมนโลพาร์ก รัฐแคลฟิอร์เนีย ซึง่มนัเป็นช่ือท่ีใช้ในการส่ือสารหรือป้าย

บอกทางแก่เหลา่นกัศกึษาในบางมหาวิทยาลยัอเมริกนั เฟซบุ๊กก่อตัง้เม่ือวนัองัคารท่ี 4 กมุภาพนัธ์ ค.ศ. 

2004 โดยมาร์ก ซกัเคอร์เบร์ิก และเพ่ือนร่วมห้องภายในมหาวทิยาลยั และเหลา่เพ่ือนในมหาวิทยาลยั

ฮาร์วาร์ด พร้อมโดยสมาชิกเพ่ือนผู้ ก่อตัง้ Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin Moskovitz 

และ Chris Hughes  

จากการศกึษาของเว็บ คอมพีต.คอม ในเดือนมกราคม ค.ศ. 2009 เฟซบุ๊กถือเป็นบริการ

เครือขา่ยสงัคมท่ีมีคนใช้มากท่ีสดุ ควอนต์แคสต์ ประเมินวา่ เฟซบุ๊ก มีผู้ใช้ตอ่เดือนราว 135.1 ล้านคน 

นบัเฉพาะในสหรัฐอเมริกา 

ปัจจบุนัประเทศไทยมีจํานวนสมาชิกใช้งานเฟซบุ๊กมากถึงกว่า 30 ล้านสมาชิก และระยะเวลา

ท่ีอยู่บนเฟซบุ๊กต่อวนัเฉลี่ยแล้วสูงกว่าค่าเฉลี่ยของจํานวนสมาชิกทั่วโลกถึง 3 เท่า และสิ่งท่ีเฟซบุ๊ก

ประเทศไทยให้ความสําคญัเป็นอนัดบัต้นๆ คือการบริการเคร่ืองมือและความช่วยเหลือให้กบัภาคธุรกิจ 

ให้สามารถขยายฐานลกูค้าและใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการประชาสมัพนัธ์และจําหน่ายสินค้าของ

ตนเองได้ง่ายและสะดวกมากย่ิงขึน้ (http://www.tamsabye.com/ไม่น่าเช่ือ-ว่า-น่ีคือเห/ :19 กนัยายน 

2558) 

ข้อมลูจาก We Are Social ดิจิตอลเอเจนซี่ในสิงคโปร์ออกรายงานช่ือ Digital in 2016 

รวบรวมสถิติและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์ ทั่วโลกในภาพรวมและ
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เจาะจงเป็นรายประเทศ ซึง่ในรายงานได้กล่าวว่า เฟซบุ๊กเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมียอดผู้ ใช้งานสงูสดุ

อนัดบั 1 ของโลก และเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีคนไทยใช้มากท่ีสดุด้วย  

(http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/: 15 กมุภาพนัธ์ 2559) 

 

ภาพประกอบ 4 แสดงยอดผู้ใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ในภาพรวมทัว่โลก 
ท่ีมา : http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/: 15 กมุภาพนัธ์ 2559 

 

ภาพประกอบ 5 แสดงยอดผู้ใช้งานส่ือสงัคมออนไลน์ในภาพรวมของประเทศไทย 
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ท่ีมา : http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/: 15 กมุภาพนัธ์ 2559 

 

2.5 การซือ้ขายผ่านเฟซบุ๊ก 

จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 (Thailand 

Internet User Profile 2015) ได้รายงานภาพรวมการสํารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

ปี 2558 (https://www.etda.or.th/documents-for-download.html : 8 สงิหาคม 2558) ดงันี ้

เพศ ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ประกอบด้วยเพศชาย ร้อยละ 42.4 เพศหญิง ร้อยละ 55.8 และเพศท่ี

สาม ร้อยละ 1.8 

สถานภาพสมรส ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสเป็นโสดสูงถึงร้อยละ 70.7 

ในขณะท่ีสถานภาพเป็นสมรสมีร้อยละ 24.1 กลุ่มท่ีใช้ชีวิตคู่อยู่ด้วยกนัเฉยๆ ร้อยละ 3.0 และกลุ่มท่ี

หยา่/แยกกนัอยู/่หม้าย ร้อยละ 2.2  

เจนเนอเรชัน่ โดยได้จดักลุม่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตตามเจนเนอเรชัน่แทนการใช้ช่วงอาย ุการแบง่ช่วง

อายอุอกเป็นเจนเนอเรชัน่ตา่ง ๆ มาจากรายงาน Overcoming Generational Gap in the Workplace 

จดัทําโดย United Nations Joint Staff Pension Fund ซึ่งจะแบ่งคนในช่วงอายตุ่าง ๆ  

ออกเป็น 5 เจนเนอเรชัน่ ได้แก่ 

1. Traditionalist เป็นผู้ ท่ีเกิดในปี พ.ศ.2468 – 2488 

2. Baby Boomers เป็นผู้ ท่ีเกิดในปี พ.ศ.2489 – 2507 เป็นยคุสมยัท่ีเทคโนโลยียงัไม่

แพร่หลาย การตดิตอ่ส่ือสารจะใช้โทรศพัท์บ้านหรือโทรศพัท์สาธารณะเป็นหลกั 

3. Generation X หรือเรียกสัน้ ๆ ว่า Gen X เป็นผู้ ท่ีเกิดในปี พ.ศ.2508 – 2523 เป็นยคุท่ีเร่ิมมี

การพฒันาเทคโนโลยีให้ทนัสมยัมากขึน้ มีการใช้อีเมลและโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการติดต่อส่ือสาร แต่

สําหรับประเทศไทย เร่ิมมีการให้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นครัง้แรก เม่ือปี พ.ศ.2529 (กําเนิด

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย, ASTV ผู้จดัการออนไลน์. วนัท่ี 2 พฤษภาคม 2550, 

http://www.manager.co.th/Cyberbiz/ViewNews.aspx?NewsID=9500000049938: 19 กรกฎาคม 

2558)  

4. Generation Y หรือเรียกสัน้ๆ ว่า Gen Y เป็นผู้ ท่ีเกิดในปี พ.ศ.2524 – 2543 เป็นยคุท่ีมีการ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตและสงัคมออนไลน์กนัอย่างแพร่หลาย คนในยคุนีจ้ึงมีความสนใจไอทีและเสพติด
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การตดิตอ่ส่ือสารทางออนไลน์ (ศนูย์วิจยัฯไทยพาณิชย์ เผย 5 ลกัษณะเดน่ Gen Y และ 3 แนวทางวาง

กลยุทธ์มัดใจ,ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจ และธุรกิจธนาคารไทยพาณิชย์, พฤศจิกายน 2557, 

http://www.brandbuffet.in.th/2014/11/howtoattack-gen-y-scb-eic/ : 19 กรกฎาคม 2558) 

5. Generation Z หรือเรียกสัน้ๆ ว่า Gen Z เป็นผู้ ท่ีเกิดในปี พ.ศ.2544 เป็นต้นไป เป็นยคุของ

คนท่ีเกิดมาก็แวดล้อมไปด้วยเทคโนโลยีแล้ว เด็กยุคนีจ้ะนิยมส่ือสารผ่านข้อความบนหน้าจอ

โทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือจอคอมพิวเตอร์แทนการพดูคยุกนั  

ในการสํารวจครัง้นี ้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีอายมุากท่ีสดุท่ีเข้ามาตอบแบบสํารวจจะตกอยู่ในกลุม่ 

Baby Boomer เท่านัน้ ดังนัน้ ผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจึงมีเพียง  

4 เจเนอเรชัน่ โดยมีสดัสว่นของผู้ตอบ เป็นดงันี ้Gen Y เป็นกลุม่ท่ีตอบแบบสํารวจฯ มากเป็นอนัดบัท่ี 1 

ร้อยละ 64.6, Gen X ร้อยละ 26.2, Baby Boomer ร้อยละ 6.5 และGen Z ร้อยละ 2.9 

สถานท่ีอาศัย ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุเทพฯ และปริมณฑล ร้อยละ 56.3 

ต่างจงัหวดั ร้อยละ 43.7 โดยในจํานวนนีเ้ป็นผู้ ท่ีอาศยัอยู่ในเขตเทศบาล ร้อยละ 60.7 และนอกเขต

เทศบาล ร้อยละ 39.3 

ระดบัการศึกษา ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 48.7 รองลงมาพบว่า 

การศกึษาระดบัปริญญาโท ร้อยละ 21.0 โดยสดัส่วนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต ท่ีเหลือนัน้คิดเป็นสดัส่วนรวม 

ร้อยละ 30.3 นัน้ คือ ต่ํากว่ามธัยมปลาย, มธัยมปลาย, ปวช./ปวส./ปวท./อนปุริญญา และสงูกว่า

ปริญญาโท 

สถานภาพการทํางาน ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต สว่นใหญ่ร้อยละ 35.9 มีสถานภาพการทํางานเป็น

ข้าราชการพนกังาน/ลกูจ้างของรัฐ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ/องค์กรอิสระ รองลงมาพบวา่ ร้อยละ 31.3 เป็น

กลุม่นกัเรียน นกัศกึษา และร้อยละ 22.7 มีสถานภาพการทํางานเป็นพนกังาน/ลกูจ้างเอกชน  

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต โดยในกลุม่ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ีย ≤ 5,000 บาทตอ่เดือน 

ร้อยละ 26.6 รองลงมา ร้อยละ15.8 และ 13.8 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอยูใ่นกลุม่ท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,001 – 

30,000 บาท ตอ่เดือน และ 15,001 – 20,000 บาทตอ่เดือนตามลําดบั 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้งาน จากการสํารวจถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีมีการใช้งาน

กนัอยู่ในปัจจบุนั โดยสามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ พบว่า เฟซบุ๊ก ยงัคงเป็นเครือข่ายสงัคมออนไลน์
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ยอดนิยมอนัดบั 1, อนัดบั 2 เป็นโปรแกรมไลน์ แอปพริเคชัน่ และอนัดบัท่ี 3 คือ Google+ โดยมีผู้ ใช้

อินเทอร์เน็ตใช้บริการ คดิเป็นร้อยละ 92.1, ร้อยละ 85.1 และร้อยละ 67.0 ตามลําดบั 

พฤตกิรรมการซือ้สินค้า/บริการทางออนไลน์ 

ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีเคยซือ้สินค้า/บริการทางออนไลน์ในประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 64.9 และมี

ผู้ ท่ีไม่เคยซือ้สินค้า/บริการทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 35.1 (https://www.etda.or.th/documents-

for-download.html: 8 สงิหาคม 2558) 

ทัง้นี ้ สาเหตหุลกัๆ ท่ีไม่เคยซือ้สินค้า/บริการทางออนไลน์ เน่ืองจากกลวัโดนหลอก โดยมี

ผู้ตอบข้อนีส้งูถึงร้อยละ 57.6 สว่นเหตผุลรองๆ ลงไป คือ การไม่ได้สมัผสั/ไม่ได้ลองก่อนซือ้ ร้อยละ 

42.1, ในเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ไม่มีสินค้าท่ีต้องการ ร้อยละ 32.2, ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยงันิยมเดิน

จบัจ่ายซือ้ของตามร้านค้าห้างสรรพสินค้ามากกว่าการซือ้ของทางออนไลน์ ร้อยละ 20.8 และการไม่ได้

พบปะกบัผู้ขาย ร้อยละ 18.2 

 

ตวัอยา่งเพจร้านค้าตา่งๆ บนเฟซบุ๊ก  

 

ภาพประกอบ 6 เพจร้าน ZppShop by Amz 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/ZppShopAmz?ref=ts&fref=ts: 12 ตลุาคม 2558 
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ภาพประกอบ 7 เพจร้าน เสือ้ผ้าเกาหลี Preoder 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/bbpreordershop: 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 8 เพจร้าน New Kid 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/Newkidja: 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 9 เพจร้าน  My Time Shop 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/MyTime-Shop-246016218811323/: 12 ตลุาคม 2558 
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ภาพประกอบ 10 เพจร้าน  Super Boy Shop 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/superboyshop : 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 11 เพจร้าน Cutie ME 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/CutieMEbyMAY: 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 12 เพจร้าน Travelroom 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/Bukeque : 12 ตลุาคม 2558 
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ภาพประกอบ 13 เพจร้าน Mom mom creation Thailand 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/Morn-morn-creation-thailand-739651289476837/: 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 14 เพจร้าน Leticia closet 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/leticia.sunshine : 12 ตลุาคม 2558 

 

 

ภาพประกอบ 15 เพจร้าน 24Hours'Shop 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/pre24hours : 12 ตลุาคม 2558 
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ภาพประกอบ 16 เพจร้าน Wristband รับทําริสแบนด์ ทกุแบบ 

ท่ีมา: https://www.facebook.com/wristbandd : 12 ตลุาคม 2558 

  

 จะเห็นได้ว่ามีสินค้าหลากหลายประเภทท่ีมีการขายบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ผ้าผู้ ใหญ่ 

เสือ้ผ้าเด็ก รองเท้า กระเป๋า ชุดเคร่ืองนอน อุปกรณ์เคร่ืองครัว หรือแม้แต่ของสัง่ทําอย่าง ริสแบรนด์ 

เป็นต้น และยงัมีสินค้าอีกมากท่ีทําการตลาดบนเฟซบุ๊ก เพ่ือสามารถเข้าถึงลกูค้าได้หลากหลาย และ

ตรงกลุม่เป้าหมาย 

ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ 

ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต โดยส่วนใหญ่เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายสินค้า/บริการทางออนไลน์ เพราะ

ต้องการเข้าไปดูรีวิว/ความคิดเห็นของผู้ ท่ีเคยซือ้/ใช้สินค้า/บริการดังกล่าว เพ่ือใช้เป็นข้อมูล

ประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้า/บริการดงักลา่ว โดยมีผู้ตอบข้อนีร้้อยละ 58.2 เหตผุลอนัดบัท่ี 2 ของ

การเข้าไปท่องเว็บไซต์ขายสนิค้า/บริการทางออนไลน์ คือ เม่ือเห็นโฆษณาจากเว็บไซต์/ส่ือออนไลน์ตา่ง 

ๆ แล้ว เกิดความสนใจจึงไปเข้าในเว็บไซต์ของร้านค้าออนไลน์นัน้ๆ (ร้อยละ 50.2), อนัดบัท่ี 3 ได้รับ

คําแนะนําจากเพ่ือนว่าสินค้า/บริการนัน้ดีหรือมีการบอกตอ่ๆ กนัมา ทําให้เกิดความสนใจ เลยเข้าไปดู

เว็บไซต์ดงักลา่ว (ร้อยละ 34.0), อนัดบัท่ี 4 เห็นโฆษณาจากส่ือดัง้เดมิ เช่น โทรทศัน์, วิทย,ุหนงัสือพิมพ์

, Billboard, แผ่นพบั, งานแสดงสินค้า เป็นต้น (ร้อยละ 32.3) และอนัดบัท่ี 5 เกิดจากมีความต้องการ

จะซือ้สินค้า/บริการ เลยเข้าไปหาข้อมลูของสินค้า/บริการดงักลา่วจาก Search Engine และพบว่า

ร้านค้าออนไลน์นัน้เป็นเว็บไซต์ท่ีอยูใ่นอนัดบัต้น ๆ ของการค้นหา (ร้อยละ 31.5) 

 จากรายงานข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ในปัจจุบันผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่อยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสนใจในการสั่งสินค้าออนไลน์ และเฟซบุ๊ กเป็นเครือข่ายสังคมท่ีผู้ ใช้
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อินเทอร์เน็ตใช้งานมากท่ีสดุ ซึง่เป็นแนวโน้มท่ีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจะสัง่ซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊กได้มาก ทําให้

ช่องทางการจําหน่ายของแต่ละร้านค้าก็มีการเปล่ียนแปลงไปด้วย คือจากเดิมท่ีมีสินค้าขายหน้าร้าน 

ในเว็ปไซต์ ปัจจบุนัได้เพิ่มเฟซบุ๊กเป็นอีกหนึง่ช่องทางการจําหน่ายไปพร้อมกนัได้ด้วย 

 

2.6 งานวจิัยที่เก่ียวข้อง 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) เร่ือง ”แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ ก 

(Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จาก

การศกึษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ16-25 ปี มีระดบัการศกึษาในระดบั

ปริญญาตรี อาชีพลกูจ้าง/พนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 

บาท และมีระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊กตอ่วนั 2 – 4 ชัว่โมง  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจงูใจบนเฟซบุ๊ก ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ โดยรวม

อยูใ่นระดบัปานกลาง จําแนกเป็นมีระดบัแรงจงูใจด้านเหตผุล ในระดบัปานกลาง และมีระดบัแรงจงูใจ

ด้านอารมณ์ อยู่ในระดบัมาก โดยกิจกรรมท่ีสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้

มากเป็นอนัดบัแรก คือ การทํากิจกรรมเพ่ือสงัคมบนหน้าแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page)  

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านผลติภณัฑ์ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า อยู่ในระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดย

การท่ีตราสินค้า (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จะทาให้มีระดบัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจมากเป็นอนัดบัแรก 

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านการสง่เสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศกึษาพบวา่ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจมาก ทัง้ใน

สว่นของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง 

โดยการเป็นผู้สนบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคมขององค์กร จะทาให้มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากเป็น

อนัดบัแรก  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือ 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภณัฑ์ หรือด้านการ

สง่เสริมการตลาด ทัง้ในสว่นของการโฆษณา การสง่เสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว 
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หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

พิชามญชุ์ มะลขิาว (2554) เร่ือง “ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรี ผ่านส่ือ

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี มีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่ม่ีรายได้ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท 

ความคิดเห็นของส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบการตัดสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นบนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก ผู้บริโภคเห็นด้วยในระดบัมาก ความไว้วางใจในการซือ้สินค้าทางเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีความไว้วางใจด้านผู้ขายสินค้าและด้านการปกป้องผู้บริโภคในระดบัปานกลาง และ

มีความไว้วางใจด้านระบบอินเทอร์เน็ตในระดบัมาก 

การทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ความไว้วางใจในการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ด้านผู้ขายสินค้า ด้านระบบอินเทอร์เน็ต และด้านการปกป้องผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซือ้สินค้าแฟชัน่ ด้านค่าใช้จ่าย ด้านจํานวนครัง้และด้านจํานวนชิน้ท่ีซือ้ ในทิศทางเดียวกัน ส่วน

ประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ ด้านคา่ใช้จ่ายในทิศทางเดียวกนั และสว่น

ประสมการตลาดท่ีใช้ประกอบการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา และด้าน

ช่องทางการจดัจําหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ ด้านจํานวนครัง้และจํานวน

ชิน้ท่ีซือ้ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

วนัดี รัตนกายแก้ว (2554) เร่ือง "พฤติกรรมการซือ้สินค้าในเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก" 

จากการศกึษาพบวา่ ปัจจยัด้านพฤตกิรรมของผู้ซือ้สนิค้าในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก สว่นใหญ่มี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการประเภทเสือ้ผ้าสําเร็จรูปมากท่ีสดุ จํานวนครัง้ท่ีซือ้มากท่ีสดุ คือ 1-3 

ครัง้ ค่าใช้จ่ายในการซือ้เฉลี่ยต่อครัง้ 1,501-2,000 บาท ไม่เคยซือ้จากแหล่งอ่ืนมากท่ีสุด ในการ

ตดัสินใจซือ้ด้วยตนเอง ไม่จํากดัโอกาสในการซือ้ ทราบข้อมลูจากเว็บไซต์ค้นหา และมีพฤติกรรมการ

กลบัมาซือ้ซํา้อยา่งแน่นอน 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซือ้สินค้า

เรียงลําดับคือ ด้านช่องทางการจัดจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านสินค้า ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน

กระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและการนําเสนอ ลักษณะทางกายภาพ ปัจจัย
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ทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีผลต่อการยอมรับการตดัสินใจซือ้สินค้า พบว่า เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส รายได้ อาชีพ แตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่างกนั แต่

ระดบัการศกึษาต่างกนัให้ความสําคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดไม่ต่างกนั ดงันัน้ผู้ขายสินค้าใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ควรพฒันากลยทุธ์ส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมและสามารถตอบสนอง

ความต้องการท่ีดีท่ีสดุแก่ผู้บริโภค 

อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย” จากการศึกษาพบว่า 

ผู้บริโภคท่ีใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ท่ีเคยสัง่ซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ยอนนิยมของประเทศไทย สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ31 ปี ขึน้ไป มีระดบัการศกึษา

อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนต่ํากว่าหรือ

เทียบเท่า 10,000 บาท และมีท่ีอยู่อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล โดยผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ระดบั

ความสําคญั ของปัจจยัด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ในด้านรูปลกัษณ์ ด้านสว่นประกอบท่ีเป็นเนือ้หา 

และด้านการติดต่อค้าขาย อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ส่วนในด้านความเป็นชมุชน ด้านการทําให้ตรงความ

