
การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

Study of Factors Affecting Mobile Accessories  

Buying Decision on Facebook 

 

 

 



การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

Study of Factors Affecting Mobile Accessories Buying Decision on Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นันทิกานต ศรีสาสนรัตน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การคนควาอิสระเปนสวนหนึ่งของหลักสูตร 

วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและการจัดการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ปการศึกษา 2557 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
©2558 

นันทิกานต ศรีสาสนรัตน 

สงวนลิขสิทธิ์ 





นันทิกานต ศรีสาสนรัตน. ปริญญาวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การจัดการ, ตุลาคม 2558, บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก (63 หนา) 

อาจารยท่ีปรึกษา: ผูชวยศาสตราจารย ดร. ศิวพร หวังพิพัฒนวงศ 

 

บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบน  
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การจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความ

เปนสวนตัว โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากบุคคลท่ัวไปท้ัง

ท่ีเคยและไมเคยซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก จํานวน 405 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติ

พรรณนาและการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา และปจจัยดานการสงเสริมการ

ขาย สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเรียงลําดับ

ความสําคัญจากมากท่ีสุดไปนอยท่ีสุด สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการ

ใหบริการแบบเจาะจง และปจจัยดานการรักษาความเปนสวนตัว ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

คําสําคัญ: การตัดสินใจซ้ือ, เฟซบุก, อุปกรณมือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Srisarsrat, N. M.S. (Information Technology and Management), October 2015,  

Graduate School, Bangkok University. 

Study of Factors Affecting Mobile Accessories Buying Decision on Facebook (63 pp.) 

Advisor: Asst.Prof. Sivaporn Wangpipatwong, Ph.D. 

 

ABSTRACT 

 

 The main objective of this research was to study factors affecting mobile 

accessories buying decision on Facebook. The factors under investigation were 

composed of product, price, place, promotion, personalization, and privacy. An 

online questionnaire was used as an instrument for collecting data. The 

participants consisted of 405 people who have bought and have never bought 

mobile accessories on Facebook. The data were analyzed using descriptive 

statistics and multiple regression analysis. 

 The research revealed that product, price, and promotion significantly 

influence mobile accessories buying decision on Facebook in order of importance 

from most to least. In contrast, place, personalization, and privacy have no 

influence on mobile accessories buying decision on Facebook. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  

เฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีอิทธิพลมาก เนื่องจาก

ชวยใหผูคนติดตอสื่อสารกันไดท่ัวโลกไดอยางมีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนครอบครัว ญาติพ่ีนอง เพ่ือน 

และบุคคลท่ีทํางาน และในการสมัครใชงานเฟซบุกไมมีคาใชบริการ โดยขอมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2556 มีจํานวนผูใชงานเฟซบุกท่ัวโลกรวมกันจํานวน 1,150 ลานคน (Wishpond, 2556) จาก

การวิจัยในกลุมตัวอยางชวงอายุ 20-39 ป พบวา ในชวงอายุ 20-29 ป จะใชเวลาในการเลน

อินเทอรเน็ตถึงรอยละ 41 ตอสัปดาห และโซเชียลมีเดียท่ีมีการใชงานเยอะท่ีสุดถึงรอยละ 92 คือ  

เฟซบุก (Evans, 2010) ทําใหเฟซบุกเปนชองทางท่ีนาสนใจในการทํารานคา เพราะนอกจากจะมี

ผูใชงานเปนจํานวนมากแลว ยังสามารถโฆษณาท่ีเจาะจงกลุมลูกคาเปาหมายไดสะดวกมากกวาการใช

เว็บไซตเพ่ือขายสินคา เชน การดึง Traffic เขาเว็บไซต และการทํา SEO เปนตน (Treadaway & 

Smith, 2011) โดยผูริเริ่มใชเฟซบุกเพ่ือการตลาดออนไลนจะใชเฟซบุกเพ่ือการโปรโมทสินคาและการ

กระจายขาวสาร (Dunay & Kruege, 2010) รวมไปถึงการขายสินคาออนไลน โดยสินคาท่ีขายบนเฟ

ซบุกมีหลากหลาย เชน เสื้อผา อาหารทะเล อาหารลดน้ําหนัก อาหารเสริม และรวมไปถึงการขาย

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก นอกจากนี้บางบริษัทไดนําเฟซบุกมาใชงานในดานการบริการลูกคา เพ่ือให

ลูกคาประทับใจในการบริการ และในปจจุบันเฟซบุกใหบริการดานการโฆษณา เพ่ือการโปรโมทสินคา

ใหตรงกลุมลูกคา เชน เพศ อายุ และความสนใจ เปนตน (Holzner, 2008) 

อยางไรก็ดี บริษัทผูใหบริการซอฟตแวรพาณิชยอิเล็กทรอนิกสไดรวบรวมขอมูลจากแหลง 

ขอมูลท่ีใหขอมูลดานพฤติกรรมผูบริโภคบนโซเชียลมีเดียและการซ้ือสินคาออนไลนโดยการเขาถึง

ลูกคากลุมเปาหมายบนโซเชียลเน็ตเวิรค ไดแก เฟซบุก (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) กูเกิลพลัส 

(Google+)  และพินเทอเรสต (Pinterest) พบวา มีเพียงรอยละ 9 ของรานคาออนไลนใหลูกคาไดดู

สินคาและสั่งซ้ือสินคาโดยตรงผานทางเว็บไซต  และรอยละ 60 ของผูบริโภคท่ีนิยมซ้ือสินคาออนไลน