ต้องการเฉพาะของลกูค้า ด้านการติดตอ่ส่ือสารและด้านการเช่ือมโยง อยู่ในระดบัมาก และผู้บริโภคมี

ความคดิเห็นตอ่ระดบัความสําคญั ของปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือ โดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

ผลการทดสอบสมมติฐานผู้บริโภคท่ีเพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า ผ่านทาง

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย แตกต่างกัน ในด้านความถ่ีต่อปี และด้าน

พฤติกรรมการกลบัมาซือ้สินค้าหรือใช้บริการอีกครัง้ เม่ือได้รับข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการใหม่

จากเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ยอนนิยมของประเทศไทย 

ปัจจัยด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ 7C ด้านส่วนประกอบท่ีเป็นเนือ้หา มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอนนิยมของประเทศไทย 

ด้านความถ่ีต่อปี ส่วนด้านการเช่ือมโยง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่าน

ทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอนนิยมของประเทศไทย ด้านพฤติกรรมการกลบัมาซือ้สินค้าหรือ

ใช้บริการอีกครัง้ เม่ือได้รับข่าวสารเก่ียวกบัสินค้าและบริการใหม่จาก เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ยอนนิยมของประเทศไทย 
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ชนนิกานต์ จลุมกร (2555) เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

ของนิสิตระดบัปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา” จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วน

บคุคล คือ ภาควิชา ไม่มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 

ปัจจัยท่ีเก่ียวกับข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพียงด้านเดียวคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต เพศชายและเพศหญิงมี

ค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัเก่ียวกับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต

แตกต่างกนัในด้านผลิตภณัฑ์และด้านส่งเสริมการขาย นิสิตท่ีศึกษาในระดบัชัน้ปีท่ีต่างกนัมีค่าเฉล่ีย

ของระดบัความสําคญัเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผา่นอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั

ในทุกด้าน นิสิตท่ีมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนต่างกันมีค่าเฉล่ียของระดบัความสําคญัเก่ียวกับปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้

สนิค้าผา่นอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนัในด้านราคา 

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ทําการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบว่า 

ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายเุฉล่ีย 20 – 29 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 10,001 – 20,000 บาท ต่อเดือน มีความถ่ีในการใช้ 

เฟซบุ๊ก 7 วนัต่อสปัดาห์ ระยะเวลาในการใช้งานมากกว่า 1 ชัว่โมง มีความถ่ีในการสัง่ซือ้สินค้าบน 

เฟซบุ๊ก 1 ครัง้ตอ่เดือน มีความสนใจในการสัง่ซือ้เสือ้ผ้า เคร่ืองประดบั ใช้จํานวนเงินในการสัง่ซือ้สินค้า 

501 – 1,000 บาทตอ่ครัง้ และใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการบนัเทิง 

ผลการศึกษาด้านส่วนประสมการตลาด พบว่าในด้านผลิตภัณฑ์ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญกับสินค้าตรงกับความต้องการด้านราคา ส่วนลดและของแถม ส่วนด้านการบริการ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับบริการออกค่าขนส่งฟรี และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในด้านสินค้า ราคา และการบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าบน 

เฟซบุ๊ก ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ณฐันนัท์ มิมะพนัธุ์ (2556) ทําการวิจยัเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมการเลือกซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่

ชนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศกึษาพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่

ชนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นการซือ้เสือ้ผ้าลําลองเน่ืองจาก
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ต้องการความสะดวกสบาย โดยใช้จ่ายประมาณ 500 – 1,000 บาทต่อครัง้ แต่ในขณะเดียวกนักลุ่ม

ตวัอยา่งก็มีความกงัวลเก่ียวกบัคณุภาพของสินค้าไม่ตรงตามท่ีระบไุว้ หรือมีตําหนิ และกลุม่ตวัอย่างมี

ทศันคตโดยรวมตอ่การซือ้เสือ้ผ้าบนเว็บไซต์เฟซบุ๊กอยูใ่นระดบัมาก 

 จากแนวคดิและทฤษฎีท่ีกลา่วมาจะเห็นได้วา่ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์มีผลตอ่พฤติกรรม

ต่างๆ ของบุคคล ผู้วิจยัจึงได้นําการศึกษา แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ (2538:41-42) ซึง่ประกอบไปด้วย อาย ุเพศ ลกัษณะครอบครัว การศกึษา อาชีพ และรายได้ 

ด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก ได้นําแนวคดิและทฤษฎีของ ประไพศรี สงวนวงศ์ และ นนัทวนั 

กลิ่นจําปา (2543: 8) โดยลกัษณะการซือ้ผ่านเฟซบุ๊กได้แก่ การซือ้ด้วยตนเองหรือให้ผู้ อ่ืนซือ้ การใช้

เวลาในการเลือกซือ้ การซือ้สินค้ามาเก็บสํารอง แหล่งท่ีซือ้ ช่วงเวลา ความบ่อยครัง้ รวมทัง้ลกัษณะ

การจ่ายเงิน เช่นการโอนเงินหรือจ่ายผ่านช่องทางอ่ืน ด้านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า

นัน้ ได้นําแนวคิดและทฤษฎีของ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546:81) ซึ่งประกอบด้วย ความต้องการ

ของผู้ บริโภค ต้นทุน ความสะดวกในการซือ้ การส่ือสาร การดูแลผู้ บริโภค ความสําเร็จในการ

ตอบสนองความต้องการ ความสบาย มาใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้สินค้าผ่าน 

เฟซบุ๊ก 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ผู้ วิจยัได้นําแนวคิดงานวิจยัของ ฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554)  

สุทามาศ จันทรถาวร (2556) และณัฐนันท์ มิมะพันธุ์ (2556) ซึ่งในแต่ละงานวิจัยท่ีใช้ประกอบนัน้  

จะใช้ส่วนประสมการตลาด (4Ps) ในการวิเคราะห์ โดยผลวิเคราะห์ในมุมมองของผู้ประกอบการ 

เจ้าของธุรกิจ หรือร้านค้า ตวัแปรในมมุมองของลกูค้าหรือผู้บริโภคยงัไม่มีผู้ นิยมนําไปใช้ในงานวิจยั

มากนกั ทําให้ผู้ประกอบการ เจ้าของธุรกิจ หรือร้านค้า ไม่ทราบถึงมมุมองในสว่นของผู้บริโภคในแตล่ะ

หวัข้อท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยัจึงใช้ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามาเป็นตวัแปรหลกัในการวิจยั

ครัง้นี ้เพ่ือให้ทราบถึง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานคร และในส่วนของลกัษณะประชากรศาสตร์ได้นําแนวคิดงานวิจยัของ พิชามญชุ์ มะลิ

ขาว (2554), วนัดี รัตนกายแก้ว (2554) และ อาภาภรณ์ วธันกลุ (2555) ซึง่ในแตล่ะงานวิจยัแสดงให้

เห็นวา่ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัจะมีพฤตกิรรมในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กท่ีแตกตา่งกนั  

 

 



บทที่ 3 
วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

ในการศกึษาวจิยัเร่ือง “พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การกําหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 

2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

4. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 

 ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กในการซือ้สนิค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแนน่อน 

 การเลือกสุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยครั ง้ นี  ้ คือ  ผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจงึกําหนดขนาดตวัอย่างประชากรโดยใช้ ตาราง

สําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) เป็นตารางใช้หาขนาดของกลุม่ตวัอย่างเพ่ือกําหนดขนาดของ

กลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ทําให้ได้จํานวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 

จํานวน 400 ตัวอย่าง ท่ีมา : https://sites.google.com/site/bb24049/khnad-khxng-klum-

tawxyang-thi-hemaa-sm : 22 มิ.ย.58) 

โดยมีขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ต่อจากกลุ่มตัวอย่าง ขัน้ตอนท่ี 1 ให้กับผู้ ท่ีเคยสั่งซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ ก 
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ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการโพสลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ บนเฟซบุ๊กของผู้วิจยั และแฟนเพจร้านค้าบนเฟซบุ๊ก  

 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 

 ในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัสร้างขึน้เองโดย

ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย

ตวัเอง เป็นคําถามชนิดปลายปิด (Close-Endresponse question) ซึง่ผู้วิจยัได้ออกแบบและสร้างขึน้

จากการรวมรวบและศกึษาข้อมลูจากตํารา เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ

เป็นแนวทางในการออกแบบและสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบัสิ่งท่ีต้องการศึกษาค้นคว้าวิจยั 

โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านความ

ต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการส่ือสาร ด้านการ

ดแูลผู้บริโภค ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านความสบาย ลกัษณะคําถาม

เป็นแบบ Likert Scale จํานวน 48 ข้อ โดยใช้การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้แบง่ออกเป็น 5 ระดบั 

คือ 

  ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

  ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 

  ระดบั 3 หมายถึง เฉยๆ 

  ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 

  ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิง่ 

 เมื่อรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้ระดบัคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมา

พิจารณาระดบัความถ่ี มีวิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (Interval Scales) โดยใช้สตูร 

ดงันี ้(วิเชียร เกตสุงิห์, 2538) 

  

ช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้= 
ชัน้สงูสดุ – ชัน้ต่ําสดุ 

จํานวนชัน้ 
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= 
5 – 1 

 5 

= 0.8 

 

 ซึ่งค่าเฉลี่ยระดบัความสําคญัของส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลูกค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถแสดงได้ดงันี ้

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 4.21 – 5.00  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กระดบั 

ดีมาก 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 3.41 – 4.20  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กระดบัดี 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กระดบั

ปานกลาง 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 1.81 – 2.60  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กระดบั 

ไมดี่ 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 1.00 – 1.80  หมายถงึ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นตอ่สว่นประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้าในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กระดบั 

ไมดี่อยา่งมาก 
  

สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ลกัษณะคําถาม

เป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) จํานวน 4 ข้อ, คําถามแบบความหมายท่ีตรงข้ามกนั 

(Semantic Differential Scale) จํานวน 2 ข้อ และเป็นคําถามแบบมีหลายคําตอบ มีระดบัการวดั

ข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) โดยให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว จํานวน 4 ข้อ  

โดยคําถามแบบความหมายท่ีตรงข้ามกนั (Semantic Differential Scale) ใช้ระดบัการวดั

ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ดงันี ้
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แนวโน้มในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต แบง่ออกเป็น 5 ระดบั คือ 

  ระดบั 5 หมายถึง ซือ้แนน่อนท่ีสดุ 

  ระดบั 4 หมายถึง ซือ้แนน่อน 

  ระดบั 3 หมายถึง ไมซ่ือ้ 

  ระดบั 2 หมายถึง ไมซ่ือ้แน่อน 

  ระดบั 1 หมายถึง ไมซ่ือ้แน่นอนท่ีสดุ 

แนวโน้มการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก แบง่ออกเป็น 5 ระดบั คือ 

  ระดบั 5 หมายถึง บอกตอ่แน่นอนท่ีสดุ 

  ระดบั 4 หมายถึง บอกตอ่แน่นอน 

  ระดบั 3 หมายถึง ไมบ่อกตอ่ 

  ระดบั 2 หมายถึง ไมบ่อกตอ่แน่อน 

  ระดบั 1 หมายถึง ไมบ่อกตอ่แน่นอนท่ีสดุ 

 

 เมื่อรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้ระดบัคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมา

พิจารณาระดบัความถ่ี มีวิธีการคํานวณหาความกว้างของอันตรภาคชัน้ (Interval Scales) โดย 

ใช้สตูรดงันี ้(วิเชียร เกตสุงิห์, 2538) 

  

ช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้= 
ชัน้สงูสดุ – ชัน้ต่ําสดุ 

จํานวนชัน้ 

= 
5 – 1 

 5 

= 0.8 
 

 ซึง่คา่เฉลี่ยระดบัความสําคญัแนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภค สามารถแสดงได้ดงันี ้

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 4.21 – 5.00  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีแนวโน้มในระดบัมากท่ีสดุ 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 3.41 – 4.20  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีแนวโน้มในระดบัมาก 
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 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 2.61 – 3.40  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีแนวโน้มในระดบัปานกลาง 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 1.81 – 2.60  หมายถงึ  ผู้บริโภคมีแนวโน้มในระดบัน้อย 

 คา่เฉลี่ยท่ีวดัได้ 1.00 – 1.80  หมายถงึ ผู้บริโภคมีแนวโน้มในระดบัน้อยท่ีสดุ 

  

สว่นท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา สถานภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพ เป็นแบบสอบถามเลือกตอบ

ปลายปิด (Close-Endresponse Question) แบบหลายตวัเลือกโดยให้เลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple 

choices) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู 2 รูปแบบ คือ 

- แบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ สถานภาพทางครอบครัว 

และอาชีพ  

- แบบการเรียงลําดบั (Ordinal scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา และ

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

1. เพศ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  

1.1 เพศหญิง 

1.2 เพศชาย 

2. อาย ุระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) แบบสอบถามชนิด

ปลายปิด (Closed- Endresponse question) โดยการกําหนดช่วงอาย ุ 

ข้อมลูรายงานผลสํารวจภาวการณ์ทํางานของประชากร ไตรมาสท่ี 3 ปี พ.ศ. 2557 

ของสํานกังานสถิตแิห่งชาต ิได้ใช้เกณฑ์การสํารวจผู้ มีงานทําอายตุัง้แต ่15 – 60 ปี ดงันัน้ การวิจยัในครัง้นี ้

จึงได้ใช้ช่วงอายดุงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วงอาย ุโดยคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้ 

(Interval Scales) โดยใช้สตูรดงันี ้(วิเชียร เกตสุงิห์, 2538)  

 

ช่วงความกว้างของอนัตรภาคชัน้= ชัน้สงูสดุ – ชัน้ต่ําสดุ 

 จํานวนชัน้ 

= 
60 – 15 

 
5 
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= 9 

 แบง่ช่วงอายท่ีุใช้ในแบบสอบถาม ดงันี ้

2.1 15 – 23 ปี 

2.2 24 – 32 ปี 

2.3 33 – 41 ปี 

2.4 42 – 50 ปี 

2.5 51 ปีขึน้ไป  

3. ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) 

3.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 

3.2 ปริญญาตรี 

3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

4.1 โสด 

4.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 

4.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal scale) 

ดงันี ้(นิภาพร รุ่งสวา่ง : 44) 

5.1 น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 

5.2 10,001 – 20,000 บาท 

5.3 20,001 – 30,000 บาท 

5.4 30,001 – 40,000 บาท 

5.5 40,001 บาทขึน้ไป 

6. อาชีพ ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

6.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 

6.2 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

6.3 พนกังานบริษัทเอกชน/ห้างร้าน 
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6.4 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………. 

   

 สว่นท่ี 4 ข้อเสนอแนะ เป็นคําถามปลายเปิด ให้กลุม่ตวัอยา่งได้แสดงความคดิเห็น 

ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิดทฤษฎี ท่ีเก่ียวข้องกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ส่วนประสม

การตลาดในมมุมองของลกูค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เพ่ือเป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสอบถาม 

2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เก่ียวข้องกบัท่ีอยูอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร และสร้าง

แบบสอบถามเพ่ือใช้ทําการทดสอบ โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้มา จะต้องมีความสอดคล้องกับ

วตัถปุระสงค์ นิยามศพัท์ และกลุม่ตวัอยา่งของงานวิจยัในครัง้นี ้

3. สร้างแบบสอบถามซึง่แบง่เป็น 4 สว่น โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

- สว่นท่ี 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค 

- สว่นท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

- สว่นท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

- สว่นท่ี 4  ข้อเสนอแนะ 

4. นําแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยสร้างขึน้เสนอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ์ตรวจสอบและ

เสนอแนะเพิ่มเตมิ 

5. นําแบบสอบถามท่ีผู้วิจยัปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์

เรียบร้อยแล้ว หรือแบบสอบถามท่ีปรับปรุงเสร็จสมบรูณ์ไปทดลองใช้ (Try Out) กบัผู้บริโภคจํานวน  

30 ชุด แล้วนําผลท่ีได้ไปใช้ทําการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิ ธีหา 

คา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (– Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550)  

คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัของความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง  

0 << 1 โดยค่าท่ีใกล้เคียง 1 มากแสดงถึงความเช่ือมัน่ท่ีสงู โดยทัง้นีค้่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้

จะต้องมีคา่เกิน 0.70 (กลัยา วานิชบญัชา, 2546) โดยผลการทดสอบคา่ความเช่ือมัน่เรียงตามข้อมลู

แตล่ะด้าน มีผลดงันี ้

ด้านความต้องการของผู้บริโภค มีคา่ความเช่ือมัน่ .835 
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ด้านต้นทนุของผู้บริโภค มีคา่ความเช่ือมัน่ .862 

ด้านความสะดวกในการซือ้ มีคา่ความเช่ือมัน่ .875 

ด้านการสื่อสาร มีคา่ความเช่ือมัน่ .799 

ด้านการดแูลผู้บริโภค มีคา่ความเช่ือมัน่ .898 

ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีคา่ความเช่ือมัน่ .874 

ด้านความสบาย มีคา่ความเช่ือมัน่ .894 

6. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจยัรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ (Web based Questionnaire) 

ท่ีเว็บไซต์ https://goo.gl/forms/aH1MZkcRWBRm8Qtg2 โดยการส่งลิงค์แบบสอบถามออนไลน์

ให้กับผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กและเคยสั่งซือ้สินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ กโดยตรงและโดยอ้อมคือ ผู้ บริโภค  

ส่งลิงค์ต่อให้ผู้ ท่ีเคยสัง่ซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊ก และขอความร่วมมือไปยงัเพจร้านค้าต่างๆ เพ่ือฝากลิงค์

บนเพจร้าน สําหรับเก็บแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งอยา่งน้อย 400 คน  

 

4. การจัดกระทาํข้อมูลและวเิคราะห์ข้อมูล 
การจัดกระทาํข้อมูล 

1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing)  นําแบบสอบถามท่ีได้รับทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบรูณ์

ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) แบบสอบถาม และนําข้อมลูตา่งๆ มาบนัทกึลงในเคร่ืองคอมพวิเตอร์

โดยโปรแกรมวิเคราะห์ทางสงัคมศาสตร์ 

3. ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตา่งๆ ของแบบสอบถามและทําการทดสอบสมมตฐิาน 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิตท่ีิใช้อธิบายข้อเท็จจริง

ตา่งๆ ของข้อมลูชดุใดชดุหนึง่ท่ีเก็บรวบรวมมาได้ และจะจํากดัเฉพาะข้อมลูชดุนีเ้ทา่นัน้ ไมมี่การสรุป

หรือขยายผลไปนอกกลุม่ท่ีมีลกัษณะคล้ายกนั ใช้ในการบรรยายหรือพรรณนาคณุลกัษณะของข้อมลู
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ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ สดัสว่น อตัราสว่น คา่เฉลีย่ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความสมัพนัธ์ระหวา่ง 

ตวัแปร เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุม่ประชากร คือ เพศ อาย ุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ทําให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู สถิตท่ีิใช้ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage)  เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และนํามาแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) 

1.2 คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่งๆ ในแบบสอบถาม

สว่นท่ี 1 และสว่นท่ี 2 

1.3 คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูใน

ด้านตา่งๆ ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 และสว่นท่ี 2 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential statistics) สถิติเชิงอ้างอิงจะเก่ียวกับการ

ประมาณคา่ (Estimation) และการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis testing) มีดงันี ้

2.1 ใช้สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent   t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 

2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั โดยทําการทดสอบกบัสมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

2.2 ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way  ANOVA) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานเก่ียวกับความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีค่าความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานข้อท่ี 1 อายุ ระดับการศึกษา 

สถานะภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ กบัด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภค 

2.3 ใช้สถิติ Brown-forsythe  (B)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกตา่งของคา่เฉลี่ย

ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม ในกรณีท่ีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั โดยทําการ

ทดสอบกับสมมติฐานข้อท่ี 1 อายุ ระดบัการศึกษา สถานะภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ กบัด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

2.4 ใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลท่ีมีผลต่อกัน

ระหว่าง 2 ตวัแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานข้อท่ี 2 ด้านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของ

ผู้บริโภค กบัด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
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5. สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิตท่ีิใช้ในการวิจยันี ้มีดงันี ้

1. สถิตเิชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) 

เป็นหลกัการท่ีใช้เก็บรวบรวมข้อมลู นําเสนอข้อมลูและหาค่าสถิติเบือ้งต้น ซึง่เป็นการอธิบาย

หรือบรรยายลกัษณะของข้อมลูท่ีเก็บรวบรวม แต่จะไม่สามารถอ้างอิงถึงลกัษณะประชากรได้ จึงเป็น

การสรุปถึงลกัษณะของข้อมลูกลุม่ท่ีศกึษา (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 127) อนัประกอบด้วย 

1.1 การหาคา่ร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูสว่นตวัของผู้บริโภค 

โดยใช้สตูร ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2548 : 214) 

 
เม่ือ  = คา่ร้อยละ หรือ % (Percentage) 