เขาซ้ือสินคา 1 ครั้งใน 3 เดือน ท้ังนี้ในป พ.ศ. 2558 มีการคาดการณไววาจะมีรานคาออนไลนเพ่ิมข้ึน 

เปนรอยละ 50  และรานคาออนไลนจะไมมีเพียงเว็บไซตแตจะมีการใชสื่อโทรศัพทมือถือในการขาย

สินคาดวยเชนกัน สวนเงินหมุนเวียนจากการขายสินคาออนไลนท่ัวโลกคาดวาจะอยูท่ี 6 แสนลานบาท

ในป พ.ศ. 2558 (Gloople, 2012) 

ดังนั้นการคาบนสื่ออินเทอรเน็ตจึงมีอัตราการแขงขันท่ีสูงมาก มีรานคาจํานวนมากท่ีดําเนิน

ธุรกิจในรูปแบบเดียวกัน รานคาจึงจําเปนตองหาวิธีการในการเพ่ิมชองทางในการเขาถึงท่ีสามารถ
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ดึงดูดลูกคาใหสนใจสินคาเพ่ิมมากข้ึน (Smith, 2011) กลยุทธท่ีจะนํามาปรับใชกับการคาบนสื่อ

อินเทอรเน็ตจึงมีบทบาทสําคัญมาก เพราะนอกจากจะทําใหสามารถเพ่ิมยอดขายแลว ยังสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาได แตจากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาบนสื่ออินเทอรเน็ต 

พบวา การคาบนสื่ออินเทอรเน็ตมีการหลอกลวงกันเปนจํานวนมาก รานคาจึงตองสรางความม่ันใจ

ใหแกลูกคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความม่ันใจและกลับมาซ้ือสินคาเปนลูกคาประจํากับทางราน โดยการซ้ือ

ขายสินคาบนเฟซบุกแฟนเพจนั้น อาจสรางความนาเชื่อถือและความนาสนใจไดโดยการสรางหนาปก

แฟนเพจใหมีความนาสนใจ มีการรีวิวสินคาจากลูกคา และมีการอัพเดทสินคาอยางตอเนื่อง เปนตน 

(Shih, 2011) 

นอกจากนี้การขายสินคาออนไลนอาจใชสวนประสมการตลาดเขามาชวยในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพของรานคา โดยสวนประสมการตลาดประกอบไปดวย 6 ดาน (Drsuntzu, 2553) ไดแก  

(1) ดานผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใชหรือ

การบริโภคท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (2) ดานราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินท่ีตอง

จายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/ บริการ หรือเปนคุณคาท้ังหมดท่ีลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใช

ผลิตภัณฑ/ บริการคุมกับเงินท่ีจายไป  (3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง เสนทางท่ี

ผลิตภัณฑและกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง

ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชชองทางตรงจากผูผลิตไป

ยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใชชองทางออมจากผูผลิตผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือ

ผูใชทางอุตสาหกรรม (4) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง เครื่องมือกระตุนความ

ตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขายซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ 

การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย (5) ดานการ

ใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) หมายถึง การบริการท่ีเปนรายบุคคลและมีการสรางความ

ประทับใจกับลูกคาแบบเจาะจง (6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) หมายถึง การเก็บ

รักษาความลับของลูกคา ไมนําขอมูลของลูกคาไปเผยแพรกอนไดรับอนุญาต  

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงตองการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

โดยมุงเนนท่ีปจจัยดานสวนประสมการตลาดเปนหลัก เพ่ือผูขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกสามารถนํา

ผลการวิจัยไปใชพัฒนาการขายใหตอบสนองตรงตอความตองการของลูกคาอันจะสงผลใหยอดขาย

สินคาเพ่ิมข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคในงานวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชงานเฟซบุกและการซ้ืออุปกรณมือถือ 

2) เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 



3 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1) ผูขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกสามารถนําผลการวิจัยไปใชพัฒนาการขายใหตอบสนอง   

ตรงตอความตองการของลูกคา 

2) นักศึกษา นักวิจัย และนักวิชาการ สามารถเพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ คือ 

การขยายองคความรูเก่ียวกับปจจัยการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกหรือทางชองทางอ่ืน ๆ  

ในลักษณะท่ีใกลเคียงกันเพ่ือเปนพ้ืนฐานในการวิจัยในอนาคต 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ดานเนื้อหา - ศึกษาถึงการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกภายใตปจจัย 

สวนประสมการตลาด 6 ดาน ไดแก 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) 

2) ดานราคา (Price) 

3) ดานชองทางจัดจําหนาย (Place) 

4) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 

5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) 

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

ดานประชากร - บุคคลท่ัวไปท้ังบุคคลท่ีเคยซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกและไมเคยซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก โดยใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

ในงานวิจัยนี้ อุปกรณมือถือ (Mobile Accessories) หมายถึง อุปกรณเสริมสําหรับ

โทรศัพทมือถือ เชน เคสมือถือ หูฟง กระเปาใสมือถือ สายชารจ แบตเตอรี่สํารอง และแผนฟลม  

เปนตน 

 



  

  

บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

บทนี้เปนการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับตัวแปรของการศึกษา ซ่ึง

ผูวิจัยไดทําการสืบคนจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลงตาง ๆ เพ่ือนํามาพัฒนากรอบ

แนวคิดงานวิจัยและสมมติฐาน โดยแบงเนื้อหาออกเปนหัวขอตาง ๆ ดังนี้ 

2.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 การตัดสินใจซ้ือ 

2.3 สวนประสมการตลาด 

2.4 เฟซบุก 

2.5 อุปกรณมือถือ 

2.6 การซ้ือขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานงานวิจัย 

 

2.1 พฤติกรรมผูบริโภค  

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการศึกษาปจเจกบุคคล กลุมบุคคล หรือ

องคการ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหลานั้นใชเลือกสรร รักษา และกําจัดสิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ 

บริการ ประสบการณ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความตองการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหลานี้มีตอ

ผูบริโภคและสังคมพฤติกรรมผูบริโภคเปนการผสมผสานจิตวิทยา4 4สังคมวิทยา4 มานุษยวิทยาสังคม4  

และเศรษฐศาสตร4 เพ่ือพยายามทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินของผูซ้ือท้ังปจเจกบุคคลและ

กลุมบุคคล พฤติกรรมผูบริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผูบริโภคปจเจกชน อาทิ ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร4และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามทําความเขาใจความตองการของประชาชน 

พฤติกรรมผูบริโภคโดยท่ัวไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคโดยกลุมบุคคล เชน

ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง และสังคมแวดลอมดวย (มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, 2558) 

สําหรับความหมายของคําวา พฤติกรรมผูบริโภค นั้นมีผูใหความหมายไว ดังนี้ 

Schiffman และ Kanuk (1987) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภค

แสดงออกไมวาจะเปนการเสาะหา ซ้ือ ใช ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ และแนวคิด

ตาง ๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได รวมถึงการศึกษาถึงการ

ตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรท่ีมีอยู ท้ังเงิน เวลา และกําลังเพ่ือบริโภคสินคาและบริการ

ตาง ๆ อันประกอบดวย ซ้ืออะไร ทําไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยางไร ท่ีไหน และบอยแคไหน 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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Engel, Kollat และ Blackwell (1968) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ 

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลวและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

Hawkins, Best และ Coney (2004) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออก

ของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการใน

การตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออกของแตละบุคคลโดยมีความแตกตางกันออกไป ซ่ึงสามารถสราง

แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคได ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1: แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  

 

 

ท่ีมา: Hawkins, R. J., Best, K., & Coney, A. (2004). Consumer behavior: Building   

marketing strategy. Boston, Mass: McGraw-Hill. 
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ท้ังนี้การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคมีประโยชนทางการตลาด 5 ประการ (Hawkins et al., 

2004) ดังนี้  

1) ชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

2) ชวยใหผูเก่ียวของสามารถหาหนทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

ในสังคมไดถูกตองและสอดคลองกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน 

3) ชวยใหการพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถทําไดดีข้ึน 

4) ชวยเพ่ิมการแบงสวนตลาด โดยการตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหตรงกับชนิด

ของสินคาท่ีตองการ 

5) ชวยในการปรับปรุงกลยุทธการตลาดของธุรกิจตาง ๆ เพ่ือความไดเปรียบคูแขงขัน 

 

2.2 การตัดสินใจซ้ือ 

  ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นมีความสลับซับซอน โดยเกิดข้ึนจากผลกระทบของ

ปจจัยตัวแปรตาง ๆ หลายประการ  ซ่ึง Assael (1998 อางใน มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา, 

2558) ไดเสนอแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือไวดังแสดงในภาพท่ี 2.2 

 

ภาพท่ี 2.2: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 

 
 

ท่ีมา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cinninnati,  

 OH: South Westen College. 

 

จากภาพท่ี 2.2 จะพบวา การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเริ่มตนจากการไดรับแรงกระตุนจาก

ขอมูลขาวสารท่ีไดรับรูมา  เม่ือรับรูแลวเกิดความสนใจจึงเขาสูกระบวนการคนหาขอมูล ซ่ึงจะไดมา
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จาก โฆษณา ประชาสัมพันธ เพ่ือน และผูท่ีเคยมีประสบการณมากอน และนํามาวิเคราะห

ตีความหมาย ผานเขาสูกระบวนการความคิดของผูบริโภคซ่ึงเกิดจากตัวแปรตาง ๆ เชน  การรับรู  

การเรียนรู ทัศนคติ และผลประโยชนท่ีจะไดรับ ประกอบกับลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค อายุ 

อาชีพ รายได การศึกษา การดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ หลังจากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจท่ีจะ

ตอบสนองตอสิ่งเราวาจะทําอยางไร  เชน จะเลือกซ้ือสินคาตราไหน  ซ้ือท่ีไหน  จํานวนเทาไร  เม่ือได

ตัดสินใจซ้ือมาใชแลวจะเกิดผลตอบรับวาสินคานั้นดีหรือไมดี  ตรงตามท่ีไดคาดหวังหรือไม  ซ่ึงผล

ตอบรับนี้จะเปนปฏิกิริยาตอบกลับมายังผูบริโภคทําใหเกิดเปนทัศนคติหลังการซ้ือใช 

โดย Hawkins, Best และ Coney (1998 อางใน มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, 2558) 

ไดแบงการตัดสินใจซ้ือออกเปน 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1) การตัดสินใจอยางงาย (Nominal Decision Making) เปนการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีไมตอง

ใชความคิดมาก เปนสินคาท่ีไมตองหาขอมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจําท่ีมีอยูในสมอง เปน

สินคาท่ีราคาไมสูงมาก และไมสงผลกระทบในดานภาพพจน เชน ขนมขบเค้ียว แปรงสีฟน และดินสอ 

โดยการซ้ือเกิดจากความภักดีในตราสินคาหรือเปนการซ้ือซํ้าก็ได 

2) การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจท่ี

เก่ียวพันกับขอมูลภายในท่ีมีอยูในสมองของผูบริโภค และหาขอมูลภายนอกเพ่ิมเติม 2-3 ทางเลือก