   = คา่ความถ่ีท่ีต้องการแปลเป็นคา่ร้อยละ 

  = คา่จํานวนความถ่ีทัง้หมดหรือจํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.2 การหาคา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูของผู้บริโภค โดยใช้

สตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา 2548: 49) 

 
 

เม่ือ  = คา่เฉลี่ย 

  = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  = จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

1.3 การหาคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของ

ข้อมลูผู้บริโภค โดยใช้สตูร ดงันี ้(ชศูรี วงศ์รัตนะ 2541: 65) 
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เม่ือ   = คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 

   = ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั ยกกําลงัสอง 

  = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกกําลงัสอง 

       = จํานวนคนนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

2. สถิตท่ีิใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

การหาคา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า (α-Coefficient ) 

ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 43) 

 

    
 

เม่ือ α   =  คา่ความเช่ือมัน่ หรือ Alpha Coefficient  

     =  จํานวนคําถาม  

  =  ค่าเฉล่ียของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างคําถาม 

ตา่งๆ      

     =  คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําตอบ 

 

3. สถิตอินมุาน (Inferential Statistic) 

สถิตท่ีิใช้ทดสอบสมมตฐิาน ได้แก่  

3.1 คา่สถิต ิt-test เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ีเป็น

อิสระตอ่กนั (Independent t-test) (ชศูรี วงศ์รัตนะ 2544: 178) 

ในกรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้สองกลุม่เท่ากนั (S1
2 = S2

2) 
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สถิตทิดสอบ  t  มีองศาอิสระ (n1 + n2 - 2) 

เม่ือ    =  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t-distribution 

  =  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง กลุม่ท่ี i : i = 1, 2 

  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  =  คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่ง ทัง้ 2 กลุม่ 

 

ในกรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้สองกลุม่ไมเ่ท่ากนั (S1
2 ≠ S2

2) 

    

ในกรณีท่ี S1
2 = S2

2 โดยท่ี  คือ คา่องศาอิสระ 

 
 

เม่ือ    =  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t-distribution 

  =  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง กลุม่ท่ี i : i = 1, 2 

  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

  = คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 

   = คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 

     =  ชัน้แห่งความเป็นอิสระ 
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3.2 คา่สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

ใช้ทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างท่ีมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชย์

บญัชา 2546: 142) 

ตาราง  1 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 

แหลง่ความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (B)   
 

 ภายในกลุม่ (W)   
 

รวม (T)     

  

     

เม่ือ    =  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน F-distribution 

   =  ชัน้แหง่ความเป็นอิสระ ได้แก่ ระวา่งกลุม่ (k-1) และภายใน

กลุม่ (n-k) 

   =  จํานวนกลุม่ของตวัอยา่งท่ีนํามาทดสอบสมมตฐิาน 

   =  จํานวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 

   =  Degree of freedom สําหรับความแปรผนัระหวา่งกลุม่ 

   =  Degree of freedom สําหรับความแปรผนัภายในกลุม่ 

  =  ผลรวมกําลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between Sum of Squares) 

   =  ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม่ (Within Sum of Squares) 

  =  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square 

between groups) 

   =  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean Square 

within groups) 
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กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่

ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูร LSD หรือ Fisher’s Least 

Significant Difference เพ่ือดวูา่มีคูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนั (กลัยา วานิชย์บญัชา 2546: 333) 

  

เม่ือ (   ) 

 = คา่ท่ีใช้พจิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 

95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k  

   =  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ ( ) 

  =  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  =  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 

A  =  คา่ความคลาดเคลื่อน 

 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe () กรณีคา่ความแปรปรวนของกลุม่

ไมเ่ท่ากนั (Hartung. 2001: 300) ใช้สตูร ดงันี ้

 

โดย    

เม่ือ      =   คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน Brown-forsythe 

     =   คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

   =  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   =  จํานวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

   =  ขนาดกลุม่ของตวัอยา่ง 

   =  ขนาดประชากร 

   =  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่งเป็นรายคู ่

ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สูตร Dunnett T3  

(วิเชียร เกตสุงิห์ 2543: 116) ใช้สตูร ดงันี ้

   

 

เม่ือ    =  คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t-distribution 

   =  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

   =  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี i 

   =  คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี j 

   =  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

   =  จํานวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 

 

3.3 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นวิธีทางสถิติท่ีใช้เปรียบเทียบ

อิทธิพลของตวัแปรต้นแต่ละตวัท่ีมีต่อตวัแปรตาม (สุภมาศ อังศุโชติ: 2555) และเพ่ือใช้ในการ

พยากรณ์คา่ของตวัแปรหนึ่งจากตวัแปรอ่ืนๆ เช่น การหาปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความเครียดในการปฏิบตัิงาน

ของทหารในเขตสามจงัหวดัชายแดนภาคใต้ (ไหมไทย ไชยพนัธุ์และณฐัสดุา เต้พนัธุ์: 2555) เป็นต้น 

(อปัษรศรี มว่งคง: 2552) 

จากสมการแสดงการความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) และตวัแปรอิสระ (X) ของ
ประชากรจะเห็นว่า กลุม่ตวัแปรอิสระ สามารถอธิบายการ เปล่ียนแปลงคา่ของตวัแปรตามได้สว่นหนึ่ง 
ในส่วนของการเปล่ียนแปลงท่ีไม่สามารถอธิบายได้นี ้ เรียกว่า ค่าความคาดเคลื่อนในการพยากรณ์ 

(Error : ) การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหคุณูจะเป็น การพยากรณ์หาคา่สมัประสิทธ์ิ  และ 1 
จากคา่สถิต ิa และ b ท่ีได้จากการคํานวณโดยกลุม่ ตวัอย่าง โดยหลกัการวิเคราะห์ คือ คา่สมัประสิทธ์ิ
ท่ีคํานวณได้จะต้องเป็นคา่สมัประสิทธ์ิท่ีทําให้ สมการดงักลา่ว มีคา่ความคาดเคลื่อนกําลงัสองรวมกนั
น้อยท่ีสดุ (Ordinary Least Square : OLS)  

สมการถดถอยเชิงพหคุณูของประชากร  

Y =  + 1X1+2X2+…+kXk+ 
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สมการถดถอยเชิงพหคุณูของกลุม่ตวัอยา่ง  
Y = a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

โดยท่ี X  คือ ตวัแปรอิสระ  
Y  คือ ตวัแปรตาม  
K  คือ จํานวนตวัแปรอิสระ  

เม่ือ  และ a เป็นจดุตดัแกน Y ของสมการถดถอย หรือ คา่ของ Y เม่ือให้ตวัแปร อิสระทัง้หมดมีคา่

เท่ากบัศนูย์ สว่น  และ b เป็นสมัประสทิธ์ิถดถอย (Partial regression coefficient) ของตวัแปรอิสระ
แตล่ะตวั ซึง่หมายถึง อตัราการเปล่ียนแปลงของตวัแปร ตาม (Y) เม่ือตวัแปรอิสระนัน้ เปล่ียนไป 1 
หน่วย โดยตวัแปรอิสระตวัอ่ืนมีคา่คงท่ี  โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิ a และ b สามารถคํานวณได้จากสตูรดงันี ้ 

a = Y-b1X1-b2X2-…-bkXk 
 

2 2( )
i i i i

i
i i

X Y X Y
b

n X X





  
 

 

 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยเชิงพหคุณูมีเง่ือนไขท่ีส้าคญั คือ  

1. ความผิดพลาด (error) ต้องเป็นตวัแปรสุม่ และมีการแจกแจงแบบโค้งปกต ิ 

2. ความแปรปรวนของตวัแปรตาม (Y) ในทกุคา่ของตวัแปรอิสระ (X) จะต้องเทา่กนั  

3. คา่ความผิดพลาดของตวัแปรตาม (Y) แตล่ะคา่เป็นอิสระกนั 
4. ตวัแปรอิสระท่ีนํามาวิเคราะห์จะต้องเป็นอิสระกนั 

     



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
รูปแบบการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผลการวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาดใน

มุมมองของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้ศกึษาได้กําหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรท่ีศกึษาดงันี ้
 

สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  แทน คา่เฉลี่ยกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t แทน คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน t – distribution  
 MS แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 SS แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 df แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)  
 F-ratio แทน คา่ท่ีใช้พจิารณา F-distribution  
 LSD แทน Fisher’s Least Significant Difference 

   แทน   คา่สถิตท่ีิใช้พจิารณาใน Brown-forsythe 
B แทน คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ 
SE(b)  แทน การคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานสมัประสทิธ์ิความถดถอย 
SE  แทน  การคา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการประมาณคา่ 
Beta แทน  คา่สมัประสทิธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 
R2 แทน คา่สมัประสทิธ์ิการตดัสนิใจเชิงซ้อน 
R2

Adj แทน คา่สมัประสทิธ์ิการตดัสนิใจของสถิตวิิเคราะห์ความถดถอยพหคุณู 
a แทน คา่คงท่ีของการพยากรณ์ 
b  แทน คา่ความลาดชนัของการพยากรณ์ 

 r แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 X1 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
 X2 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
 X3 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสะดวก 
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 X4 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการสื่อสาร 
 X5 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการดแูลและเอาใจใส ่

X6 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ 

 X7 แทน สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสบาย 
 y1 แทน พฤตกิรรมผู้บริโภค จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 
 y2 แทน พฤตกิรรมผู้บริโภค คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 
 y3 แทน พฤตกิรรมผู้บริโภค จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 
 y4 แทน พฤตกิรรมผู้บริโภค การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 

Prob. แทน คา่ความน่าจะเป็นสําหรับบอกนยัสําคญัทางสถิต ิ
Sig  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบใช้ในสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ** แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยัครัง้นี ้ 
ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์และนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยการแบ่งนําเสนอออกเป็น  
2 สว่น ตามลําดบัดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า  
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบู๊ก 

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพทางครอบครัว รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ข้อดงันี ้
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้นความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส่ ด้านความสําเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง
เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบง่ผลวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูล
เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ได้แก่ ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน
ของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการส่ือสาร ด้านการดแูลผู้บริโภค ด้านความสําเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ และด้านความสบาย โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ดงันี ้
 
ตาราง 1 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า 

แตล่ะด้านและภาพรวม ดงันี ้
 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลุกค้า  S.D. แปลผล 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค    
1.1 มีสนิค้าให้เลือกซือ้หลากหลายบนเฟซบุ๊ก 4.20 0.650 ดี 
1.2 รูปสนิค้าท่ีจําหนา่ยบนเฟซบุ๊กมีความชดัเจน 3.92 0.801 ดี 
1.3 มีการแจ้งรายละเอียดของสนิค้าชดัเจน 4.02 0.764 ดี 
1.4 สนิค้ามีคณุภาพตามความต้องการ 3.75 0.836 ดี 
1.5 มีการรับประกนัความพอใจของสนิค้า 3.59 0.951 ดี 

ด้านความต้องการของผู้บริโภคโดยรวม 3.97 0.589 ด ี
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลุกค้า  S.D. แปลผล 

2. ด้านต้นทนุของผู้บริโภค    
2.1 ราคาของสนิค้าท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊กมีความ

เหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ 
3.73 0.759 ดี 

2.2 สามารถเปรียบเทียบราคาสนิค้าท่ีถกูท่ีสดุบน 
เฟซบุ๊กได้ 

3.97 0.760 ดี 

2.3 มีการแสดงราคาของสนิค้าบนเฟซบุ๊กอยา่ง
ชดัเจน 

4.06 0.763 ดี 

2.4 มีราคาให้เลือกซือ้ท่ีหลากหลาย 4.06 0.624 ดี 
2.5 ราคาสนิค้าถกูกวา่ซือ้จากช่องทางอ่ืน 3.52 0.887 ดี 
2.6 สามารถซือ้ได้ในราคาท่ีถกูลงเม่ือซือ้จํานวนมาก 3.54 0.957 ดี 
2.7 การชําระเงินสามารถตรวจสอบได้ 3.93 0.840 ดี 

ด้านต้นทุนของผู้บริโภคโดยรวม 3.83 0.593 ด ี

3. ด้านความสะดวกในการซือ้    
3.1 มีความสะดวกในการเปรียบเทียบสนิค้าได้พร้อม

กนั หลายเฟซบุ๊ก 
4.11 0.678 ดี 

3.2 มีความสะดวกในการเลือกดสูนิค้าบนเฟซบุ๊กได้
ตลอด 24 ชัว่โมง 

4.31 0.675 ดีมาก 

3.3 มีการแบง่หมวดหมูข่องสนิค้าบนเฟซบุ๊กได้อยา่ง
ชดัเจน ง่ายตอ่การเลือกซือ้ 

4.02 0.621 ดี 

3.4 มีการกําหนดระยะเวลาการได้รับสนิค้าอยา่ง
ชดัเจน 

4.04 0.654 ดี 

3.5 ตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ขายได้โดยตรง 3.97 0.669 ดี 
3.6 สามารถสัง่ซือ้ได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว 4.05 0.637 ดี 
3.7 มีบริการจดัสง่หลายวิธี เชน่ สง่ลงทะเบียน สง่

แบบดว่นพเิศษ 
4.31 0.690 ดีมาก 

3.8 ผู้ขายสามารถยืนยนัการชําระเงินได้อยา่งชดัเจน 4.19 0.733 ดี 
ด้านความสะดวกในการซือ้โดยรวม 4.13 0.443 ด ี
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 

สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกุค้า  S.D. แปลผล 
4. ด้านการสื่อสาร    

4.1 สามารถตรวจสอบเพจร้านค้าได้ 4.04 0.805 ดี 
4.2 เพจร้านค้ามีกระแสตอบรับท่ีดี 4.05 0.653 ดี 
4.3 ช่องทางการชําระเงินท่ีสามารถตรวจสอบได้ 4.08 0.711 ดี 
4.4 มีการปรับปรุงเพจร้านค้าเพ่ือให้ผู้ซือ้สามารถเห็น

ข้อมลูอยูต่ลอดเวลา 
4.04 0.671 ดี 

4.5 สนิค้ามีรายละเอียดชดัเจน ง่ายตอ่การเลือกซือ้ 3.99 0.717 ดี 
4.6 เพจร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ 3.83 0.744 ดี 

ด้านการส่ือสารโดยรวม 4.01 0.578 ด ี

5. ด้านการดแูลผู้บริโภค    
5.1 ผู้ดแูลเพจร้านค้า สามารถตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ซือ้

ได้รวดเร็ว 
3.94 0.762 ดี 

5.2 เพจร้านค้า ให้ความใสใ่จกบัผู้ซือ้เป็นอยา่งดี 3.94 0.794 ดี 
5.3 ผู้ดแูลเพจร้านค้า ใช้การส่ือสารท่ีเป็นกนัเองและ

สภุาพ 
4.04 0.724 ดี 

5.4 เพจร้านค้า ให้ความสําคญักบัผู้ซือ้ 3.99 0.809 ดี 
5.5 เพจร้านค้า แจ้งรายละเอียดตา่งๆ ได้อยา่ง

ครบถ้วน 
4.01 0.746 ดี 

ด้านการดแูลผู้บริโภคโดยรวม 3.99 0.668 ด ี

6. ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ    
6.1 บนเฟซบุ๊กมีสนิค้าท่ีผู้ซือ้ต้องการ 4.14 0.590 ดี 
6.2 เพจร้านค้าเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 3.77 0.735 ดี 
6.3 ได้รับสนิค้าตรงตามช่วงเวลาท่ีกําหนด 4.03 0.606 ดี 
6.4 ได้รับสนิค้าตรงตามแบบท่ีสัง่ซือ้ 100% 3.87 0.787 ดี 
6.5 มีการซือ้ซํา้ในเพจร้านค้าเดมิ 3.94 0.723 ดี 

ด้านความสาํเร็จในการตอบสนองความต้องการโดยรวม 3.95 0.525 ด ี
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 

สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกุค้า  S.D. แปลผล 
7. ด้านความสบาย    

7.1 สามารถเลือกสนิค้าได้ทกุท่ี ทกุเวลา 4.43 0.539 ดีมาก 
7.2 สามารถเข้าถงึได้หลากหลายอปุกรณ์ เชน่ 

คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แทปเลต ฯ 
4.52 0.641 ดีมาก 

7.3 มีสนิค้าให้เลือกได้หลากหลายประเภท 4.44 0.540 ดีมาก 
7.4 ประหยดัเวลาในการเดนิทางไปเลือกซือ้สนิค้า 4.46 0.547 ดีมาก 
7.5 เพจร้านค้าสามารถสร้างความประทบัใจ 

ให้กบัผู้ซือ้ 
4.15 0.693 ดี 

ด้านความสบายโดยรวม 4.40 0.473 ดมีาก 
ภาพรวมส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 4.04 0.442 ด ี

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 3  ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัดี มี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.04 ซึง่จําแนกตามรายด้าน ดงันี ้

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์สว่นผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่า
ด้านความต้องการของผู้บริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.97 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทุกข้อประกอบด้วย มีสินค้าให้เลือกซือ้หลากหลาย
บนเฟซบุ๊ก มีการแจ้รายละเอียดของสนิค้าชดัเจน รูปสนิค้าท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊กมีความชดัเจน สินค้ามี
คุณภาพตามความต้องการ และมีการรับประกันความพอใจของสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20, 
4.02, 3.92, 3.75 และ3.59 ตามลําดบั 

2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่าด้าน
ต้นทนุของผู้บริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.83 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทุกข้อประกอบด้วย มีการแสดงราคาของสินค้าบน 
เฟซบุ๊กอย่างชดัเจน มีราคาให้เลือกซือ้ท่ีหลากหลาย สามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าท่ีถกูท่ีสดุบน 
เฟซบุ๊กได้ การชําระเงินสามารถตรวจสอบได้ ราคาของสินค้าท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊กมีความเหมาะสม
เม่ือเทียบกบัคณุภาพ สามารถซือ้ได้ในราคาท่ีถกูลงเม่ือซือ้จํานวนมาก และราคาสินค้าถกูกว่าซือ้จาก
ช่องทางอ่ืน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.06,4.06, 3.97, 3.93, 3.73, 3.54 และ 3.52 ตามลําดบั  
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3. ด้านความสะดวกในการซือ้ ผลการวิเคราะห์สว่นผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่าด้าน
ความสะดวกในการซือ้ โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.13 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดับดีมากในข้อ มีความสะดวกในการเลือกดูสินค้าบน 
เฟซบุ๊กได้ตลอด 24 ชัว่โมง และมีบริการจดัส่งหลายวิธี เช่น ส่งลงทะเบียน ส่งแบบด่วนพิเศษ โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.31 ด้านความสะดวกในการซือ้อยู่ในระดบัดีในข้อ ผู้ขายสามารถยืนยนัการชําระเงิน
ได้อย่างชดัเจน  มีความสะดวกในการเปรียบเทียบสินค้าได้พร้อมกนั หลายเฟซบุ๊ก สามารถสัง่ซือ้ได้
อยา่งสะดวกรวดเร็ว มีการกําหนดระยะเวลาการได้รับสนิค้าอยา่งชดัเจน มีการแบง่หมวดหมูข่องสนิค้า
บนเฟซบุ๊กได้อย่างชัดเจน ง่ายต่อการเลือกซือ้ และติดต่อส่ือสารกับผู้ ขายได้โดยตรง โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19, 4.11, 4.05, 4.04, 4.02 และ 3.97 ตามลําดบั 

4. ด้านการส่ือสาร ผลการวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่าด้านการสื่อสาร 
โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.01 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทุกข้อประกอบด้วย ช่องทางการชําระเงินท่ีสามารถ
ตรวจสอบได้ เพจร้านค้ามีกระแสตอบรับท่ีดี สามารถตรวจสอบเพจร้านค้าได้ มีการปรับปรุงเพจร้านค้า
เพ่ือให้ผู้ซือ้สามารถเห็นข้อมลูอยู่ตลอดเวลา สินค้ามีรายละเอียดชดัเจน ง่ายต่อการเลือกซือ้ และเพจ
ร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.08, 4.05, 4.04, 4.04, 3.99 และ 3.83 ตามลําดบั 

5. ด้านการดูแลผู้บริโภค ผลการวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่าด้านการ
ดแูลผู้บริโภค โดยรวมอยูใ่นระดบัดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.99 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทกุข้อประกอบด้วย ผู้ดแูลเพจร้านค้า ใช้การสื่อสารท่ี
เป็นกนัเองและสภุาพ เพจร้านค้า แจ้งรายละเอียดตา่งๆ ได้อย่างครบถ้วน  เพจร้านค้า ให้ความสําคญั
กบัผู้ซือ้ ผู้ดแูลเพจร้านค้า สามารถติดต่อส่ือสารกบัผู้ซือ้ได้รวดเร็ว และเพจร้านค้า ให้ความใส่ใจกบัผู้
ซือ้เป็นอยา่งดี โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.04, 4.01, 3.99, 3.94 และ 3.94 ตามลําดบั 

6. ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ ผลการวิเคราะห์สว่นผสมการตลาดใน
มมุมองลกูค้า พบว่าด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.95 

เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทกุข้อประกอบด้วย บนเฟซบุ๊กมีสินค้าท่ีผู้ซือ้ต้องการ 
ได้รับสินค้าตรงตามช่วงเวลาท่ีกําหนด มีการซือ้ซํา้ในเพจร้านค้าเดิม ได้รับสินค้าตรงตามแบบท่ีสัง่ซือ้ 
100% และเพจร้านค้าเป็นท่ีน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14, 4.03, 3.94, 3.87 และ 3.77 
ตามลําดบั 

7. ด้านความสบาย ผลการวิเคราะห์สว่นผสมการตลาดในมมุมองลกูค้า พบว่าด้านความสบาย 
โดยรวมอยูใ่นระดบัดีมาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.40 
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เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีมากในข้อ สามารถเข้าถึงได้หลากหลายอปุกรณ์ เช่น 
คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แทปเลตฯ ประหยดัเวลาในการเดินทางไปเลือกซือ้สินค้า มีสินค้าให้เลือกได้
หลากหลายประเภท และสามารถเลือกสินค้าได้ทกุท่ี ทกุเวลา โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.52, 4.46, 4.44, 
4.43 ตามลําดบั ด้านความสบายอยู่ในระดบัดีในข้อ เพจร้านค้าสามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผู้
ซือ้ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15  

 
ตอนที่  2 แบบสอบถามพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก เขต

กรุงเทพมหานคร การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ได้แก่ 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อ
เดือน จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้ทางเฟซบุ๊กต่อเดือน การใช้เวลาเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ ประเภท
สินค้าท่ีซือ้ทางเฟซบุ๊ก วิธีการชําระเงิน ลกัษณะในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก แนวโน้มในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต และแนวโน้มการบอกต่อ
บคุคลอ่ืนให้ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ดงันี ้

 
ตาราง 2 แสดงคา่ต่ําสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน พฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
 

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก 

Minimum Maximum  S.D. 