เพ่ือนํามาใชในการตัดสินใจ ไมตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจ และมีการประเมินผลหลังการ

ซ้ือใชบางเล็กนอยเทานั้น ซ่ึงการตัดสินใจแบบนี้อยูระหวางกลางระหวางการตัดสินใจอยางงายกับการ

ตัดสินใจอยางเต็มรูปแบบ เชน ผูบริโภคเขาไปในรานคาแลวหยิบกาแฟข้ึนมา 2 กลองเปรียบเทียบกัน

โดยดูจากปริมาณและราคา ถาปริมาณเทากัน ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกราคาท่ีถูกกวา 

3) การตัดสินใจอยางเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เปนการตัดสินใจท่ี

เก่ียวพันกับการหาขอมูลจากภายในและขอมูลจากภายนอกอยางกวางขวาง มีการประเมินทางเลือก

จากหลาย ๆ ทาง และมีการประเมินผลหลังการซ้ือใชอยางมีนัยสําคัญ ซ่ึงการตัดสินใจท่ีตองใช

ความคิดและขอมูลท่ีมากนี้จะเกิดข้ึนกับสินคาท่ีมีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูง หรือสินคาท่ีไมคุนเคย

มากอน ดังนั้นในแตละข้ันตอนของการตัดสินใจซ้ือตองทําอยางเขมงวด 

ท้ังนี้กระบวนการตัดสินใจซ้ืออยางเต็มรูปแบบประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน ดังมีรายละเอียด

ตอไปนี้  

1)  การรับรูปญหา (Problem Recognition) ผูบริโภคจะรับรูปญหาไดเกิดจากการเห็น

สภาพความแตกตางระหวางสภาพในปจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุนมากพอให

ผูบริโภคพยายามท่ีจะไปอยูในสภาพแหงความปรารถนาแลว ผูบริโภคจะดิ้นรนหาทางแกไข   

2)  การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากท่ีผูบริโภคไดแรงกระตุนทําใหรับรูถึง

ปญหาแลว ในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปใชในการตัดสินใจโดยจะคนหาขอมูลจากแหลง
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ภายในกอน (Internal Search) และหากขอมูลมีไมเพียงพอจะหาจากแหลงขอมูลภายนอก 

(External Search) โดยขอมูลภายนอก (External Search) เปนขอมูลท่ีผูบริโภคคนควาหาจากแหลง

อ่ืน ๆ ภายนอกท่ีไมไดมาจากความทรงจํา เชน 

- จากตัวบุคคล เชน เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ท่ีอาจเคยใชสินคาหรือไดขอมูลขาวสาร

มาบาง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขาย ซ่ึงมีความรูเก่ียวกับสินคาท่ีขายโดยผานการฝกอบรม 

- จากโฆษณา เชน หากตองการซ้ือแอรคอนดิชั่นติดบานจะดูโฆษณาจากสื่อตาง ๆ ท่ี

เจาของผลิตภัณฑไดลงโฆษณาไว 

- จากแหลงขอมูลท่ัวไป เชน หนังสือ นิตยสาร และอินเทอรเน็ต 

- การหาขอมูล ณ จุดขาย หรือสถานท่ีจําหนายสินคา เชน ไปยังหางสรรพสินคา เพ่ือ

พิจารณาดูวาสินคาแตละยี่หอมีความแตกตางกันอยางไร 

3)  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ 

เก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีสนใจแลว จะประเมินวาสินคายี่หอใดดีกวากัน โดยจะคํานึงถึงประโยชนท่ีคาดวา

จะไดรับและตอบสนองความพึงพอใจได ดังนั้นผลิตภัณฑตองสามารถชี้ใหเห็นจุดเดนท่ีชัดเจน ตรงใจ 

เพ่ือผูบริโภคจะไดนําไปใชในการตัดสินใจซ้ือ 

4)  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) เปนข้ันท่ีผูบริโภคไดลงความเห็นวาจะจายเงินเพ่ือใหได

ผลิตภัณฑท่ีคิดวาดีท่ีสุด บางครั้งแมวาผูบริโภคไดตัดสินใจซ้ือแลวก็ตาม แตอาจมีปจจัยบางอยางเขา

มากระทบทําใหเกิดการลาชา ลังเล เชน กลัววาจายเงินไปแลวจะมีเงินเหลือใชไมพอถึงสิ้นเดือน ไม

แนใจวาผลิตภัณฑจะดีจริงเหมือนท่ีไดโฆษณาไวหรือไม  เพ่ือนหรือคนใกลชิดแนะนําใหลองทบทวน

อีกครั้งกอน  ดังนั้นผูขายควรหาวิธีในการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือเร็วข้ึน ซ่ึงสามารถทําไดโดย

การสรางความแตกตาง (Differentiation) และการลดความเสี่ยง (Reduced Percived Risk) ดังมี

รายละเอียดตอไปนี้  

4.1) การสรางความแตกตาง (Differentiation) 

(1) ดานผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองพยายามสรางความเดน ความ

แปลกใหกับผลิตภัณฑเพ่ือจะเรงการตัดสินใจ ในขณะท่ีนักโฆษณาตองพยายามชี้ หรือดึงใหเห็น

จุดเดนท่ีแตกตางของผลิตภัณฑท่ีชัดเจน  

(2) ดานราคา (Pricing) โดยปกติผูบริโภคมีแนวโนมจะประเมินผลิตภัณฑราคาต่ําใน

เรื่องความคุมคา (อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ดังนั้นหากมีการเสนอราคาท่ีไม

แพงจะทําใหการตัดสินใจทําไดงายข้ึน แตสําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคากลายเปนเครื่องประเมินคุณคา

ของผลิตภัณฑ บางครั้งราคาสูงก็อาจเปนตัวเรงการตัดสินใจซ้ือได และนักโฆษณาควรดึงเอาจุดเดน

ดานราคามาเปนจุดเราใจ หากเห็นวาราคาเปนจุดสนใจท่ีผูบริโภคจะพิจารณาเปนอันดับตน ๆ 
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(3) ดานสถานท่ีจําหนาย (Place) หากสถานท่ีจัดจําหนายมีท่ัวถึง หาซ้ือไดงายจะเรง

ใหเกิดการตัดสินใจไดเร็วข้ึน รวมถึงสถานท่ีจัดจําหนายยังสงเสริมภาพลักษณใหกับสินคาดวย ดังนั้น

ในการโฆษณาหากใสสถานท่ีจัดจําหนายไวชัดเจนทําใหผูบริโภคไมเสียเวลาในการไปตระเวนหาจะ

ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงาย 

(4) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การลด แลก แจก แถม จะสามารถ

กระตุนดานการตัดสินใจซ้ือได โดยเฉพาะของท่ีมีจํานวนจํากัดหรือมีชวงเวลาในการแถมจํากัด 

4.2) การลดความเสี่ยง (Reduced Perceived Risk) 

(1) การรับประกัน สินคาท่ีมีการรับประกันจะชวยสรางความอุนใจใหกับผูบริโภค 

เพราะหากซ้ือไปแลวสินคาเสียหรือไมไดคุณภาพจะสามารถเปลี่ยนคืนได 

(2) ภาพลักษณของบริษัท บริษัทท่ีมีภาพลักษณท่ีดี เปนท่ียอมรับในสังคม ทําใหเกิด

ความเชื่อม่ันไดวาจะขายสินคาท่ีมีคุณภาพดีดวย  

(3) ภาพลักษณของตราสินคา ถาสินคาไดมีการสรางภาพลักษณท่ีดีมาอยางตอเนื่อง 

และมีการสื่อสารใหผูบริโภคไดรูจะชวยทําใหผูบริโภคเกิดความสบายใจและกลาตัดสินใจมากข้ึน 

(4) ภาพลักษณของตัวบุคคลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ หากบุคคลมีภาพลักษณท่ีดีจะ

ชวยเสริมความม่ันใจ ลดความรูสึกเสี่ยงท่ีจะตัดสินใจ เชน ภาพลักษณของพนักงาน หรือภาพลักษณ

ของผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ท่ีเคยซ้ือสินคาไปกอนหนานั้น ถาเปนคนมีชื่อเสียง มีความนาเชื่อถือ และไดเคย

ใชสินคามากอนจะชวยเพ่ิมความสบายใจในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากข้ึน 

5) การประเมินผลหลังการซ้ือ (Post Purchase) เปนข้ันตอนสุดทายหลังจากท่ีผูบริโภคได

ซ้ือสินคาแลวนํามาใช  หากผลท่ีไดรับเปนไปตามความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจและมี

ทัศนคติท่ีดี มีแนวโนมท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้าอีก แตหากผลท่ีไดรับไมเปนไปตามความคาดหวังจะเกิดความ

ไมพอใจและเกิดพฤติกรรมตาง ๆ ตามมาหลายประการ เชน ผูบริโภคหยุดการใชสินคา หรืออาจเก็บ

ความไมพอใจไวจนกระท่ังเกิดการซ้ือครั้งตอไปอันเนื่องมาจากสินคามีเง่ือนไขพิเศษท่ีดึงดูดใจ เชน 

ราคาถูก โดยผูบริโภคจะสอบถามวิธีการแกไขจากพนักงานขายหรือปรึกษาผูเชี่ยวชาญเพ่ิม เพราะอาจ

ใชไมถูกวิธีทําใหไดผลไมนาพอใจ 

นอกจากนี้ อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ไดกลาวถึงการตัดสินใจซ้ือวามี

สาเหตุจากสิ่งจูงใจ 2 ลักษณะ ไดแก การตัดสินใจซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจทางอารมณ (Emotional 

Motives) และการตัดสินใจซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การตัดสินใจซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจทางอารมณ (Emotional Motives) เปนการซ้ือเพราะ

สาเหตุดังตอไปนี้ 

(1) ซ้ือโดยทันทีดวยเหตุผลทางอารมณ 

(2) ตองการเดนหรือเปนเอกลักษณ 
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(3) ตองการความสะดวกสบาย 

(4) ตองการตอบสนองความบันเทิงหรือพักผอน 

(5) ตองการการยอมรับหรือความภูมิใจในความสําเร็จ 

2) การตัดสินใจซ้ือโดยมีสิ่งจูงใจทางเหตุผล (Rational Motives) เปนการซ้ือเพราะสาเหตุ

ดังตอไปนี้ 

(1) คํานึงถึงความประหยัด 

(2) ประสิทธิภาพ 

(3) คุณภาพของสินคาและบริการ 

(4) ลักษณะการใชงาน 

 

2.3 สวนประสมการตลาด  

Kotler (2003) กลาววา สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ี

สามารถควบคุมได ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหลานี้ใหสามารถตอบสนองความตองการและสราง

ความพึงพอใจใหแกกลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมการตลาดประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางท่ีกิจการใช

เพ่ือใหมีอิทธิพลโนมนาวความตองการผลิตภัณฑของกิจการ สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุม

ได 4 กลุม ดังท่ีรูจักกันวาคือ “4Ps” อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย  

(Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การ

มีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับได และ

ผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคาและเกิด

พฤติกรรมอยางถูกตอง 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (4P’s) เปนตัวกระตุนหรือสิ่ง