จํานวนโดยเฉล่ียของผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้า 
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (ครัง้) 

1 15 2.36 2.730 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้า 
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (บาท) 

200 5,000 1,420.62 1,292.845 

จํานวนท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (ชิน้) 1 15 2.40 2.642 
เวลาท่ีใช้ในการเลือกซือ้สนิค้าตอ่ครัง้ (ชัว่โมง) 0.25 24 3.03 4.17862 

  
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 4 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกราย

ข้อ ดงันี ้
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน พบวา่ ต่ําสดุ คือ 1 ครัง้ตอ่เดือน สงูสดุ คือ 

15 ครัง้ตอ่เดือน และโดยเฉล่ียจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ประมาณ 2 ครัง้ตอ่เดือน 
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ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน พบว่า ต่ําสดุ คือ 200 บาทต่อเดือน 
สูงสุด คือ 5,000 บาทต่อเดือน และโดยเฉล่ียค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก คือ  
1,421 บาทตอ่เดือน 

จํานวนชิน้ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน พบว่า ต่ําสดุ คือ 1 ชิน้ตอ่เดือน สงูสดุ คือ 15 ชิน้ตอ่
เดือน และโดยเฉล่ียจํานวนท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ประมาณ 2 ชิน้ตอ่เดือน 

เวลาท่ีใช้ในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ พบวา่ ต่ําสดุ คือ 0.25 ชัว่โมงตอ่ครัง้ หรือ 15 
นาทีต่อครัง้ สูงสุดคือ 24 ชั่วโมงต่อครัง้ และโดยเฉล่ียเวลาท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  
คือ 3 ชัว่โมงตอ่ครัง้ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
 

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ประเภทสินค้าที่ซือ้ทางเฟซบุ๊ก   

เสือ้ผ้า 180 45.00 
รองเท้า 50 12.50 
กระเป๋า 51 12.75 
ชดุเคร่ืองนอน 4 1.00 
สนิค้าสัง่ทํา 28 7.00 
อ่ืนๆ ไ ด้แ ก่  ของเล่น  ของสะสม  เค ร่ือง สําอาง 

เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์ 
ตุ๊ กตา นํา้หอม ยา อาหารเสริม และสินค้า
เบด็เตลด็ 

87 21.75 

รวม 400 100.00 
วิธีการชาํระเงนิ   

เก็บเงินปลายทาง 59 14.75 
บตัรเครดติ 39 9.75 
PayPal 15 3.75 
เคาน์เตอร์เซอร์วิส 3 0.75 
ATM 74 18.50 
บริการธนาคารออนไลน์ 210 52.50 
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ตาราง 5 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
รวม 400 100.00 

ลักษณะในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก   
ซือ้ด้วยตนเอง 382 95.50 
ให้ผู้ อ่ืนซือ้ให้ 18 4.50 

รวม 400 100.00 
บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก  

ตนเอง 285 71.25 
เพ่ือน 53 13.25 
เพจร้าน 59 14.75 
ดารา/นกัร้อง 3 0.75 

รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกราย

ข้อ ดงันี ้
ประเภทสินค้าท่ีซือ้ทางเฟซบุ๊ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่ท่ีซือ้คือ เสือ้ผ้า จํานวน 180 คน คิดเป็น

ร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ อ่ืนๆ ได้แก่ ของเล่น ของสะสม เคร่ืองสําอาง เคร่ืองใช้ไฟฟ้า อปุกรณ์เสริม
อิเล็กทรอนิกส์ ตุ๊กตา นํา้หอม ยา อาหารเสริม และสินค้าเบ็ดเตล็ด จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.75 กระเป๋า จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 รองเท้า จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 
สินค้าสัง่ทํา จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 และชดุเคร่ืองนอน จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
ตามลําดบั 

วิธีการชําระเงิน พบว่าสินค้าส่วนใหญ่เลือกการชําระเงินแบบธนาคารออนไลน์ จํานวน 210 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมาคือ เคร่ืองเอทีเอ็ม จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 เก็บเงิน
ปลายทาง จํานวน 59 คน คดิเป็นร้อยละ 14.75 บตัรเครดติ จํานวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.75 บริการ 
PayPal จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และเคาน์เตอร์เซอร์วิส จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามลําดบั 

ลกัษณะในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่จะซือ้ด้วยตนเอง จํานวน 382 คน 
คดิเป็นร้อยละ 95.50 และให้ผู้ อ่ืนซือ้ให้ จํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 
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บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่คือ ตนเอง 
จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25 รองลงมาคือ เพจร้าน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
เพ่ือน จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และดารา/นักร้อง จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามลําดบั 
 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊ก 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก  S.D. แปลผล 

แนวโน้มในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต 2.42 1.152 น้อย 
แนวโน้มการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 2.67 1.079 ปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 6 แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

จําแนกรายข้อ ดงันี ้
แนวโน้มในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต พบว่าอยู่ในระดบัน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

2.42  
แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก พบว่าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี

คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.67 
 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพทางครอบครัว รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ โดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถ่ีร้อยละ 
ดงันี ้

 
ตาราง 5 แสดงจํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

 ข้อมูลส่วนบุคคล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
1. เพศ หญิง 254 63.50 
 ชาย 146 36.50 

 รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ่) 

 

 ข้อมลูสว่นบคุคล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
2. อายุ 15 – 23 ปี 39 9.75 
 24 – 32 ปี 204 51.00 
 33 – 41 ปี 122 30.50 
 41 – 50 ปี 34 8.50 
 51 ปี ขึน้ไป 1 0.25 

 รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา ต่ํากวา่ปริญญาตรี 49 12.25 
 ปริญญาตรี 267 66.75 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 84 21.0 

 รวม 400 100.00 
4. สถานภาพทางครอบครัว โสด 258 64.50 
 สมรส/อยูด้่วยกนั 138 34.50 
 หม้าย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 4 1.00 

 รวม 400 100.00 
5. รายได้ต่อเดอืน น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 33 8.25 
 10,001 – 20,000 บาท 144 36.00 
 20,001 – 30,000 บาท 57 14.25 
 30,001 – 40,000 บาท 50 12.50 
 40,001 บาท ขึน้ไป 116 29.00 

 รวม 400 100.00 
6. อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 32 8.00 

 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 37 9.25 
 พนกังานบริษัทเอกชน 216 54.00 
 อ่ืนๆ  ได้แก่ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั  

งานอิสระ และแมบ้่าน  
115 28.75 

 รวม 400 100.00 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจยั
ครัง้นีจํ้านวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

1. เพศ  
พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 

และเพศชาย จํานวน 146 คน คดิเป็นร้อยละ 36.50 
2. อายุ 
พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ24-32 ปี จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 

รองลงมาคือ อาย ุ33-41 ปี จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 อาย ุ15-23 ปี จํานวน 39 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.75 อาย ุ41-50 ปี จํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และอาย ุ51 ปี ขึน้ไป จํานวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.25 ตามลําดบั 

3. ระดบัการศึกษา 
พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศิกษาระดบัปริญญาตรี จํานวน 267 คน คิด

เป็นร้อยละ 66.75 รองลงมาคือ สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 และต่ํากว่า
ปริญญาตรี จํานวน 49 คน คดิเป็นร้อยละ 12.25 ตามลําดบั 

4. สถานภาพทางครอบครัว 
พบว่า ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.50 

รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และสถานภาพหม้าย/
หยา่/แยกกนัอยู ่จํานวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 ตามลําดบั 

5. รายได้ต่อเดอืน 
พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตอ่เดือน 10,0001-20,000 บาท จํานวน 144 

คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมาคือ รายได้ตอ่เดือน 40,001 บาท ขึน้ไป จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อย
ละ 29.00 รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 รายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จํานวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.25 ตามลําดบั 

6. อาชีพ 
พบวา่ ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 216 คน คิดเป็น

ร้อยละ 54.00 รองลงมาคือ อ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแม่บ้าน จํานวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.75 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 และนกัเรียน/
นกัศกึษา จํานวน 32 คน คดิเป็นร้อยละ 8.00 ตามลําดบั 
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ผลการวิเคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุและสถานภาพ
ทางครอบครัว มีความถ่ีค่อนข้างต่ํา ดงันัน้ผู้วิจยัได้ทําการรวมชัน้ใหม่เพ่ือเป็นการทดสอบสมมติฐาน
ดงันี ้
 

ตาราง 6 แสดงจํานวนความถ่ี และคา่ร้อยละ ข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จดักลุม่ใหม ่

 

 ข้อมูลส่วนบุคคล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
1. อายุ 15 – 23 ปี 39 9.75 
 24 – 32 ปี 204 51.00 
 33 – 41 ปี 122 30.50 
 41 ปี ขึน้ไป 35 8.75 

 รวม 400 100.00 
2. สถานภาพทางครอบครัว โสด/หม้าย/หยา่/แยกกนัอยู ่ 262 65.50 
 สมรส/อยูด้่วยกนั 138 34.50 

 รวม 400 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ท่ีจัดกลุ่มใหม่ตามตาราง 8 พบว่าลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบ

แบบสอบถามในการวิจยัครัง้นีจํ้านวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้
1. อายุ 

พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ24-32 ปี จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 
รองลงมาคือ อาย ุ33-41 ปี จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 อาย ุ15-23 ปี จํานวน 39 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.75 และอาย ุ41-50 ปี จํานวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 8.75 ตามลําดบั 

2. สถานภาพทางครอบครัว 
พบว่า ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จํานวน 262 

คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.50 ตามลําดบั 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ข้อดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ
ทางครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ในสว่นนีส้ามารถแบง่สมมตฐิานยอ่ยตามข้อมลูลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ จําแนกตามตวัแปร ดงันี ้
1.1 ผู้บริโภคท่ีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ บริโภคท่ีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กแตกต่างกัน 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ บริโภคท่ีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กแตกต่างกัน
แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใข้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
ตอ่เม่ือคา่ p มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 7 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

แตกตา่งกนั จําแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 22.104** 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 6.265* 0.013 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 32.836** 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 28.675** 0.000 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 9  ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศโดยใช้ Levene’s Test ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนแตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not 
assumed) 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน   
พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
แตกตา่งกนั จงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances not assumed) 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  
พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

 
ตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ของพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั จําแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก  

เขตกรุงเทพมหานคร 
เพศ 

t-test for Equality of Means 

 S.D. t df Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน 

หญิง 2.79 3.212    
ชาย 1.60 1.268 5.232** 362.268 0.000 
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ตาราง 10 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก  

เขตกรุงเทพมหานคร 
เพศ 

t-test for Equality of Means 

 S.D. t df Sig. 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

หญิง 1,558.46 1,311.750    
ชาย 1,180.82 1,227.139 2.889** 319.124 0.004 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

หญิง 2.92 3.146    
ชาย 1.49 0.799 6.860** 306.192 0.000 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 

หญิง 3.6496 5.08507    
ชาย 1.9521 1.04276 5.136** 288.675 0.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 10  วิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กแตกต่างกัน 
จําแนกตามเพศ ได้ดงันี ้
 จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน   

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  
โดยเพศหญิงมีคา่เฉล่ียมากกวา่เพศชาย 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภค 
ท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานทางการ
วิจยั โดยเพศหญิงมีคา่เฉล่ียมากกวา่เพศชาย 
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จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ี 
มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 
ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  
โดยเพศหญิงมีคา่เฉล่ียมากกวา่เพศชาย 
 การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  
โดยเพศหญิงมีคา่เฉล่ียมากกวา่เพศชาย 

 
1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคท่ีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) โดยใช้กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวน
ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 
และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 
test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิ 0.05  

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 
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ตาราง 9 แสดงผลการตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของ พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนก

ตามอาย ุ

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 8.487** 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 8.413** 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 18.028** 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 6.053** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 11  ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใช้ Levene’s Test ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  
พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่ง พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก เม่ือจําแนก

ตามอาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 1.845 3 249.892 0.139 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 7.342** 3 155.925 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 4.206** 3 132.238 0.007 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 4.992** 3 379.136 0.002 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 12  เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายโุดยใช้ Brown-Forsythe ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.139 ซึ่งมากกว่า 

0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอายุ

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ตอ่เดือน ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานทางการวิจยั 

 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบวา่ คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอายุ

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
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ตอ่เดือน แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานทางการวิจยั จึง

ทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ย

รายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาย ุ
 15-23 ปี 24-32 ปี 33-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 

 1538.46 1257.60 1802.05 910.00 
15-23 ปี 1538.46 - 280.863 

(0.844) 
-263.588 
(0.905) 

628.462 
(0.120) 

24-32 ปี 1257.60 - - -544.451** 
(0.002) 

347.598 
(0.102) 

33-41 ปี 1802.05 - - - 892.049** 
(0.000) 

มากกวา่ 41 ปี 910.00 - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 13  เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามอายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า คา่ใช้จ่ายโดยประมาณ

ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 33-41 ปี กับ อายุระหว่าง 24-32 ปี มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีอายุ 33-41 ปี มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกวา่ผู้บริโภคท่ีอาย ุ24-32 ปี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 544.451  
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ผู้บริโภคท่ีอายรุะหวา่ง 33-41 ปี กบั ท่ีอายมุากกวา่ 41 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย

ผู้บริโภคท่ีอายุ 33-41 ปี มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภค 

ท่ีอายมุากกวา่ 41 ปี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 892.049 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่าง

กนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่งกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานทางการวิจยั จึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือน จําแนกตามอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาย ุ
 15-23 ปี 24-32 ปี 33-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 

 2.64 1.91 2.99 2.91 
15-23 ปี 2.64 - 0.729* 

(0.039) 
-0.351 
(0.960) 

-0.273 
(0.998) 

24-32 ปี 1.91 - - -1.080* 
(0.023) 

-1.003 
(0.442) 

33-41 ปี 2.99 - - - 0.078 
(1.000) 

มากกวา่ 41 ปี 2.91 - - - - 
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* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 14  เปรียบเทียบความแตกตา่งของจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามอายเุป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคท่ีอายรุะหวา่ง 15-23 ปี กบัอายรุะหวา่ง 24-32 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.039 

ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน

จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

โดยผู้ บริโภคท่ีอายุ 15-23 ปี มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน มากกว่าผู้ บริโภคท่ี 

อาย ุ24-32 ปี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.729 

ผู้บริโภคท่ีอายรุะหว่าง 33-41 ปี กบัอายรุะหว่าง 24-32 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 ซึง่น้อย

กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวน 

ชิน้สินค้าท่ีซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05  

โดยผู้บริโภคท่ีอายุ 33-41 ปี มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายุ

ระหวา่ง 24-32 ปี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.080 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

 การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอายุ

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่ง การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่ครัง้ จําแนกตามอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาย ุ
 15-23 ปี 24-32 ปี 33-41 ปี มากกวา่ 41 ปี 

 3.2308 3.4804 2.5287 1.9286 
15-23 ปี 3.2308 - -0.24962 

 (0.990) 
0.70208 
(0.260) 

1.30220** 
(0.000) 

24-32 ปี 3.4804 - - 0.95170 
(0.240) 

1.55182** 
(0.001) 

33-41 ปี 2.5287 - - - 0.60012 
(0.464) 

มากกวา่ 41 ปี 1.9286 - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 15  เปรียบเทียบความแตกตา่งของการใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้า

ทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ จําแนกตามอายเุป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ ของผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 15-23 ปี กับท่ีอายุมากกว่า 41 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 

0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.01 โดยผู้บริโภคท่ีอาย ุ15-23 ปี การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภค 

ท่ีอายมุากกวา่ 41 ปี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.30220 

ผู้บริโภคท่ีอายรุะหว่าง 24-32 ปี กบัท่ีอายมุากกว่า 41 ปี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาใน

การเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ี

อาย ุ24-32 ปี การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีอายมุากกวา่ 41 ปี มี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.55182 
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สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
H0 : ผู้ บริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  

ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ บริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  

แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 

และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 

test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิ 0.05  

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 14 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 30.313** 0.000 
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ตาราง 15 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 30.085** 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 6.758** 0.001 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 7.460** 0.001 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 16 ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊ก จําแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้ Levene’s Test ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 

ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน

แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 

ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

 

ตาราง 16 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือนเม่ือ จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 10.284** 2 116.401 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 27.013** 2 160.649 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 5.858** 2 152.284 0.004 
 การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 4.366* 2 150.240 0.014 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 17  เปรียบเทียบความแตกต่างของมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก จําแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช้ Brown-Forsythe ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีระดบั

การศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก

ตอ่เดือน แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานทางการวิจยั จึง

ทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ย

รายคู ่ดงันี ้
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือน จําแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา 
 < ปริญญาตรี ปริญญาตรี > ปริญญาตรี 

 1.73 2.08 3.61 
< ปริญญาตรี 1.73 - -0.344 

(0.272) 
-1.872** 
(0.001) 

ปริญญาตรี 2.08 - - -1.528** 
 (0.006) 

> ปริญญาตรี 3.61 - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 18 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ี 

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวน

ครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสูงกว่าปริญญาตรี กับ

ระดบัท่ีต่ํากว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบั

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัสงูกว่า

ปริญญาตรี มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดับ 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.872 

ผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี กบัระดบัปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.006

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง 

สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า 

ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.528 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ี

ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้ 

สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ 

สมมติฐานทางการวิจยั จึงทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา 
 < ปริญญาตรี ปริญญาตรี > ปริญญาตรี 

 1265.31 1148.88 2375.00 
< ปริญญาตรี 1265.31 - 116.430 

(0.883) 
-1109.694** 

(0.000) 
ปริญญาตรี 1148.88 - - -1226.124** 

 (0.000) 
> ปริญญาตรี 2375.00 - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 19 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามระดบัการศกึษาเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า คา่ใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสูงกว่าปริญญาตรี กับ

ระดบัท่ีต่ํากว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบั

การศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัสงู
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กว่าปริญญาตรี มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีการศึกษา

ระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1109.694 

ผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี กบัระดบัปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000

ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้ 

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

1226.124 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีระดับ

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าง จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

จําแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา 
 < ปริญญาตรี ปริญญาตรี > ปริญญาตรี 

 2.06 2.17 3.33 
< ปริญญาตรี 2.06 - -0.107 

(0.980) 
-1.272* 
(0.032) 

ปริญญาตรี 2.17 - - -1.165* 
 (0.022) 
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ตาราง 20 (ตอ่) 

 

ระดบัการศกึษา 
 < ปริญญาตรี ปริญญาตรี > ปริญญาตรี 

 2.06 2.17 3.33 
> ปริญญาตรี 3.33 - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 20 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวนชิน้สินค้า 

ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี กับระดบัท่ีต่ํากว่า

ปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษา

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มี

จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัต่ํากว่าปริญญาตรี มี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.272 

ผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี กบัระดบัปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.022 

ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี 

ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัสงูกว่าปริญญาตรี มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.165 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ 

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีระดบั

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทาง 
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เฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการ 