เราทางการตลาดท่ีกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยแบงออกไดดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทท่ีอาจกระทบตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอน และคุณภาพท่ีคนรับรูไดของ

ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑท่ีใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง นักการตลาดจึง

ควรเสนอทางเลือกท่ีงายกวา สวนในเรื่องของรูปรางของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก

สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซ้ือของผูบริโภค หีบหอท่ีสะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือ

พิจารณาประเมินเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากท่ีแสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑท่ี
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สําคัญจะทําใหผูบริโภคประเมินสินคา สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาท่ีปรับเขากับความตองการ

บางอยางของผูซ้ือมีอิทธิพลตอการซ้ือดวยเชนกัน 

2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภณัฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา

นอย ลดตนทุนการซ้ือ หรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืน ๆ สําหรับสินคาฟุมเฟอย การมี

ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมินคุณคาสินคาของผูบริโภค 

3) ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) สินคาท่ีมีจําหนาย

แพรหลายและงายท่ีจะซ้ือจะทําใหผูบริโภคนําไปประเมิน ประเภทของชองทางท่ีนําเสนออาจกอ

อิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑดวยเชนกัน 

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริม

การตลาดสามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2552) กลาววา สวนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ี

ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยสิ่งตาง ๆ ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสูตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช

หรือการบริโภคท่ีสามารถทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Kotler & Armstrong, 2009) ประกอบดวย

สิ่งท่ีสัมผัสไดและสัมผัสไมได เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของ

ผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะเปนสินคา บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจจะ

มีตัวตนหรือไมมีตัวตน ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของ

ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม

คํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  

(1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือความแตกตาง

ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  

(2) องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน

พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ และตราสินคา  

(3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ

ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงท่ีแตกตาง และมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

(4) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม

และปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดดียิ่งข้ึน  

(5) กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 

(Product Line) 
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2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีตองจายเพ่ือใหไดผลิตภัณฑ/ บริการ หรือเปนคุณคา

ท้ังหมดท่ีลูกคารับรูเพ่ือใหไดผลประโยชนจากการใชผลิตภัณฑ/ บริการคุมกับเงินท่ีจายไป (Kotler & 

Armstrong, 2009) หรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถัด

จาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคจะ

ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึงสิ่งตอไปนี้ 

(1) คุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคา

ของผลิตภัณฑวาสูงกวาผลิตภัณฑนั้น  

(2) ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ  

(3) การแขงขัน 

(4) ปจจัยอ่ืน ๆ 

3)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสรางความพอใจตอ

ตราสินคาหรือบริการ หรือความคิด หรือตอบุคคล โดยใชจูงใจใหเกิดความตองการหรือเพ่ือเตือน

ความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซ้ือ  

Etzel, Walker และ Stanton, (2007) หรือเปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ 

เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย และการติดตอสื่อสาร

โดยไมใชคน ท้ังนี้เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ องคการอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลาย

เครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน โดย

พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาและผลิตภัณฑคูแขงขัน ท้ังนี้เครื่องมือการสงเสริมการตลาดท่ี

สําคัญ มีดังนี้ 

(1) การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคกร 

และสงเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ

รายการ (Kotler & Armstrong, 2009) 

(2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคล

กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายใหซ้ือผลิตภัณฑหรือบริการดวยการขายแบบ

เผชิญหนาโดยตรงหรือใชโทรศัพท (Etzel et al., 2007) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขาย

เพ่ือใหเกิดการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Kotler & Armstrong, 2009) 

(3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เปนสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ี

กระตุนใหเกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑหรือบริการ (Kotler & Armstrong, 2009) เปนเครื่องมือ

กระตุนความตองการซ้ือท่ีใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel et al., 

2007)  ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทาย หรือบุคคลอ่ืน
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ในชองทางการจัดจําหนาย ท้ังนีก้ารสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ไดแก การกระตุนผูบริโภค การ

กระตุนคนกลาง และการกระตุนพนักงานขาย  

(4) การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) โดยการให

ขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ ตราสินคา หรือบริษัทท่ีไมตองมีการ

จายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผานการกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ และการ

ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารท่ีมีการวางแผนเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกร 

ผลิตภัณฑ หรือตอนโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel et al., 2007)  

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  

หมายถึง การติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการ 

ตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  

(6) การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising)  

หมายถึง ขาวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอาน ผูรับฟง หรือผูชมใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู

สงขาวสาร หรือปายโฆษณา  

(7) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ

การตลาดผานสื่ออิเล็กทรอนิกส (Electronic Marketing หรือ E-marketing) หมายถึง การโฆษณา

ผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรหรืออินเทอรเน็ต เพ่ือสื่อสาร สงเสริม และขายผลิตภัณฑหรือบริการ

โดยมุงหวังผลกําไรและการคา 

(8) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึง

ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมท่ีใชเพ่ือเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด โดย

สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคาและการเก็บรักษา

สินคาคงคลัง ดังนั้นการจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 

(1) ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความ

เก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับการใชหรือบริโภค (Kotler & Keller, 

2009) หรือหมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ใน

ระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ซ่ึง

อาจจะใชชองทางตรง (Direct Channel) จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม และใช

ชองทางออมจากผูผลิต ผานคนกลางไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

(2) การกระจายตัวสินคา หมายถึง งานท่ีเก่ียวของกับการวางแผน การ

ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป  

จากจุดเริ่มตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวัง

กําไร (Kotler & Keller, 2009) หรือหมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑ 
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จากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาท่ีสําคัญประกอบดวย การ

ขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคา และการบริหารสินคาคงเหลือ 

  

2.4 เฟซบุก 

เฟซบุก (Facebook) กอตั้งเม่ือวันท่ี 4 กุมภาพันธ 2004 โดย Mark Zuckerberg และมีผู

รวมกอตั้ง ไดแก Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz, Andrew McCollum และ Chris 

Hughes โดยแรกเริ่มไมไดชื่อวา “Facebook” แตใชชื่อวา “Thefacebook”  และจํากัดใหใชงานได

เฉพาะนักศึกษาของฮารวารดเทานั้น ตอมาไดรับความนิยมมาก จึงขยายเว็บไซตใหผูใชงานจาก

มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ สามารถใชงานได รวมท้ังมหาวิทยาลัยในแคนาดา (Facebook, 2014)  

เฟซบุกเปนสื่อสังคมออนไลนหรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีอิทธิพลมากเนื่องจาก

ชวยใหผูคนติดตอสื่อสารกันไดท่ัวโลกไดอยางมีประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนครอบครัว ญาติพ่ีนอง เพ่ือน 

และบุคคลท่ีทํางาน และในการสมัครใชงานเฟซบุกไมมีคาใชบริการ โดยขอมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 

พ.ศ. 2556 มีจํานวนผูใชงานเฟซบุกท่ัวโลกรวมกันจํานวน 1,150 ลานคน (Wishpond, 2556) จาก

การวิจัยในกลุมตัวอยางชวงอายุ 20-39 ป พบวา ในชวงอายุ 20-29 ป จะใชเวลาในการเลน

อินเทอรเน็ตถึงรอยละ 41 ตอสัปดาห และโซเชียลมีเดียท่ีมีการใชงานเยอะท่ีสุดถึงรอยละ 92 คือ  

เฟซบุก (Evans, 2010) ทําใหเฟซบุกเปนชองทางท่ีนาสนใจในการทํารานคา เพราะนอกจากจะมี

ผูใชงานเปนจํานวนมากแลว ยังสามารถโฆษณาท่ีเจาะจงกลุมลูกคาเปาหมายไดสะดวกมากกวาการใช

เว็บไซตเพ่ือขายสินคา เชน การดึง Traffic เขาเว็บไซต และการทํา SEO เปนตน (Treadaway & 

Smith, 2011) โดยผูริเริ่มใชเฟซบุกเพ่ือการตลาดออนไลนจะใชเฟซบุกเพ่ือการโปรโมทสินคาและการ

กระจายขาวสาร (Dunay & Kruege, 2011) รวมไปถึงการขายสินคาออนไลนและบริษัทบางบริษัทได

นําเฟซบุกมาใชงานในดานการบริการลูกคา เพ่ือใหลูกคาประทับใจในการบริการ และในปจจุบัน 

เฟซบุกใหบริการดานการโฆษณา เพ่ือการโปรโมทสินคาใหตรงกลุมลูกคา เชน เพศ อายุ และความ

สนใจ เปนตน (Holzner, 2008) 

เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fan Page) เปนคุณสมบัติหนึ่งของเฟซบุกท่ีมีไวเพ่ือชวยสราง

พ้ืนท่ีไวสําหรับการแสดงความคิดเห็น รวบรวมคนท่ีความชอบเหมือนกัน หรือไวเปนชองทางการ

ประชาสัมพันธใหแกคนท่ัวไปไดทราบโดยแยกออกจากเฟซบุกสวนตัวปกติ เม่ือมีการสรางแฟนเพจ

ข้ึนมาและมีผูใชงานกด “ถูกใจ” ผูใชงานจะเปนสมาชิกของแฟนเพจนี้โดยอัตโนมัติ และเม่ือมีเพ่ิม

ขอมูลในหนาแฟนเพจ ขอมูลท่ีเพ่ิมจะแสดงไปยังหนาฟสบุกผูใชงานท่ีเปนสมาชิก 

ท้ังนี้เฟซบุกแฟนเพจ (INC quity, 2555) มีขอดีดังตอไปนี้ 

1) เพ่ิมชองทางการประชาสัมพันธเว็บไซต 

2) สามารถแจงขาวหรืออัพเดทขอมูลตาง ๆ ใหแกผูใชงานเฟซบุก 
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3)  สรางโอกาสในการมีกลุมผูใชงานใหมเขามาจากการแชรหรือแบงปนหนานี้ของผูใชงาน

เดิม 

4)  ไมเสียคาบริการในการใชงาน 

จากตัวอยางการกระจายขาวสารของอิชิตัน (Ichitan) ท่ีใชเฟซบุกแฟนเพจ (Fanpage) เปน

สื่อกระจายขาวสารการทําโปรโมชั่นแจกไอโฟน พบวา มีคนใหความสนใจเปนจํานวนมากและกดแชร

ขอความ ทําใหลดการโฆษณาทางสื่อโทรทัศนซ่ึงแพงกวาการโปรโมทผานแฟจเพจ และแสดงใหเห็น

วายุคสมัยนี้เฟซบุกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา (Ichitan, 2009) 

 

2.5 อุปกรณมือถือ 

ในปจจุบันมือถือเปนอุปกรณท่ีไดรับความนิยมอยางมากในดานการใชงานท่ีหลากหลายและ

สามารถตอบโจทยผูใช ไมวาจะเปนการโทร การถายรูป การเลนสื่อออนไลน และอ่ืน ๆ โดยมือถือนั้น

สามารถแบงยอยตามความสามารถในการใชงานไดแก มือถือ ฟเจอรโฟน และสมารทโฟน 

(Wikipedia, 2557) 

1) มือถือ (Mobile Phone) 