วิจยั จึงทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่ครัง้ จําแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา 
 < ปริญญาตรี ปริญญาตรี > ปริญญาตรี 

 2.7398 2.6320 4.4643 
< ปริญญาตรี 2.7398 - 0.10777 

(0.998) 
-1.72449 
(0.180) 

ปริญญาตรี 2.6320 - - -1.83226* 
 (0.026) 

> ปริญญาตรี 4.4643 - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 21 เปรียบเทียบความแตกตา่งของการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ จําแนกตามระดบัการศึกษาเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า การใช้ 

เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ ของผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสูงกว่าปริญญาตรี กับ

ระดบัปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับสูงกว่า

ปริญญาตรี มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.83226 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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1.4 ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 
แตกตา่งกนั 

H0 : ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กแตกตา่งกนั ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กแตกตา่งกนั แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าโดยใข้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มท่ีเป็น
อิสระต่อกนั (Independent t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
ตอ่เม่ือคา่ p มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 22 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กแตกต่าง

กนั จําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 26.545** 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 67.961** 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 64.062** 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 17.270** 0.000 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 22 ตรวจสอบคา่ความแปรปรวนของพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพทางครอบครัวโดยใช้ Levene’s Test 
ได้ดงันี ้
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จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ
แปรปรวนแตกต่างกนั จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not 
assumed) 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน   
พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน
แตกตา่งกนั จงึใช้การทดสอบคา่ t กรณีคา่ความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั (Equal variances not assumed) 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  
พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 
ปรวนแตกต่างกัน จึงใช้การทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal variances not 
assumed) 

 
ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะห์ของพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั จําแนกตาม

สถานภาพทางครอบครัว 

 

พฤตกิรรมของ
ผู้บริโภค ในการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ก  

เขตกรุงเทพมหานคร 

สถานทาง
ครอบครัว 

t-test for Equality of Means 

 S.D. t df Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

2.06 1.916    

สมรส/ อยูด้่วยกนั 2.93 3.770 -2.544* 175.109 0.012 
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ตาราง 24 (ตอ่) 

 

พฤตกิรรมของ
ผู้บริโภค ในการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ก  

เขตกรุงเทพมหานคร 

สถานทาง
ครอบครัว 

t-test for Equality of Means 

 S.D. t df Sig. 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่
เดือน 

โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

1150.76 982.802    

สมรส/ อยูด้่วยกนั 1932.97 1619.909 -5.191** 191.494 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

2.01 1.307    

สมรส/ อยูด้่วยกนั 3.14 4.028 -3.228** 152.373 0.002 
 การใช้เวลาในการเลือกซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 

โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

3.4160 5.01240    

สมรส/ อยูด้่วยกนั 2.2971 1.47068 3.350** 336.181 0.001 

 
* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 23 วิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กแตกต่างกัน 
จําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน   
พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ี
สถานภาพทางครอบครัวแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ 
สมมติฐานทางการวิจัย โดยสถานภาพสมรส/อยู่ ด้วยกันมีค่าเฉล่ียมากกว่าสถานภาพโสด/ 
หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี
สถานภาพทางครอบครัวแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานทางการวิจัย โดยสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีค่าเฉล่ียมากกว่าสถานภาพโสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  
พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า  

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ี
สถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ 
สมมติฐานทางการวิจยั โดยสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนัมีคา่เฉลี่ยมากกว่าสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู ่

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  
พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ี
สถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการ 
เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานทางการวิจัย โดยสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่มีค่าเฉล่ียมากกว่า 
สถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั 

 
1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

H0 : ผู้ บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันพฤติกรรมการซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  

ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้ บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันพฤติกรรมการซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  

แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวน
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ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 

และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 

test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิ 0.05  

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 25 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนก

ตามรายได้ตอ่เดือน 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 96.684** 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 14.934** 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 237.784** 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 26.864** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 24 ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s Test ได้ดงันี ้
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จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 

ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน

แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 

ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก เม่ือ จําแนก

ตามรายได้ตอ่เดือนโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 12.986** 4 89.105 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 3.922** 4 196.502 0.004 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 23.271** 4 61.294 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 26.234** 4 188.077 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 25 เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก จําแนกตามรายได้ตอ่เดือนโดยใช้ Brown-Forsythe ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ี 

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้ 

สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ 

สมมติฐานทางการวิจยั จึงทําการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อ

เดือน จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน 
 < 10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

> 40,001 

 4.21 2.06 1.58 4.88 1.50 
< 10,000 4.21 - 2.157* 

(0.036) 
2.633** 
(0.006) 

-0.688 
(0.999) 

2.712** 
(0.004) 

10,001-20,000 2.06 - - 0.477* 
(0.024) 

-2.824** 
(0.008) 

0.556** 
(0.001) 

 20,001-30,000 1.58 - - - -3.301** 
(0.001) 

0.079 
(0.999) 

30,001-40,000 4.88 - - - - 3.380** 
(0.001) 

> 40,001 1.50 - - - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 26 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ี 

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวน 

ครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 

บาท กบัรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.036 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความ

วา่ ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ี

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคท่ี 

รายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.157 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ต่อเดือน 20,001-

30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 

หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ี 

รายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.633 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับรายได้ต่อเดือน มากกว่า 

40,001 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 

หรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ี 

รายได้ตอ่เดือน มากกวา่ 40,001 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.712 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท กบัรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนครัง้โดย

เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีผลต่าง 

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.477 
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ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท กบัรายได้ตอ่เดือน มากกว่า 40,001บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนครัง้โดย

เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีผลต่าง

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.556 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท กบัรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนครัง้โดย

เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีผลต่าง 

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.824 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท กบัรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนครัง้โดย

เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีผลต่าง 

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.301 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กบัรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน  

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 

บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.380 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ี

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน

ทางการวิจยั จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ

เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน 
 < 10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

> 40,001 

 1742.42 1666.67 1217.54 1466.00 1112.50 
< 10,000 1742.42 - 75.758 

(1.000) 
524.880 
(0.606) 

296.424 
(0.983) 

629.924 
(0.234) 

10,001-20,000 1666.67 - - 449.123 
(0.250) 

220.667 
(0.968) 

554.167** 
(0.003) 

 20,001-30,000 1217.54 - - - -228.456 
(0.975) 

105.044 
(0.999) 

30,001-40,000 1466.00 - - - - 333.500 
(0.489) 

> 40,001 1112.50 - - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 27 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า คา่ใช้จ่าย
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โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กบั

รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี

ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่

เดือน 10,001-20,000 บาท มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ี

รายได้ตอ่เดือน มากกวา่ 40,001 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 554.167 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า  

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ี 

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทาง 

การวิจยั จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือ

เปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ตอ่เดือน จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน 
 < 10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

> 40,001 

 3.03 2.05 1.47 5.92 1.59 
< 10,000 3.03 - 0.982** 

(0.003) 
1.557** 
(0.000) 

-2.890* 
(0.013) 

1.435** 
(0.000) 

10,001-20,000 2.05 - - 0.575** 
(0.001) 

-3.871** 
(0.000) 

0.454** 
(0.002) 
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ตาราง 30 (ตอ่) 

 

รายได้ตอ่เดือน 
 < 10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

> 40,001 

 3.03 2.05 1.47 5.92 1.59 
20,001-30,000 1.47 - - - -4.446** 

(0.000) 
-0.121 
(0.993) 

30,001-40,000 5.92 - - - - 4.325** 
(0.000) 

> 40,001 1.59 - - - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 28 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั รายได้

ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ี

รายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีรายได้ 

ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่า

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.982 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน 20,001-

30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือ 
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เท่ากับ 10,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีรายได้ 

ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.557 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน มากกว่า 

40,001 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน  

มากกวา่ 40,001 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.435 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท กบั รายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้า 

ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.575 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กบั รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่งกนั อย่าง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีจํานวนชิน้ 

สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มีผลต่าง

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.454 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 

10,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 

มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.890 
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ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท กบั รายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้า 

ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเท่ากบั 3.871 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท กบั รายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวนชิน้สินค้า 

ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.446 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท กบั รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน  

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีจํานวน 

ชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.325 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 

0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ 

ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก

ตอ่ครัง้ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานทางการวิจยั จึงทํา
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การทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยราย

คู ่ดงันี ้

 

ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่ครัง้ จําแนกตามรายได้ตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

รายได้ตอ่เดือน 
 < 10,000 10,001-

20,000 
20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

> 40,001 

 3.2424 4.8472 1.9649 1.8900 1.7284 
< 10,000 3.2424 - -1.60480 

(0.064) 
1.24451** 

(0.000) 
1.35242** 

(0.000) 
1.51398** 

(0.000) 
10,001-20,000 4.8472 - - 2.88231** 

(0.000) 
2.95722** 

(0.000) 
3.11877** 

(0.000) 
20,001-30,000 1.9649 - - - 0.07491 

(1.000) 
0.23646 
(0.827) 

30,001-40,000 1.8900 - - - - 0.16155 
(0.984) 

> 40,001 1.7284 - - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 29 เปรียบเทียบความแตกตา่งของการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ จําแนกตามรายได้ต่อเดือนเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า การใช้เวลาในการ

เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ ของผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กบั 

รายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือก

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อ
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เดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่า

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.27751 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน 30,001-

40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 

30,001-40,000 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.35242 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท กับ รายได้ต่อเดือน มากกว่า 

40,001 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน

แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากบั 

10,000 บาท มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 

มากกวา่ 40,001 บาท มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.51398 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท กบั รายได้ตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีการใช้เวลาในการ

เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 บาท มีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเท่ากบั 2.88231 

ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท กบั รายได้ตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรม

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีการใช้เวลาในการ

เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีผลต่างของ

คา่เฉล่ียเท่ากบั 2.95722 
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ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท กบั รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกนั 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท มีการใช้เวลา

ในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,001 บาท มี

ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.11877 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
H0 : ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 

variance) โดยใช้กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) เม่ือคา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติมีคา่น้อยกว่า 0.05 ทัง้นีจ้ะทําการทดสอบความแปรปรวน

ของแตล่ะกลุม่ก่อนถ้าความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 

และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัให้ทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe 

test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลี่ยแตกตา่งกนัอย่างน้อยหนึ่งคูจ่ะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทาง

สถิตท่ีิ 0.05  

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Leven’s Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 : คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ แตกตา่งกนั 
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ตาราง 32 แสดงผลการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนก

ตามอาชีพ 

 

พฤตกิรรมของผู้บริโภค  
ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 36.313** 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 47.787** 0.000 
 จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 9.760** 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 146.854** 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 30 ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก จําแนกตามอาชีพโดยใช้ Levene’s test 

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่มีคา่ความแปรปรวน

แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความ

แปรปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปรปรวน

แตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 
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การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่ามีค่าความแปร 

ปรวนแตกตา่งกนั จงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบ 

 

ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก เม่ือ จําแนก

ตามอาชีพโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 13.487** 3 97.293 0.000 
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 31.671** 3 127.578 0.000 
จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 12.105** 3 196.935 0.000 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 23.072** 3 35.386 0.000 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 31 เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก จําแนกตามอาชีพโดยใช้ Brown-Forsythe ได้ดงันี ้

จาํนวนครัง้โดยเฉล่ียที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอาชีพ

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉลี่ยท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้
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ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือน จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ ได้แก่
ค้าขาย  

ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ  
และแมบ้่าน 

 4.50 1.43 1.72 3.25 
นกัเรียน/นกัศกึษา 4.50 - 3.068** 

(0.001) 
2.778** 
(0.002) 

1.248 
(0.508) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.43 - - -0.290 
(0.420) 

-1.820** 
(0.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน 1.72 - - - -1.530** 
(0.001) 

อ่ืนๆ   ได้แก่ค้าขาย 
ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ และ
แมบ้่าน 

3.25 - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 32 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามอาชีพเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก

ตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.068 

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภค

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.778 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กบัอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั 

งานอิสระ และแม่บ้าน มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.820 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กับอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซื อ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั 

งานอิสระ และแม่บ้าน มีจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.530 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย

กว่า 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ี

อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ทางการวิจัย จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  

เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 35 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ ได้แก่
ค้าขาย  

ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ  
และแมบ้่าน 

 2453.13 858.11 976.85 2147.83 
นกัเรียน/นกัศกึษา 2453.13 - 1595.017** 

(0.000) 
1476.273** 

(0.000) 
305.299 
(0.893) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 858.11 - - -118.744 
(0.944) 

-1289.718** 
(0.000) 

พนกังานบริษัทเอกชน 976.85 - - - -1170.974** 
(0.000) 

อ่ืนๆ   ได้แก่ค้าขาย 
ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ และ
แมบ้่าน 

2147.83 - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 33 เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า ค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพข้าราชการ/
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รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน  

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลต่าง 

ของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1595.017 

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  

ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ท่ีระดับ 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1476.273 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กบัอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ 

และแม่บ้าน มีคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1289.718 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กับอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน แตกตา่ง

กนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ 

และแม่บ้าน มีค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สงูกว่าผู้บริโภคอาชีพพนกังาน

บริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1170.974 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จาํนวนชิน้สินค้าที่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดอืน  

พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้ บริโภคท่ีอาชีพ 
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แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 

แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานทางการวิจยั จึงทําการ

ทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู ่

ดงันี ้
 

ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ตอ่เดือน จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ ได้แก่
ค้าขาย  

ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ  
และแมบ้่าน 

 3.28 1.76 1.91 3.29 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.28 - 1.524** 

(0.000) 
1.374** 
(0.000) 

-0.006 
(1.000) 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.76 - - -0.151 
(0.984) 

-1.530** 
(0.002) 

พนกังานบริษัทเอกชน 1.91 - - - -1.380** 
(0.003) 

อ่ืนๆ   ได้แก่ค้าขาย 
ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ และ
แมบ้่าน 

3.29 - - - - 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 34 เปรียบเทียบความแตกต่างของจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กตอ่เดือน จําแนกตามอาชีพเป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 พบว่า จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทาง 
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เฟซบุ๊กต่อเดือน ของผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊ ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง 

สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.524 

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน

จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน สงูกว่าผู้บริโภคอาชีพ

พนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.374 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กบัอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน 

 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ 

และแม่บ้าน มีจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน สูงกว่าผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.530 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กับอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน 

 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ 

และแมบ้่าน มีจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน สงูกวา่ผู้บริโภคอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  

มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.380 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้  

พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.01 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผู้บริโภคท่ีอาชีพ
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แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก 

ต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทางการวิจัย  

จึงทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบ

คา่เฉลี่ยรายคู ่ดงันี ้

 

ตาราง 37 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่ครัง้ จําแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett’s T3 

 

อาชีพ 

 นกัเรียน/
นกัศกึษา 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ ได้แก่
ค้าขาย  

ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ  
และแมบ้่าน 

 10.8438 1.8378 2.3287 2.5565 
นกัเรียน/นกัศกึษา 10.8438 - 9.00591** 

(0.000) 
8.51505** 

(0.000) 
8.28723** 

(0.000) 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 1.8378 - - -0.49087 

(0.402) 
-0.71868* 

(0.017) 
พนกังานบริษัทเอกชน 2.3287 - - - -0.22782 

(0.878) 
อ่ืนๆ   ได้แก่ค้าขาย 

ธุรกิจสว่นตวั  
งานอิสระ และ
แมบ้่าน 

2.5565 - - - - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 35 เปรียบเทียบความแตกตา่งของการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ จําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ด้วย Dunnett’s T3 พบว่า การใช้เวลาในการเลือกซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ ของผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา กับอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ แตกต่างกัน อย่างมีนัย 

สําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า 

ทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ สงูกวา่ผู้บริโภคอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 9.00591 

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา กบัอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการ

ใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย

ผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ สงูกว่าผู้บริโภค

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 8.51505 

ผู้บริโภคอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา กับอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และ

แม่บ้าน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่างกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีการใช้เวลาในการเลือก 

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ สูงกว่าผู้ บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว งานอิสระ และ

แมบ้่าน มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 8.28723 

ผู้บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งานอิสระ และแม่บ้าน กบัอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ แตกต่าง 

กัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ บริโภคอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว  

งานอิสระ และแม่บ้าน มีการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ สูงกว่าผู้บริโภคอาชีพ

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.71868 

สําหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส ่ด้านความสําเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง
เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในสว่นนีส้ามารถแบง่สมมตฐิานยอ่ยตามข้อมลูพฤตกิรรมของผู้บริโภค
ในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
2.1 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลต่อจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ไม่มีอิทธิพลต่อจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ี
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

H1 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีอิทธิพลต่อจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั H0 และยอมรับสมมตุิฐานรอง H1 ก็ต่อเม่ือค่า 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 38 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน โดยใช้ Multiple 

Regression Analysis 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 105.165 1 105.165 14.590** 0.000 
Residual 2868.713 398 7.208   
Total 2973.878 399    

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 36 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัสําคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหคุณู สามารถคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้
 

ตาราง 39 แสดงผลวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหคุณู (Stepwise Linear Regression Analysis) 

 

ตวัแปรพยากรณ์ 
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) -1.503 1.020  -1.474  0.141 
ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (X6) 

0.978 0.256 0.188 3.820** 0.000 

  r = 0.188 Adjusted R2 = 0.033 
 R2 = 0.035 SE = 2.685 

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 37  พบว่า ตวัแปรท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) 
สามารถพยากรณ์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
ต่อเดือน (y1) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน (y1) ในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 3.3 (Adjusted R2 = 0.033) ซึง่สามารถเขียนเป็นสมการ ได้
ดงันี ้

 
y1 =  0.978**X6 
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ผลการศึกษา สรุปได้ดงันี ้

ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y1) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ได้แก่ สว่นประสมการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 
0.978 ซึง่หมายความว่า สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ (X6) เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนด พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้
โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y1) ซึง่จากคา่สมัประสทิธ์ิดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y1) เพิ่มขึน้ 0.978 ครัง้ 

สว่นตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ตอ่จํานวนครัง้โดยเฉล่ีย
ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y1) มี 6 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า  
ด้านความต้องการของผู้บริโภค (X1), ด้านต้นทุนของผู้บริโภค (X2), ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3), 
ด้านการสื่อสาร (X4), ด้านการดูแลผู้บริโภค (X5) และด้านความสบาย (X7) ไม่ได้เป็นตวัแปรท่ีเป็น
ตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 
(y1) 
 
2.2 ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ไม่มีอิทธิพลตอ่คา่ใช้จ่ายโดยประมาณ
ท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

H1 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั H0 และยอมรับสมมตุิฐานรอง H1 ก็ต่อเม่ือค่า 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน โดยใช้ Multiple 

Regression Analysis 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 61227119.629 4 15306779.907 9.982** 0.000 
Residual 6.057E8 395 1533367.656   
Total 6.669E8 399    

 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 38 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึง่จากการวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหคุณู สามารถคํานวณคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูได้ ดงันี ้
 
ตาราง 41 แสดงผลวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง

พหคุณู (Stepwise Linear Regression Analysis) 

 

ตวัแปรพยากรณ์ 
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
B SE(b) Beta t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 1287.645 615.881  2.091* 0.037 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2) -505.819 147.688 -0.232 -3.425** 0.001 
ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3) -586.300 203.279 -0.201 -2.884** 0.004 
ด้านการสื่อสาร (X4) 557.475 204.363 0.249 2.728** 0.007 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

ตวัแปรพยากรณ์ 
พฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (X6) 

571.244 171.018 0.232 3.340** 0.001 

 r = 0.303 Adjusted R2 = 0.083 
 R2 = 0.092 SE = 1238.292 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

** มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 39  พบว่า ตวัแปรท่ีสามารถทํานายพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ประกอบด้วย ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2), ด้านความ
สะดวกในการซือ้ (X3), ด้านการสื่อสาร (X4) และด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) 
สามารถพยากรณ์ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กต่อเดือน (y2) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นัน่
คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าส่วนประสมการตลาดใน
มมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2), ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3), ด้านการสื่อสาร (X4) 
และด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 
(y2) ในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 8.3 (Adjusted R2 = 0.083) ซึง่สามารถเขียนเป็นสมการ ได้ดงันี ้
 

y2 =  1287.645* – 505.819**X2 – 586.300**X3 + 557.475**X4 + 571.244**X6 
 
ผลการศึกษา สรุปได้ดงันี ้

ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์กบั พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ได้แก่ สว่นประสมการตลาด
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ในมมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2), ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3), ด้านการสื่อสาร 
(X4) และด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั -505.819,  
-586.300, 557.475 และ 571.244 ตามลําดบั ซึง่หมายความว่า สว่นประสมการตลาดในมมุมองของ
ลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2), ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3), ด้านการส่ือสาร (X4) และด้าน
ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) เป็นตวัแปรท่ีเป็นตวักําหนด พฤติกรรมการซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊ ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y2) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิ
ดงักลา่วสามารถอภิปรายผลได้ดงันี ้

หากไม่พิจารณา ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y2) จะพบว่าพฤติกรรม
การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ตอ่คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) มีคา่อยุ่ท่ีระดบั  
1287.645 

หากส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อ
เดือน (y2) ลดลง 505.819 บาท หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีต้นทุนท่ีสามารถจ่ายได้ สงูขึน้ ทําให้
คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง  เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ความต้องการของ
ตนเองวา่ สนิค้าท่ีต้องการควรมีราคาเหมาะสมท่ีราคาเท่าไหร่ท่ีสามารถรับได้ ซึง่ผู้บริโภคจะทราบราคา
ของสินค้าบนเฟซบุ๊กก่อนการตัดสินใจซือ้ หากราคาของสินค้านัน้ๆ ราคาไม่ต่างจากการซือ้ท่ีหน้า
ร้านค้าโดยตรง ผู้บริโภคสามารถหาซือ้สินค้าได้จากร้านค้าโดยตรง และผู้บริโภคจะมีการพิจารณา
ความเหมาะสมของราคาหรือการเปรียบเทียบราคาลดลง ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนลดลง 

หากส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลกูค้า ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3) เพิ่มขึน้  
1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) ลดลง 586.300 บาท หมายความว่า การท่ีผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมาก
ขึน้ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ทําให้ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง 
เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเลือกดสูินค้าบนเฟซบุ๊กได้ตลอด 24 ชัว่โมง และเปรียบเทียบราคาสินค้าได้
จากหลายๆ เพจร้านค้า เพ่ือให้ได้สินค้าในราคาท่ีเหมาะสม และต้องการเห็นสินค้าจริงมากกว่า
ภาพถ่ายมมุตา่งๆ บนเฟซบุ๊กเท่านัน้ จากพฤติกรรมดงักลา่ว หากสินค้าเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู ผู้บริโภค
ยิ่งต้องการได้รับความมัน่ใจสงู วา่สนิค้านัน้ๆ มีคณุภาพท่ีดี จงึให้ความสําคญักบัการไปซือ้สนิค้าท่ีหน้า
ร้านค้ามากกวา่ สง่ผลให้คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนลดลง 
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หากสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการสื่อสาร (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผล
ทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 
(y2) เพิ่มขึน้ 557.475 บาท 

หากส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) เพิ่มขึน้ 571.244 บาท 

สว่นตวัแปรท่ีไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y2) มี 3 ตวัแปร ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้าน
ความต้องการของผู้บริโภค (X1), ด้านการดแูลผู้บริโภค (X5) และด้านความสบาย (X7) ไม่ได้เป็นตวัแปร
ท่ีเป็นตวักําหนดพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน (y2) 

 
2.3 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลต่อจํานวนชิน้สินค้าท่ีซื อ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ไม่มีอิทธิพลต่อจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

H1 : สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีอิทธิพลตอ่จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั H0 และยอมรับสมมตุิฐานรอง H1 ก็ต่อเม่ือค่า 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 43 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน โดยใช้ Multiple Regression 

Analysis 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 38.679 7 5.526 0.788 0.597 
Residual 2747.321 392 7.008   



133 
 

ตาราง 44 (ตอ่) 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Total 2786.000 399    

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 40 พบวา่ พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้า

ท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ไมมี่ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรงกบักลุม่ตวัแปรอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05  

 
2.4 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้ามีอิทธิพลต่อการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่ครัง้ ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการใช้เวลาในการเลือก
ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 

H1 : ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า มีอิทธิพลต่อการใช้เวลาในการเลือกซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ 

สําหรับสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Stepwise โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ท่ี 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตุิฐานหลกั H0 และยอมรับสมมตุิฐานรอง H1 ก็ต่อเม่ือค่า 
Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงผลวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ โดยใช้ Multiple 

Regression Analysis 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 155.268 7 22.181 1.276 0.261 
Residual 6811.622 392 17.377   
Total 6966.890 399    
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 41 พบว่า พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาใน
การเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ ไม่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปรอิสระ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อท่ี 1 
 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพทางครอบครัว รายได้
เฉล่ียต่อเดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคท่ีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัวแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
แตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

t-test สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ 

Brown-Forsythe สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 
 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค 
ด้นความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดูและเอาใจใส่ ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2.1 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีอิทธิพลตอ่จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสะดวกในการซือ้ Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

ด้านการสื่อสาร  Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านการดแูละเอาใจใส ่ Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ  

Regression สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสบาย  Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

2.2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีอิทธิพลตอ่คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทาง
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค Regression สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสะดวกในการซือ้ Regression สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านการสื่อสาร  Regression สอดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านการดแูละเอาใจใส ่ Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ  

Regression สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสบาย  Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

2.3 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีอิทธิพลตอ่จํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสะดวกในการซือ้ Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านการสื่อสาร  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านการดแูละเอาใจใส ่ Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ  

Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสบาย  Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

2.4 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้ามีอิทธิพลตอ่การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทาง 
เฟซบุ๊กตอ่ครัง้ ของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความต้องการของผู้บริโภค  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านความสะดวกในการซือ้ Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
ด้านการสื่อสาร  Regression ไมส่อดคล้องกบั

สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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ตาราง 42 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตท่ีิใช้ ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

ด้านการดแูละเอาใจใส ่ Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ  

Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

ด้านความสบาย  Regression ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

 



บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการศึกษาครัง้นี ้ ผู้วิจยัมุ่งศึกษาส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้สงัเขปความมุ่ง
หมาย สมมตฐิาน และวิธีการดําเนินการศกึษาค้นคว้า ดงันี ้ 
 
สังเขปความมุ่งหมาย สมมตฐิาน และวธีิการดาํเนินการศีกษาค้นคว้า 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ อาชีพ 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวจิัย 

1. เพ่ือให้ทราบถงึพฤตกิรรมของผู้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ่การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก  

2. เพ่ือทําให้ทราบถึงลกัษณะความสนใจ ประเภทสินค้า ความเช่ือมัน่ ในการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก  

3. เพ่ือให้ทราบถงึปัญหาระหวา่งการซือ้ และหลงัการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

4. เพ่ือให้เพจร้านค้าทราบถงึความต้องการและเข้าใจลกูค้ามากขึน้ 

 

สมมตฐิานในการวจิัย 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพ รายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือนและ อาชีพ แตกตา่ง มีพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตา่งกนั 
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2. ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทุน

ของผู้ บริโภค ด้นความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดูและเอาใจใส่ ด้านความสําเร็จในการ

ตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “พฤตกิรรมผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

โดยในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ดําเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิัย 
กลุ่มตัวอย่าง ท่ีใช้ในการวิจัยครั ง้ นี  ้ คือ  ผู้ บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊ กในการซือ้สินค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอนจงึกําหนดขนาดตวัอย่างประชากรโดยใช้ ตาราง

สําเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane) เป็นตารางใช้หาขนาดของกลุม่ตวัอย่างเพ่ือกําหนดขนาดของ

กลุม่ตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ทําให้ได้จํานวนขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ี 

จํานวน 400 ตัวอย่าง (ท่ีมา : https://sites.google.com/site/bb24049/khnad-khxng-klum-

tawxyang-thi-hemaa-sm : 22 มิ.ย.58) 

วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

ขัน้ตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผู้บริโภคท่ีใช้เฟซบุ๊กท่ีเคยซือ้สนิค้าผา่นทางเฟซบุ๊ก  

ขัน้ตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยเป็นการส่งลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ตอ่จากกลุม่ตวัอยา่ง ขัน้ตอนท่ี 1 ให้กบัผู้ ท่ีเคยสัง่ซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 

ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการโพสลิงค์

แบบสอบถามออนไลน์ บนเฟซบุ๊กของผู้วิจยั และแฟนเพจร้านค้าบนเฟซบุ๊ก 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 

 ในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัได้สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัสร้างขึน้เองโดย

ใช้แบบสอบถามออนไลน์  (Questionnaire Online) โดยให้ครอบคลุมกับสิ่ง ท่ี ต้องการศึกษา

ค้นคว้าวิจยั โดยได้แบง่แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ได้แก่ ด้าน

ความต้องการของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้านการสื่อสาร ด้าน

การดูแลผู้บริโภค ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านความสบาย ลกัษณะ

คําถามเป็นแบบ Likert Scale จํานวน 48 ข้อ โดยใช้การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้แบง่ออกเป็น  

5 ระดบั  

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ลักษณะ

คําถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Questions) จํานวน 4 ข้อ, คําถามแบบความหมายท่ีตรง

ข้ามกนั (Semantic Differential Scale) จํานวน 2 ข้อ และเป็นคําถามแบบมีหลายคําตอบ มีระดบัการ

วดัข้อมลูประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยให้เลือกตอบเพียงคําตอบเดียว จํานวน 4 ข้อ โดย

ใช้การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้แบง่ออกเป็น 5 ระดบั   

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา สถานภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ เป็นแบบสอบถามเลือกตอบ

ปลายปิด (Close-Endresponse Question) แบบหลายตวัเลือกโดยให้เลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple 

choices) ใช้ระดบัการวดัข้อมลู 2 รูปแบบ คือ 

- แบบนามบญัญตั ิ(Nominal scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ สถานภาพทางครอบครัว 

และอาชีพ  

- แบบการเรียงลําดบั (Ordinal scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา และ

รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นคําถามปลายเปิด ให้กลุม่ตวัอยา่งได้แสดงความคดิเห็น 

 



143 
 

การจัดกระทาํข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  นําแบบสอบถามท่ีได้รับทัง้หมดมาตรวจสอบความ

สมบรูณ์ของแบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหัส  (Coding) แบบสอบถาม  และนําข้อมูลต่างๆ  มาบันทึกลงในเคร่ือง

คอมพิวเตอร์โดยโปรแกรมวิเคราะห์ทางสงัคมศาสตร์ 

3. ทําการวิเคราะห์ข้อมลูตา่งๆ ของแบบสอบถามและทําการทดสอบสมมตฐิาน 

 

การวิเคราะห์สมมตฐิาน 

1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิติท่ีใช้อธิบาย

ข้อเท็จจริงตา่งๆ ของข้อมลูชดุใดชดุหนึง่ท่ีเก็บรวบรวมมาได้ และจะจํากดัเฉพาะข้อมลูชดุนีเ้ท่านัน้ ไมมี่

การสรุปหรือขยายผลไปนอกกลุม่ท่ีมีลกัษณะคล้ายกนั ใช้ในการบรรยายหรือพรรณนาคณุลกัษณะของ

ข้อมลูได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ สดัสว่น อตัราสว่น คา่เฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความสมัพนัธ์ระหว่าง 

ตวัแปร เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มประชากร คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่เดือน ทําให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของข้อมลู สถิตท่ีิใช้ได้แก่ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage)  เพ่ือใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนท่ี 3 และนํามาแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) 

1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่างๆ ใน

แบบสอบถามสว่นท่ี 1 และสว่นท่ี 2 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของ

ข้อมลูในด้านตา่งๆ ในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 และสว่นท่ี 2 

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนมุาน (Inferential statistics) สถิติเชิงอ้างอิงจะเก่ียวกบัการ

ประมาณคา่ (Estimation) และการทดสอบสมมตฐิาน (Hypothesis testing) มีดงันี ้

2.1 ใช้สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent   t-test) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั โดยทําการทดสอบกบัสมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

2.2 ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way  ANOVA) เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานเก่ียวกับความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ในกรณีท่ีค่าความ
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แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากันโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอายุ ระดบัการศึกษา 

สถานะภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ียตอ่เดือน อาชีพ กบัด้านพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กของ

ผู้บริโภค 

2.3 ใช้สถิติ Brown-forsythe  (B)  เพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกตา่งของ

ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า  2 กลุ่ม ในกรณีท่ีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั โดย

ทําการทดสอบกบัสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านอาย ุระดบัการศกึษา สถานะภาพทางครอบครัว รายได้เฉล่ีย

ตอ่เดือน อาชีพ กบัด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

2.4 ใช้สถิตวิิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เพ่ือศกึษาอิทธิพลท่ีมีผลตอ่กนั

ระหว่าง 2 ตวัแปรโดยทําการทดสอบกับสมมติฐานข้อท่ี 2 ด้านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของ

ผู้บริโภค กบัด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

 
สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 ผลจากการศกึษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีพฤตกิรรมในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา  

ตอนที่ 1 แบบสอบถามสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า  
ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่าแต่ละด้านอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ด้านความสบาย ด้านความสะดวกในการซือ้ ด้าน
การส่ือสาร ด้านการดแูลผู้บริโภค ด้านความต้องการของผู้บริโภค ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ และด้านต้นทนุของผู้บริโภค โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.40, 4.13, 4.01, 3.99, 3.97, 3.95 
และ 3.83 ตามลําดบั 

1. ด้านความต้องการของผู้บริโภค เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดับดีทุกข้อ
ประกอบด้วย มีสินค้าให้เลือกซือ้หลากหลายบนเฟซบุ๊ก มีการแจ้รายละเอียดของสินค้าชัดเจน รูป
สินค้าท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊กมีความชัดเจน สินค้ามีคุณภาพตามความต้องการ และมีการรับประกัน
ความพอใจของสนิค้า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.20, 4.02, 3.92, 3.75 และ3.59 ตามลําดบั 

2. ด้านต้นทุนของผู้บริโภค เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีทกุข้อประกอบด้วย มี
การแสดงราคาของสนิค้าบนเฟซบุ๊กอยา่งชดัเจน มีราคาให้เลือกซือ้ท่ีหลากหลาย สามารถเปรียบเทียบ
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ราคาสินค้าท่ีถกูท่ีสดุบนเฟซบุ๊กได้ การชําระเงินสามารถตรวจสอบได้ ราคาของสินค้าท่ีจําหน่ายบน 
เฟซบุ๊กมีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ สามารถซือ้ได้ในราคาท่ีถกูลงเม่ือซือ้จํานวนมาก และ
ราคาสินค้าถกูกว่าซือ้จากช่องทางอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06,4.06, 3.97, 3.93, 3.73, 3.54 และ 
3.52 ตามลําดบั  

3. ด้านความสะดวกในการซือ้ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีมากในข้อ มีความ
สะดวกในการเลือกดูสินค้าบนเฟซบุ๊ กได้ตลอด 24 ชั่วโมง และมีบริการจัดส่งหลายวิธี เช่น ส่ง
ลงทะเบียน สง่แบบด่วนพิเศษ โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.31 ด้านความสะดวกในการซือ้อยู่ในระดบัดีใน
ข้อ ผู้ขายสามารถยืนยนัการชําระเงินได้อยา่งชดัเจน  มีความสะดวกในการเปรียบเทียบสินค้าได้พร้อม
กนั หลายเฟซบุ๊ก สามารถสัง่ซือ้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว มีการกําหนดระยะเวลาการได้รับสินค้าอย่าง
ชดัเจน มีการแบง่หมวดหมู่ของสินค้าบนเฟซบุ๊กได้อย่างชดัเจน ง่ายตอ่การเลือกซือ้ และติดตอ่ส่ือสาร
กบัผู้ขายได้โดยตรง โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.19, 4.11, 4.05, 4.04, 4.02 และ 3.97 ตามลําดบั 

4. ด้านการส่ือสาร เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดับดีทุกข้อประกอบด้วย ช่อง
ทางการชําระเงินท่ีสามารถตรวจสอบได้ เพจร้านค้ามีกระแสตอบรับท่ีดี สามารถตรวจสอบเพจร้านค้า
ได้ มีการปรับปรุงเพจร้านค้าเพ่ือให้ผู้ซือ้สามารถเห็นข้อมลูอยู่ตลอดเวลา สินค้ามีรายละเอียดชดัเจน 
ง่ายต่อการเลือกซือ้ และเพจร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08, 4.05, 4.04, 4.04, 
3.99 และ 3.83 ตามลําดบั 

5. ด้านการดูแลผู้บริโภค เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดับดีทุกข้อประกอบด้วย 
ผู้ดูแลเพจร้านค้า ใช้การส่ือสารท่ีเป็นกันเองและสุภาพ เพจร้านค้า แจ้งรายละเอียดต่างๆ ได้อย่าง
ครบถ้วน  เพจร้านค้า ให้ความสําคญักบัผู้ซือ้ ผู้ดแูลเพจร้านค้า สามารถตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ซือ้ได้รวดเร็ว 
และเพจร้านค้า ให้ความใส่ใจกบัผู้ซือ้เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04, 4.01, 3.99, 3.94 และ 
3.94 ตามลําดบั 

6. ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ใน
ระดบัดีทกุข้อประกอบด้วย บนเฟซบุ๊กมีสินค้าท่ีผู้ซือ้ต้องการ ได้รับสินค้าตรงตามช่วงเวลาท่ีกําหนด มี
การซือ้ซํา้ในเพจร้านค้าเดิม ได้รับสินค้าตรงตามแบบท่ีสัง่ซือ้ 100% และเพจร้านค้าเป็นท่ีน่าเช่ือถือ 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.14, 4.03, 3.94, 3.87 และ 3.77 ตามลําดบั 

7. ด้านความสบาย เม่ือพิจารณารายข้อพบว่าอยู่ในระดบัดีมากในข้อ สามารถเข้าถึงได้
หลากหลายอปุกรณ์ เช่น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แทปเลตฯ ประหยดัเวลาในการเดินทางไปเลือกซือ้
สินค้า มีสินค้าให้เลือกได้หลากหลายประเภท และสามารถเลือกสินค้าได้ทกุท่ี ทกุเวลา โดยมีคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 4.52, 4.46, 4.44, 4.43 ตามลําดบั ด้านความสบายอยู่ในระดบัดีในข้อ เพจร้านค้าสามารถ
สร้างความประทบัใจให้กบัผู้ซือ้ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 
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ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก จําแนกรายข้อ ดงันี ้
1. จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน พบว่า ต่ําสุด คือ 1 ครัง้ต่อเดือน 

สงูสดุ คือ 15 ครัง้ต่อเดือน และโดยเฉล่ียจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ประมาณ 2 ครัง้
ตอ่เดือน 

2. ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือน พบว่า ต่ําสุด คือ 200 บาท 
ต่อเดือน สงูสดุ คือ 5,000 บาทต่อเดือน และโดยเฉล่ียค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
คือ 1,421 บาทตอ่เดือน 

3. จํานวนชิน้ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน พบว่า ต่ําสดุ คือ 1 ชิน้ต่อเดือน สงูสดุ คือ 15 
ชิน้ตอ่เดือน และโดยเฉล่ียจํานวนท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ประมาณ 2 ชิน้ตอ่เดือน 

4. เวลาท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ พบว่า ต่ําสุด คือ 0.25 ชัว่โมงต่อครัง้ 
หรือ 15 นาทีต่อครัง้ สูงสุดคือ 24 ชั่วโมงต่อครัง้ และโดยเฉล่ียเวลาท่ีใช้ในการเลือกซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊ก คือ 3 ชัว่โมงตอ่ครัง้ 

5. ประเภทสินค้าท่ีซือ้ทางเฟซบุ๊ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่ท่ีซือ้คือ เสือ้ผ้า จํานวน 180 คน คิด
เป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ อ่ืนๆ ได้แก่ ของเล่น ของสะสม เคร่ืองสําอาง เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
อปุกรณ์เสริมอิเล็กทรอนิกส์ ตุ๊กตา นํา้หอม ยา อาหารเสริม และสินค้าเบ็ดเตล็ด จํานวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.75 กระเป๋า จํานวน 51 คน คดิเป็นร้อยละ 12.75 รองเท้า จํานวน 50 คน คดิเป็นร้อยละ 
12.50 สนิค้าสัง่ทํา จํานวน 28 คน คดิเป็นร้อยละ 7.00 และชดุเคร่ืองนอน จํานวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 
1.00 ตามลําดบั 

6. วิธีการชําระเงิน พบว่าสินค้าส่วนใหญ่เลือกการชําระเงินแบบธนาคารออนไลน์ จํานวน 
210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมาคือ เคร่ืองเอทีเอ็ม จํานวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 เก็บ
เงินปลายทาง จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 บตัรเครดิต จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 
บริการ PayPal จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และเคาน์เตอร์เซอร์วิส จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.75 ตามลําดบั 

7. ลกัษณะในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่จะซือ้ด้วยตนเอง จํานวน 382 
คน คดิเป็นร้อยละ 95.50 และให้ผู้ อ่ืนซือ้ให้ จํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.50 

8. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก พบว่าสินค้าส่วนใหญ่คือ ตนเอง 
จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.25 รองลงมาคือ เพจร้าน จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 
เพ่ือน จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และดารา/นักร้อง จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
ตามลําดบั 
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9. แนวโน้มในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต พบว่าอยู่ในระดบัน้อย คือ ไม่ซือ้ โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.42  

10. แนวโน้มการบอกต่อบุคคลอ่ืนให้ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก พบว่าอยู่ในระดบัปานกลาง คือ 
เฉยๆ โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.67 

 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพทางครอบครัว รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ 
 ผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 มีอายุ
ระหว่าง 24 – 32 ปี จํานวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.00 ระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 267 
คน คิดเป็นร้อยละ 66.75 สถานภาพโสด จํานวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 รายได้ 10,001 – 
20,000 บาท จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังาน จํานวน 216 คน 
คดิเป็นร้อยละ 54.00 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมตฐิาน จํานวน 2 ข้อดงันี ้

 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

- ผู้ บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

- ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการ
เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้บริโภคเพศหญิงมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อ
เดือน จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน และการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ตอ่ครัง้ มากกว่าผู้บริโภคเพศชาย อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากบั 
1.19, 377.64, 1.43 และ 1.6975 ตามลําดบั 
 

1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่ง 
-  ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดย

เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

- ผู้ บริโภคท่ีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 33-41 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายุ
ระหว่าง 24-32 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 544.451 
และ  

ผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 33-41 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายมุากกว่า 41 ปี อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 892.049 

- ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 15-23 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายรุะหว่าง 
24-32 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.729 และ  

ผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 33-41 ปี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้
สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายรุะหว่าง 24-32 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.080 
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- ผู้บริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการ
เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคท่ีอายุระหว่าง 15-23 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อครัง้ มากกว่าผู้ บริโภคท่ีอายุ
มากกวา่ 41 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.30220 และ  

ผู้บริโภคท่ีอายรุะหวา่ง 24-32 ปี มีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาใน
การเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีอายมุากกว่า 41 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.55182  

 
1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

- ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวน
ครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับท่ีสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนมากกว่า
ผู้บริโภคการศกึษาต่ํากว่าระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.872 และ  

ผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนมากกว่าผู้บริโภคการศกึษาระดบัปริญญาตรี 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.528 

- ผู้ บริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับท่ีสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่า
ผู้บริโภคการศกึษาต่ํากว่าระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 1109.694 และ  



150 
 

ผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคการศกึษาระดบัปริญญา
ตรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1226.124 

- ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวน
ชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับท่ีสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภค
การศึกษาต่ํากว่าระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.272 และ  

ผู้บริโภคท่ีการศึกษาระดบัท่ีสงูกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.165 

- ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้
เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้ บริโภคท่ีการศึกษาระดับท่ีสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่า
ผู้บริโภคการศกึษาระดบัปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 1.83226 

 
1.4 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

แตกตา่งกนั 
- ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 

ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้  

- ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
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-  ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

- ผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้  

จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่าผู้บริโภคท่ีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีสถานภาพ
สมรส/อยูด้่วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ยเท่ากบั 0.87, 782.21 และ 1.13 ตามลําดบั และพบวา่ ผู้บริโภค
ท่ีสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีสภานภาพโสด/หม้าย/หยา่ โดยมีผลตา่คา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.1189 

 
1.5 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

- ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวน
ครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 
บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.157 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีพฤตกิรรมการซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่ารายได้ 20,001-30,000 
บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.633 และ 2.712 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท 
และรายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.477 และ 0.556 ตามลําดบั และ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน
จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท, 
รายได้ 20,001-30,000 บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 2.824, 3.301 และ 3.380 ตามลําดบั 

- ผู้ บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
  จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรม
การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ี
มีรายได้มากกวา่ 40,001 บาท อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
554.167 

- ผู้บริโภคท่ีรายได้ตอ่เดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวน
ชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
  จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท, รายได้ 20,001-30,000 บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.982, 1.557 และ 1.435 
ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน
จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท และ
รายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากับ 
0.575 และ 0.454 ตามลําดบั และ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน
จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท, รายได้ 10,001-20,000 บาท, รายได้ 20,001-30,000 บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.890, 3.871, 4.446 และ 4.325 
ตามลําดบั 
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- ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้
เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
  จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   
มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท, รายได้ 30,001-40,000 บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.24451, 1.35242 และ  
1.51398 ตามลําดบั และ 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท  มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการ
ใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท, รายได้ 
30,001-40,000 บาท และรายได้มากกว่า 40,001 บาท อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 2.88231, 2.95722และ 3.11877 ตามลําดบั 
 

1.6 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนั 

- ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดย
เฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.068 และ 2.778 ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแม่บ้าน มีพฤติกรรม
การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.820 และ 1.530 ตามลําดบั  

- ผู้ บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีวางไว้ 
 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
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อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1595.014 และ 1476.273 ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแม่บ้าน มีพฤติกรรม
การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ี
มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1289.718 และ 1170.974 ตามลําดบั 

- ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้า
ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.524 และ 1.374 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแม่บ้าน มีพฤติกรรม
การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.530 และ 1.380 ตามลําดบั 

- ผู้บริโภคท่ีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการ
เลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีวางไว้ 

 จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการ
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน และอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจส่วนตวั งาน
อิสระ และแม่บ้าน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 9.00591, 
8.51505 และ 8.28723 ตามลําดบั 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแม่บ้าน มีพฤติกรรม
การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลตา่งของคา่เฉลี่ยเท่ากบั 
0.71868 
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สมมตฐิานที่ 2 สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส ่ด้านความสําเร็จใน
การตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทาง
เฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยัศีกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ใน
ข้อจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่เดือน จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
ตอ่ครัง้ หลงัจากศกึษาข้อมลู และประเมินทางเลือกตา่งๆ พบวา่ 

ด้านต้นทุนของผู้ บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน หากสว่นประสม
การตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรม
การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ตอ่คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) ลดลง 505.819 
บาท หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีต้นทุนท่ีสามารถจ่ายได้ สงูขึน้ ทําให้ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง  เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเองว่า สินค้าท่ีต้องการ
ควรมีราคาเหมาะสมท่ีราคาเท่าไหร่ท่ีสามารถรับได้ ซึง่ผู้บริโภคจะทราบราคาของสินค้าบนเฟซบุ๊กก่อน
การตัดสินใจซือ้ หากราคาของสินค้านัน้ๆ ราคาไม่ต่างจากการซือ้ท่ีหน้าร้านค้าโดยตรง ผู้บริโภค
สามารถหาซือ้สินค้าได้จากร้านค้าโดยตรง และผู้บริโภคจะมีการพิจารณาความเหมาะสมของราคา
หรือการเปรียบเทียบราคาลดลง สง่ผลให้คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนลดลง 

ด้านความสะดวก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน หากส่วนประสม
การตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวกในการซือ้ (X3) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y2) 
ลดลง 586.300 บาท หมายความว่า การท่ีผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบายมากขึน้ในการซือ้สินค้า
ทางเฟซบุ๊ก ทําให้ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง เน่ืองจากผู้บริโภค
สามารถเลือกดสูินค้าบนเฟซบุ๊กได้ตลอด 24 ชัว่โมง และเปรียบเทียบราคาสินค้าได้จากหลายๆ เพจ
ร้านค้า เพ่ือให้ได้สินค้าในราคาท่ีเหมาะสม และต้องการเห็นสินค้าจริงมากกว่าภาพถ่ายมุมต่างๆ 
บนเฟซบุ๊กเท่านัน้ จากพฤติกรรมดงักล่าว หากสินค้าเป็นสินค้าท่ีมีราคาสงู ผู้บริโภคยิ่งต้องการได้รับ
ความมัน่ใจสงู วา่สนิค้านัน้ๆ มีคณุภาพท่ีดี จงึให้ความสําคญักบัการไปซือ้สินค้าท่ีหน้าร้านค้ามากกว่า 
สง่ผลให้คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนลดลง 

ด้านการส่ือสาร มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน หากส่วนประสม
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การตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการส่ือสาร (X4) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้
สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ตอ่คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) เพิ่มขึน้ 557.475 บาท  

ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ  มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการ
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อ
เดือน หากสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
(X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้
สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน (y1) เพิ่มขึน้ 0.978 ครัง้ และในด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง 
เฟซบุ๊กต่อเดือน หากส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ (X6) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่าย
โดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน (y2) เพิ่มขึน้ 571.244 บาท 
 

อภปิรายผล 

ผลการศึกษาข้อมลู “ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปประเด็นสําคญัมาอภิปราย

ผลได้ดงันี ้

สมมตฐิานข้อที่ 1 

 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพทางครอบครัว 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนและ อาชีพ แตกต่าง มีพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กแตกต่างกันอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่าผู้บริโภคเพศหญิง มีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก

ตอ่เดือน ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าเพศชาย เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง มีความสนใจด้านแฟชัน่ ส่ือ

สงัคมออนไลน์ และชอบเปรียบเทียบราคาเป็นสําคญั ซึง่การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก สามารถเปรียบเทียบ

ราคาในการซือ้สินค้าได้ก่อนการตัดสินใจ อีกทัง้การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กสามารถใช้เวลาในการ

พิจารณาข้อมูลเปรียบเทียบจากร้านค้าอ่ืนๆ บนอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซือ้ 

สินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาภาภรณ์ วัธนกุล (2555) ทําการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมี
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ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภคผ่านทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยอด 

นิยมของประเทศไทย” จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้สินค้า 

ผา่นทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ยอดนิยมของประเทศไทย แตกตา่งกนั  

2. อาย ุผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กแตกต่างกนั

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 33-41 ปี มีพฤติกรรมในการซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และด้านจํานวนชิน้สินค้า

ท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 33-41 ปี อยู่ในช่วงของวยั

ท่ีมีความสามารถด้านค่าใช้จ่ายต่างๆ ประกอบกับการตดัสินใจท่ีเป็นของตนเอง ทําให้สามารถซือ้

สินค้าต่างๆ และบ่อยครัง้ได้ ซึ่งการสัง่ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กท่ีสามารถเข้าถึงได้ง่ายและตลอดเวลา 

สามารถทําการสัง่ซือ้ได้ง่ายและมีสินค้าหลากหลายประเภท และผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 24-32 ปี มี

พฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มาก

ท่ีสดุ เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีอายรุะหว่าง 24-32 ปี ยงัเป็นช่วงเร่ิมต้นของการทํางาน การซือ้สินค้าต้อง

ผ่านกระบวนการตัดสินใจซือ้ต่างๆ การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กสามารถใช้เวลาในการพิจารณา 

เปรียบเทียบราคา ประกอบการตัดสินใจซือ้ได้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิชามญชุ์ มะลิขาว 

(2554) ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรี ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊ก” จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นสตรีผ่าน 

ส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

3. ระดบัการศกึษา ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ

มากกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กตอ่เดือน ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน และด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากท่ีสดุ 

เน่ืองจาก ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาระดบัมากกวา่ปริญญาตรีมีความพร้อมในหลายๆ ด้าน ทัง้ด้านการเงิน 

ด้านหน้าท่ีการงาน ด้านภาวะทางสงัคม จึงมีความสามารถในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก และใช้ความ

สะดวกด้านตา่งๆ เป็นข้อพิจารณา ทัง้ในด้านการใช้เวลาเพ่ือพิจารณาเปรีบบเทียบสินค้า ข้อเสนอจาก

การซือ้สินค้ามากกว่า 1 ชิน้ หรือการซือ้ซํา้จากเพจร้านค้าเดิม เพ่ือให้ได้มาซึง่สินค้าท่ีตอบสนองความ
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ต้องการได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผล

ตอ่พฤตกิรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรี ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” จากการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชั่นสตรี ผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ ก 

แตกตา่งกนั 

4. สถานภาพทางครอบครัว ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัวแตกต่างกันมี

พฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 พบว่า

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว สมรส/อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้าน

จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก

ตอ่เดือน และด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน มากกว่าสถานภาพทางครอบครัว 

โสด/หม้าย/หย่า/แยกกนัอยู่ และพบว่าผู้บริโภคท่ีสถานภาพทางครอบครัว โสด/หม้าย/หย่า/แยกกนัอยู ่

มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ มากกว่า

ผู้ ท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว สมรส/อยู่ด้วยกนั เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว สมรส/

อยูด้่วยกนั มีความสามารถด้านคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้า อีกทัง้เพจร้านค้าจดัการสง่เสริมการขาย เช่น 

ซือ้สินค้า 2 ชิน้ในราคาพิเศษ หรือซือ้ในจํานวนท่ีมากขึน้ได้ในราคาสว่นลด ทําให้จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้

แตล่ะครัง้มีจํานวนมากขึน้ และการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กสามารถทําได้ตอลดเวลา ทําให้ซือ้ได้บอ่ยครัง้

มากขึน้ และพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมใน

การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ มากกว่าสถานภาพ

ทางครอบครัว สมรส/อยู่ด้วยกนัเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพทางครอบครัว โสด/หม้าย/หย่าร้าง/

แยกกันอยู่ การอยู่คนเดียวในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ ก ซึ่งสามารถใช้เวลาในการตัดสินใจซือ้ 

เปรียบเทียบราคาจากเพจต่างๆ ได้ไม่จํากัด ก่อนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วนัดี 

รัตนกายแก้ว (2554) ทําการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมการซือ้สินค้าในเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก: 

กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาพบว่า ผู้ซือ้สินค้าในเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมี

สถานภาพสมรสแตกตา่ง มีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือน

อยู่ระหว่าง 30,001-40,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก
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ต่อเดือน และจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนี ้มี

ความสามารถในด้านการซือ้สินค้ารูปแบบต่าง ทัง้การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กสามารถทําได้ตลอดเวลา 

เพิ่มความสะดวกในกระบวนการตดัสินใจซือ้ ทําให้สามารถซือ้สินค้าได้บอ่ยครัง้ ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมี

รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้มากท่ีสดุ เน่ืองจากการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กไม่มีข้อจํากดัด้านเวลาในการซือ้

ขาย ผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ึงสามารถใช้เวลาในการพิจารณา เปรียบเทียบราคา เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีตรงตาม

ความต้องการและคุ้มค่ามากท่ีสดุ และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท มีพฤติกรรม

การซือ้ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนมากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนี ้

ถึงแม้รายได้จะน้อยกว่าผู้ บริโภคกลุ่มอ่ืน แต่การซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กมีหลายราคา  สามารถ

เปรียบเทียบราคา และทําให้เลือกซือ้สนิค้าได้ในราคาถกูกวา่ร้านค้าทัว่ไป ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ 

พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรี ผ่าน

ส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้

เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผา่นส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

6. อาชีพ  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กแตกตา่ง

กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษามีพฤติกรรมการ

ซือ้สินค้า ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กต่อเดือน การใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภค

กลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มท่ีอยู่ใน Generation Y ซึง่เป็นกลุ่มท่ีใช้เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจําวนั 

และมีการใช้เฟซบุ๊กจํานวนมาก ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กท่ีมีหลากหลาย ทําให้ผู้บริโภคกลุ่มนี ้

สามารถใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้า เปรียบเทียบราคา ทําให้เกิดซือ้สนิค้าได้บอ่ยครัง้ และผู้บริโภคท่ีมี

อาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และแมบ้่าน มีพฤตกิรรมการซือ้สนิค้า ด้านจํานวนชิน้

สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีมี้อิสระในการซือ้สินค้าทาง 

เฟซบุ๊กคอ่นข้างมาก อีกทัง้เพจร้านค้ามีการจดัการสง่เสริมทางการตลาด ให้เกิดการซือ้สินค้ามากกว่า 

1 ชิน้ ในราคาส่วนลด หรือเป็นการจดักลุ่มสินค้าประเภทเดียวกนัในราคาพิเศษ เพ่ือให้เป็นข้อเสนอ

ประกอบการพิจารณาซือ้ของผู้บริโภคกลุม่นี ้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พิชามญชุ์ มะลิขาว (2554) 

ทําการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรี ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” 
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จากการศกึษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่สตรีผ่านส่ือสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ประกอบด้วย ด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค ด้านต้นทนุของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ด้านการสื่อสาร ด้านการดแูละเอาใจใส่ ด้าน

ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน

การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่

เดือน คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน จํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่

เดือน และด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคใน

การซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ซึง่ด้านความสําเร็จใน

การตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก

ต่อเดือน ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งหากส่วนประสมการตลาดใน

มมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนเพิ่มขึน้

เท่ากบั 0.978 หน่วย เน่ืองจากเพจร้านค้าทางเฟซบุ๊กมีสนิค้าหลายประเภทท่ีผู้บริโภคต้องการ ลกัษณะ

ของสินค้าตรงตามแบบท่ีเพจร้านค้านําเสนอ ถือเป็นความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคซึง่เกิดการซือ้ได้บอ่ยครัง้ หากเพจร้านค้าให้สิ่งเหล่านัน้กบัผู้บริโภคมากขึน้ จะสามารถทําให้

ผู้ บริโภคมีจํานวนครัง้ท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ กเพิ่มขึน้ ซึ่งทําให้ความสําเร็จในการตอบสนองความ

ต้องการมีอิทธิพลต่อจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 81-82) ท่ีวา่ ผู้บริโภคมุง่หวงัให้ได้รับการตอบสนองความต้องการอย่าง

สมบรูณ์ไม่ว่าในกระบวนการใดท่ีลกูค้าได้รับต้องมีประสิทธิภาพ รวมถึง กระบวนการท่ีมีความถกูต้อง 

และสมบรูณ์แบบ ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้อยา่งครบถ้วน 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กตอ่เดือน ซึง่ด้านการสื่อสารผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในด้านของคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หากส่วน

ประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านการสื่อสารเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้

สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนเพิ่มขึน้เท่ากบั 557.475 
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หน่วย และด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในด้านค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน ในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

หากสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการเพิ่มขึน้ 

1 หน่วย จะมีผลทําให้ พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง

เฟซบุ๊กตอ่เดือนเพิ่มขึน้เท่ากบั 571.244 หน่วย เน่ืองจาก ผู้บริโภคสามารถตรวจสอบและติดตามความ

เคล่ือนไหวของเพจร้านค้า และเพจร้านค้าเองได้มีการปรับปรุงเพจร้านค้าได้ตลอดเวลา สามารถ

ตอบสนองความต้องการ ในการซือ้สนิค้าของผู้บริโภคได้ หากเพจร้านค้าให้สิง่เหลา่นัน้กบัผู้บริโภคมาก

ขึน้ จะสามารถทําให้ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายท่ีจะซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กเพิ่มขึน้ ซึ่งทําให้การส่ือสารและ

ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลต่อคา่ใช้จ่ายในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทามาศ จันทรถาวร (2556) ทําการวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดด้านราคามีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจเลือกซือ้

สนิค้าบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กด้านค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทาง
เฟซบุ๊กตอ่เดือน ซึง่ด้านต้นทนุของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในด้านของคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ในทิศทางตรงกนัข้าม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หากส่วน
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านต้นทุนของผู้ บริโภคเพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง
เท่ากบั 505.818 หน่วย เน่ืองจากผู้บริโภคตัง้ความหวงัในเร่ืองของคณุภาพและราคาท่ีตนเองสามารถ
รับได้ ทําให้สามารถตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ๆ และเม่ือราคาหรือคณุภาพของสินค้านัน้ๆ ไม่เป็นไปตามท่ี
คาดหวงั สง่ผลให้คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนลดลง ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด
ของ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 66) ท่ีว่า ราคาเป็นปัจจยัสําคญัในการบอกถึงคณุภาพท่ีจะได้ ซึง่
สนิค้าท่ีราคาสงู คณุภาพน่าจะสงูด้วย ทําให้ความคาดหวงัของลกูค้าท่ีได้จะสงูไปด้วย นัน่คือเม่ือลกูค้า
มีต้นทนุท่ีสามารถจ่ายเพ่ือซือ้สนิค้าเพิ่มขึน้ ความคาดหวงัในคณุภาพของสนิค้าจะสงูด้วยเช่นกนั  

และด้านความสะดวกของผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมในด้านของคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ี
ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน ในทิศทางตรงกนัข้าม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 หากสว่น
ประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความสะดวกในการซือ้เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลทําให้ 
พฤติกรรมการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ต่อค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือนลดลง
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เท่ากบั 586.300 หน่วย เน่ืองจากผู้บริโภคสามารถเลือกดสูินค้าบนเฟซบุ๊กได้ตลอด 24 ชัว่โมง และ
เปรียบเทียบราคาสนิค้าได้จากหลายๆ เพจร้านค้า เพ่ือให้ได้สนิค้าในราคาท่ีเหมาะสม และต้องการเห็น
สินค้าจริงมากกว่าภาพถ่ายมมุตา่งๆ บนเฟซบุ๊กเท่านัน้ จากพฤติกรรมดงักล่าว หากสินค้าเป็นสินค้าท่ี
มีราคาสงู ผู้บริโภคยิ่งต้องการได้รับความมัน่ใจสงู ว่าสินค้านัน้ๆ มีคณุภาพท่ีดี จึงให้ความสําคญักบั
การไปซือ้สินค้าท่ีหน้าร้านค้ามากกว่า ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน
ลดลง ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 81-82) ท่ีว่า การท่ีผู้บริโภคจะซือ้
สินค้านัน้ ต้องสร้างความสะดวกให้กบัผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสอบถามข้อมลู เพ่ือเป็นข้อมลู
ในการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  

ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้

สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และด้านการใช้เวลาในการเลือก

ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ เน่ืองจากการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก จะเกิดได้เม่ือผู้บริโภคได้ร้บความเช่ือมัน่

จากเพจร้านค้า เกิดการซือ้ซํา้ การแนะนําจากผู้ ท่ีเคยซือ้ และสามารถยอมรับความเส่ียงได้ในระดบั

หนึง่ท่ีอาจเกิดขึน้ได้ ดงันัน้จงึทําให้สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้าไมมี่อิทธิพลตอ่พฤตกิรรม

ของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ด้านจํานวนชิน้สินค้าท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และด้าน

การใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่ครัง้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ฤทยั เตชะบรูณเทพา

ภรณ์ (2554) ทําการวิจยัเร่ือง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีมีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัทาง

การตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าและ

บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวจิัย 

 ผลจากการศึกษาส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลูกค้า สามารถนําไปใช้ประโยชน์ต่อ

ผู้ประกอบการ เพจร้านค้า เพ่ือท่ีจะสามารถนําเสนอสินค้าประเภทต่างๆ ท่ีตรงตามความต้องการของ

ผู้บริโภคได้มากท่ีสดุ ทัง้ในเร่ืองของสินค้า ราคา การวางแผนธุรกิจ การปรับปรุง และการสร้างความ

เช่ือมัน่ให้กบัผู้บริโภค และจากการศกึษาข้างต้น ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 

- ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อเดือน กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภค

เพศหญิง ระดบัการศีกษาสูงกว่าปริญญาตรี สถานภาพทางครอบครัว สมรส/อยู่ด้วยกัน รายได้ต่อ

เดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท และมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 

- ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน กลุม่เป้าหมายคือ ผู้บริโภค

เพศหญิง อายรุะหว่าง 33-41 ปี ระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี สถานภาพทางครอบครัว สมรส/อยู่

ด้วยกนั รายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่ 10,000 บาท และมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 

- ด้านจํานวนชิน้สนิค้าท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน กลุม่เป้าหมายคือ ผู้บริโภคเพศหญิง 

อายุระหว่าง 33-41 ปี ระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี สถานภาพทางครอบครัว สมรส/อยู่ด้วยกัน 

รายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 30,001-40,000 บาท และมีอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ ค้าขาย ธุรกิจสว่นตวั งานอิสระ และ

แมบ้่าน 

- ด้านการใช้เวลาในการเลือกซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊กต่อครัง้ กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้บริโภคเพศ

หญิง อายรุะหว่าง 24-32 ปี ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี สถานภาพทางครอบครัว โสด/หม้าย/หย่า

ร้าง/แยกกนัอยู ่รายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 

2. สว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า 

- ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ เพจร้านค้าควรมีสินค้าจริงตรงตาม

แบบท่ีนําเสนอในเพจร้านค้า เพ่ือให้ลกูค้าสามารถรับรู้ได้ถึงคณุภาพและเห็นสภาพสินค้าจริงก่อนการ

สัง่ซือ้ เพ่ือให้ได้สินค้าตรงตามแบบท่ีเห็นในเพจร้านค้า และการกําหนดส่งท่ีเป็นช่วงเวลาท่ีชดัเจน

เพ่ือให้ลูกค้าได้รับสินค้าในช่วงท่ีตรงตามความต้องการได้ ทําให้เกิดการซือ้ซํา้ในเพจร้านค้าเดิมได้ 

สืบเน่ืองจากผลการศึกษาพบว่า ความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
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ของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สินค้า

ทางเฟซบุ๊กตอ่เดือน และด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนในทิศทางเดียวกนั 

- ด้านการส่ือสาร เพจร้านค้าควรให้ความน่าเช่ือถือแก่ลูกค้า สามารถตรวจสอบเพจ

ร้านค้าได้ การนําเสนอสินค้าท่ีมีรายละเอียดชดัเจน ง่ายต่อการเลือกซือ้สินค้า และมีการปรับปรุงเพจ

ร้านค้าอยูเ่สมอ เพ่ือให้ลกูค้าทราบถึงการปรับปรุงและเห็นข้อมลูใหม่ๆ  สืบเน่ืองจากผลการศกึษาพบวา่ 

การสื่อสารมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนในทิศทางเดียวกนั  

- ด้านความสะดวกในการซือ้ เพจร้านค้าควรมีช่องทางการติดต่อส่ือสารเพ่ือให้ลกูค้า

สามารถสอบถามข้อมลูการสัง่ซือ้ได้โดยตรง ตลอดเวลา หรือกําหนดช่วงเวลาในการตอบข้อซกัถาม

และให้ข้อมลูตา่งๆ อยา่งเหมาะสม ควรมีการแจ้งกําหนดระยะเวลาในการได้รับสนิค้าอยา่งชดัเจน และ

การมีบริการจดัส่งหลายรูปแบบทัง้ทางไปรษณีย์หรือการขนส่งของเอกชน สืบเน่ืองจากผลการศึกษา

พบว่า ความสะดวกในการซือ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านคา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนในทิศทางตรงกนัข้าม 

- ด้านต้นทนุของผู้บริโภค เพจร้านค้าควรกําหนดราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพสินค้า 

ระบรุาคาสนิค้าอยา่งชดัเจน และข้อเสนอท่ีทําให้สามารถซือ้สนิค้าได้ในราคาท่ีถกูกวา่ร้านค้าทัว่ไป เช่น 

ราคาพิเศษเม่ือซือ้สินค้าจํานวนมากขึน้ เป็นต้น สืบเน่ืองจากผลการศกึษาพบว่า ต้นทนุของผู้บริโภคมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่าย

โดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กตอ่เดือนในทิศทางตรงกนัข้าม 

- ด้านความสบาย เพจร้านค้าควรมีทางเลือกให้กบัลกูค้าท่ีหลากหลาย เช่น การชําระ

เงิน กับธนาคารท่ีหลากหลาย เพ่ือเป็นการลดค่าธรรมเนียมในการโอนต่างธนาคาร เป็นต้น และ

สามารถนําเสนอสินค้าท่ีหลากหลายประเภท เพ่ือกลุ่มเป้าหมายหลกั และกลุ่มเป้าหมายรองท่ีเพิ่มขึน้

ด้วย  

- ด้านการดแูละเอาใจใส ่ผู้ดแูลเพจร้านค้าควรให้ความสําคญักบัลกูค้า โดยการสื่อสาร

กบัลกูค้าด้วยความเป็นกนัเองและสภุาพ พร้อมทัง้สามารถให้ข้อมลูการสัง่ซือ้ คําแนะนําตา่งๆ เก่ียวกบั

สินค้า แจ้งรายละเอียดของสินค้าอย่างชดัเจน ครบถ้วน และนําเสนอสินค้าในรูปแบบท่ีลกูค้าต้องการ 

เพ่ือเป็นแนวทางการตดัสนิใจซือ้ของลกูค้า  
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- ด้านความต้องการของผู้บริโภค เพจร้านค้าควรมีการรับประกนัความพอใจของสินค้า 

เน่ืองจากการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เป็นการซือ้ท่ีไม่ได้เห็นหรือสมัผสัสินค้าได้จริงก่อนซือ้นัน้ ทําให้ใน

บางครัง้สินค้าท่ีลกูค้าได้รับ ไม่ตรงตามความต้องการ และไม่สามารถสร้างความเช่ือมัน่แก่ลกูค้า ทัง้

ทางด้านคณุภาพของสินค้า และความพอใจในสินค้า เพจร้านค้าควรสร้างความเช่ือมัน่ในด้านต่างๆ 

เพ่ือให้สนิค้าเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค  

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

 จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า สําหรับการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป 

ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้

1. ควรศกึษาตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ เช่น แรงจงูใจ ทศันคต ิและความพงึ

พอใจ เพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีมีประสทิธิภาพมากขึน้ 

2. ควรมีการศกึษาในเชิงเปรียบเทียบกบัส่ือออนไลน์ท่ีมีการซือ้-ขายอ่ืนๆ เช่น ไลน์ อินสตา-

แกรม เป็นต้น เพ่ือให้เห็นความแตกตา่งของธุรกิจออนไลน์  

3. ควรศกึษากลุม่ตวัอยา่งอ่ืนๆ นอกเหนือจากกลุม่ตวัอย่างในกรุงเทพมหานคร เน่ืองการสื่อ

ออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตาแกรม เป็นส่ือท่ีสามารถเข้าได้ทุกท่ี เพ่ือให้ได้ข้อมลูการซือ้-

ขายทางออนไลน์ท่ีกว้างมากขึน้  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 

เร่ือง ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค ในการ

ซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมของผู้บริโภค  

ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานคร 
คําชีแ้จง 

1. แบบสอบถามฉบบันี ้ มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมของผู้บริโภค ในการซือ้สนิค้าทาง 
เฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานครโดยมีรายละเอียดของคําถามดงันี ้
ตอนที่ 1 แบบสอบถามสว่นประสมการตลาดในมมุมองของลกูค้า ดงันี ้

1.1 ด้านความต้องการของผู้บริโภค (Consumer’s Need)  
1.2 ด้านต้นทนุของผู้บริโภค (Cost Customer’s)  
1.3 ด้านความสะดวกในการซือ้ (Convenience)  
1.4 ด้านการสื่อสาร (Communication)  
1.5 ด้านการดแูลผู้บริโภค (Caring)   
1.6 ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion)  
1.7 ด้านความสบาย (Comfort)  

ตอนที่ 2 แบบสอบถามพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก   
ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 

2. โปรดตอบคําถามทกุข้อตามความเป็นจริง เพราะคําตอบท่ีเป็นจริงและสมบรูณ์เท่านัน้ จะช่วย
ในการวิจยัครัง้นีเ้กิดประโยชน์อยา่งเตม็ท่ี 
 

คําตอบของท่าน กลุ่มผู้ วิจัยจะเก็บเป็นความลับ และจะประมวลผลเป็นรายงานในภาพรวม  

เพ่ือการศกึษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก เขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง ท่ีตรงกบัความคดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

สว่นประสมการตลาด 
ในมมุมองของลกูค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 

1. ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer 
Needs) 

     

1.1 มีสนิค้าให้เลือกซือ้หลากหลายบนเฟซบุ๊ก      
1.2 รูปสนิค้าท่ีจําหนา่ยบนเฟซบุ๊กมีความ

ชดัเจน 
     

1.3 มีการแจ้งรายละเอียดของสนิค้าชดัเจน      
1.4 สนิค้ามีคณุภาพตามความต้องการ      
1.5 มีการรับประกนัความพอใจของสนิค้า      

2. ต้นทนุของผู้บริโภค (Cost of Customer)      
2.1 ราคาของสนิค้าท่ีจําหน่ายบนเฟซบุ๊กมี

ความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัคณุภาพ 
     

2.2 สามารถเปรียบเทียบราคาสนิค้าท่ีถกูท่ีสดุ
บนเฟซบุ๊กได้ 

     

2.3 มีการแสดงราคาของสนิค้าบนเฟซบุ๊ก
อยา่งชดัเจน 

     

2.4 มีราคาให้เลือกซือ้ท่ีหลากหลาย      
2.5 ราคาสนิค้าถกูกวา่ซือ้จากช่องทางอ่ืน      
2.6 สามารถซือ้ได้ในราคาท่ีถกูลงเม่ือซือ้

จํานวนมาก 
     

2.7 การชําระเงินสามารถตรวจสอบได้      
3. ความสะดวกในการซือ้ (Convenience)      

3.1 มีความสะดวกในการเปรียบเทียบสนิค้า
ได้พร้อมกนั หลายเฟซบุ๊ก 
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สว่นประสมการตลาด 
ในมมุมองของลกูค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 

3.2 มีความสะดวกในการเลือกดสูนิค้าบน 
เฟซบุ๊กได้ตลอด 24 ชัว่โมง 

     

3.3 มีการแบง่หมวดหมูข่องสนิค้าบนเฟซบุ๊ก
ได้อยา่งชดัเจน ง่ายตอ่การเลือกซือ้ 

     

3.4 มีการกําหนดระยะเวลาการได้รับสนิค้า
อยา่งชดัเจน 

     

3.5 ตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้ขายได้โดยตรง      
3.6 สามารถสัง่ซือ้ได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว      
3.7 มีบริการจดัสง่หลายวิธี เชน่ สง่ลงทะเบียน 

สง่แบบดว่นพเิศษ  
     

3.8 ผู้ขายสามารถยืนยนัการชําระเงินได้อยา่ง
ชดัเจน 

     

4. การสื่อสาร (Communication)      
4.1 สามารถตรวจสอบเพจร้านค้าได้      
4.2 เพจร้านค้ามีกระแสตอบรับท่ีดี      
4.3 ช่องทางการชําระเงินท่ีสามารถตรวจสอบ

ได้ 
     

4.4 มีการปรับปรุงเพจร้านค้าเพ่ือให้ผู้ซือ้
สามารถเห็นข้อมลูอยูต่ลอดเวลา 

     

4.5 สนิค้ามีรายละเอียดชดัเจน ง่ายตอ่การ
เลือกซือ้ 

     

4.6 เพจร้านค้ามีความน่าเช่ือถือ      
5. ด้านการดแูลผู้บริโภค (Caring)      

5.1 ผู้ดแูลเพจร้านค้า สามารถตดิตอ่ส่ือสาร
กบัผู้ซือ้ได้รวดเร็ว 
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สว่นประสมการตลาด 
ในมมุมองของลกูค้า 

ระดบัความคดิเห็น 

เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไมเ่ห็น
ด้วย 

ไมเ่ห็น
ด้วย

อยา่งยิ่ง 

5 4 3 2 1 

5.2 เพจร้านค้า ให้ความใสใ่จกบัผู้ซือ้เป็น
อยา่งดี 

     

5.3 ผู้ดแูลเพจร้านค้า ใช้การส่ือสารท่ีเป็น
กนัเองและสภุาพ 

     

5.4 เพจร้านค้า ให้ความสําคญักบัผู้ซือ้      
5.5 เพจร้านค้า แจ้งรายละเอียดตา่งๆ ได้อยา่ง

ครบถ้วน 
     

6. ด้านความสําเร็จในการตอบสนองความ
ต้องการ (Completion) 

     

6.1 บนเฟซบุ๊กมีสนิค้าท่ีผู้ซือ้ต้องการ      
6.2 เพจร้านค้าเป็นท่ีน่าเช่ือถือ      
6.3 ได้รับสนิค้าตรงตามช่วงเวลาท่ีกําหนด      
6.4 ได้รับสนิค้าตรงตามแบบท่ีสัง่ซือ้ 100%      
6.5 มีการซือ้ซํา้ในเพจร้านค้าเดมิ      

7. ด้านความสบาย (Comfort)      
7.1 สามารถเลือกสนิค้าได้ทกุท่ี ทกุเวลา      
7.2 สามารถเข้าถงึได้หลากหลายอปุกรณ์ เชน่ 

คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แทปเลต ฯ  
     

7.3 มีสนิค้าให้เลือกได้หลากหลายประเภท      
7.4 ประหยดัเวลาในการเดนิทางไปเลือกซือ้

สนิค้า 
     

7.5 เพจร้านค้าสามารถสร้างความประทบั
ให้กบัผู้ซือ้ 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้สินค้าทางเฟซบุ๊ก 
คําชีแ้จง โปรดเตมิคําในช่องวา่ง หรือทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ข้อความท่ีตรงกบัความคดิเห็น
ของท่านเพียงข้อเดียวเทา่นัน้ 
1. จํานวนครัง้โดยเฉล่ียท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก           ครัง้ / เดือน 
2. คา่ใช้จ่ายโดยประมาณท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก           บาท / เดือน 
3. จํานวนชิน้ท่ีซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก ชิน้ / เดือน 
4. ใช้เวลาในการเลือกซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก    ชม. โดยประมาณ / ครัง้  
5. ประเภทสนิค้าท่ีซือ้ทางเฟซบุ๊ก 
 เสือ้ผ้า  รองเท้า  กระเป๋า  ชดุเคร่ืองนอน  
 อปุกรณ์ครัว  สนิค้าสัง่ทํา  อ่ืนๆ โปรดระบ ุ     

6. วิธีการชําระเงิน 
 เก็บเงินปลายทาง  บตัรเครดติ  Paypal 
 เคาน์เตอร์ เซอร์วิส  เคร่ืองเอทีเอ็ม(ATM)  บริการธนาคารออนไลน์ 
 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ  
 

7. ลกัษณะในการซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊ก 
 ซือ้ด้วยตนเอง  ให้ผู้ อ่ืนซือ้ให้ 
 

8. บคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าผา่นเฟซบุ๊กของทา่นมากท่ีสดุ 
  ตนเอง  เพ่ือน  เพจร้านค้า  ดารา / นกัร้อง 

 
9. แนวโน้มในการซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊กในอนาคต 

ซือ้แน่นอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ ไมซ่ือ้แน่นอน 
 5 4 3 2 1  

10. แนวโน้มการบอกตอ่บคุคลอ่ืนให้ซือ้สนิค้าทางเฟซบุ๊ก 
บอกตอ่แน่นอน _____ : _____ : _____ : _____ : _____ ไมบ่อกตอ่แน่นอน 
 5 4 3 2 1  
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
คําชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่นมากท่ีสดุ 

1. เพศ 
 1. หญิง  2. ชาย     

2. อาย ุ
 1. อาย ุ15 – 23 ปี   2. อาย ุ24 – 32 ปี  3. อาย ุ33 – 41 ปี   
 4. อาย ุ42 – 50 ปี   4. อาย ุ51 ปี ขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
 1. ต่ํากวา่ปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี   3. สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพทางครอบครัว 
 1. โสด   2. สมรส / อยูด้่วยกนั  3. หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

5. รายได้ตอ่เดือน 
 1. น้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  2. 10,001 – 20,000 บาท  
 3. 20,001 – 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 
 5. 40,001 บาท ขึน้ไป 

6. อาชีพ 
 1. นกัเรียน / นกัศกึษา   2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   
 3. พนกังานบริษัทเอกชน  4. อ่ืนๆ โปรดระบ ุ________________________ 

 
 
ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะเพิ่มเตมิ 
 
 
  
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์เชิญผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม  

และรายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพของเคร่ืองมือวจิัย 

  

รายช่ือ ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์ ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธรุกิจมหาบณัฑิต 

คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์ อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

    



 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 
ตารางแสดงขนาดของกลุ่มตวัอย่างของทาโร ยามาเน่ ที่ระดบัความเช่ือม่ัน 95 %  

และความคลาดเคล่ือนต่างๆ 
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ตาราง 1 แสดงขนาดของกลุม่ตวัอยา่งของทาโร ยามาเน ่ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % และความคลาด
เคล่ือนตา่งๆ 

ขนาดประชากร ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ีความคลาดเคลื่อนระดบัตา่งๆ 
+ 1% + 2% + 3% + 4% + 5% + 10% 

500         222 83 
1,000       385 286 91 
1,500     638 441 319 94 
2,000     714 176 333 95 
2,500   1250 769 500 345 96 
3,000   1364 844 517 353 97 
3,500   1458 834 530 359 97 
4,000   1538 870 541 364 98 
4,500   1607 891 549 367 98 
5,000   1667 909 556 370 98 
6,000   1765 938 566 375 98 
7,000   1842 959 574 378 99 
8,000   1905 976 580 381 99 
9,000   1957 989 584 838 99 

10,000 5000 2000 1000 588 385 99 
15,000 6000 2143 1034 600 390 99 
20,000 6667 2222 1053 606 392 100 
25,000 7143 2273 1064 610 394 100 
50,000 8333 2381 1087 617 397 100 

100,000 9091 2439 1099 621 398 100 

 10000 2500 1111 625 400 100 
 

ท่ีมา : https://sites.google.com/site/bb24049/khnad-khxng-klum-tawxyang-thi-hemaa-sm : 22 มิ.ย.58 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 

ช่ือ นามสกลุ นางสาวศศธิร  นนัดี 
วนัเดือนปีเกิด 11 พฤศจิกายน 2527 
สถานท่ีเกิด เพชรบรูณ์ 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั 1411/551 แอสปาย รัชดา-วงศ์ แขวงวงศ์สวา่ง  

เขตบางซื่อ กรุงเทพมหานคร 10800 
 
ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2554 วิทยาศาสตร์บณัฑิต คณะวิทยาศาสตร์ประยกุต์  
สาขาสถิตปิระยกุต์  
จาก มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกล้า  
พระนครเหนือ 

พ.ศ. 2560 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการ) 
จาก มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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