มือถือ หมายถึง อุปกรณพกพาท่ีผูใชสามารถโทรออกและรับสายได เปนอุปกรณไรสายท่ี

สามารถใชงานในบริเวณกวาง โดยเชื่อมตอสัญญาณกับเครือขายของผูใหบริการจะใชซิมการดเพ่ือ

ระบุและยืนยันหมายเลขของผูใชงาน โดยซิมการดในปจจุบันมีหลายขนาด เชน ซิมการดขนาดปกติ 

(SIM) ซิมการดขนาดเล็ก (Mini-SIM) ไมโครซิม (Micro-SIM) และ นาโนซิม (Nano-SIM) ขอดีของมือ

ถือคือมีราคาถูก สวนขอเสียคือไมสามารถใชงานอยางอ่ืนไดนอกจากโทรออก-รับสายเทานั้น 

2) ฟเจอรโฟน (Feature Phone) 

ฟเจอรโฟน หมายถึง มือถือประเภทหนึ่ง ท่ีมีความสามารถมากกวามือถือธรรมดา 

นอกเหนือจากการโทรเขาโทรออกแลวยังสามารถสงขอความ SMS/ MMS ใชงานเปนกลองถายรูป 

เลนวิทยุ ฟงเพลง ดูหนัง และรวมนาฬิกาปลุก ปฏิทิน เครื่องคิดเลข ไฟฉาย สมุดบันทึก เตือนความจํา 

เปนตน ไวดวย 

3) สมารทโฟน (SmartPhone) 

สมารทโฟน หมายถึง มือถือท่ีนอกเหนือจากใชงานโทรออก-รับสายแลวยังมีแอพพลิเคชั่นให

เลือกใช รองรับการใชงาน 3G, Wi-Fi Bluetooth, Internet, โซเชียลเน็ตเวิรค, Youtube, 

Facebook และ Twitter ซ่ึงผูใชสามารถปรับแตงลูกเลนการใชงานใหตรงกับความตองการได

มากกวาฟเจอรโฟน ท้ังนี้ระบบปฏิบัติการ (OS) บนสมารทโฟนท่ีนิยมใชงานในปจจุบัน เชน 

ระบบปฏิบัติการแอนดรอยดของบริษัท Google ระบบปฏิบัติการ iOS ของบริษัท Apple 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
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ระบบปฏิบัติการ Windows Phone ของบริษัท Microsoft ระบบปฏิบัติการ Symbian (Nokia) 

และระบบปฏิบัติการ BlackBerry OS ของบริษัท RIM เปนตน 

 ท้ังนี้ในการใชงานมือถือจะมีการใชงานอุปกรณมือถือหรืออุปกรณเสริม (Mobile 

Accessories) รวมดวยตามความเหมาะสมละความชอบของผูใชงาน โดยอุปกรณท่ีนิยมใชมี

ดังตอไปนี้ 

1) เคสมือถือ (Mobile Case) เปนอุปกรณสําหรับปองกันรอยขูดหรือตกกระแทก รวมถึง

เพ่ือความสวยงาม โดยเคสมีหลายรูปแบบ เชน เคสสีใสธรรมดา เคสสีลวน เคสลายกราฟฟก 

และเคสลายการตูน เปนตน โดยมีท้ังแบบเคสซิลิโคนและเคสพลาสติก 

   2) หูฟง (Earpiece) เปนอุปกรณเครื่องเสียงชนิดหนึ่ง โดยมีหนาท่ีคลายกับลําโพง จะไดยิน

เสียงเม่ือนําไปครอบกับหู ประกอบดวยตัวหูฟงและไมโครโฟนขนาดเล็กในตัวสําหรับใชสําหรับ

ติดตอสื่อสารเพ่ือการพูดได สามารถพกพาไปในสถานท่ีตาง ๆ เพราะมีน้ําหนักเบา โดยมีท้ังแบบสาย

และแบบไรสาย 

   3) กระเปาใสมือถือ (Mobile Bag) เปนอุปกรณสําหรับใสมือถือหรือแท็บเล็ต เพ่ือให

สะดวกในการพกพา วัสดุท่ีใชทํากระเปามีหลายชนิด เชน หนังเทียม หนัง TPU และหนังสังเคราะห  

เปนตน 

   4) สายชารจ (Mobile Charger) เปนตัวกลางในการนําไฟเขาสูมือถือ เพ่ือใหมีไฟในการใช

งานมือถือ  

   5) แบตเตอรี่สํารอง (Power Bank) เปนอุปกรณท่ีใชเก็บประจุไฟฟาทําหนาท่ีเหมือนกับ

แบตเตอรี่ของมือถือหรืออุปกรณตาง ๆ ใชสําหรับสํารองไฟเม่ือแบตเตอรี่มือถือหมด สามารถพกติด

ตัว โดยมีขนาดความจุตาง ๆ เชน 2000mAh, 6000 mAh, 8000mAh และ 13000mAh เปนตน 

   6) แผนฟลม เปนอุปกรณท่ีใชสําหรับปองกันรอยท่ีหนาจอมือถือ มีหลายรูปแบบ เชน ฟลม

ดาน ฟลมกากเพชร ฟลมกระจก และฟลมลายการตูน เปนตน 

 

2.6 การซ้ือขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

ในปจจุบันอุปกรณมือถือเปนสินคาอีกประเภทหนึ่งท่ีมีการซ้ือขายบนเฟซบุก ตัวอยางเชน 

รานคา Society Case ซ่ึงขายอุปกรณมือถือผานเฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/ 

SocietyCase/ โดยไมมีหนาราน ซ่ึงทางรานไดนําหลักสวนประสมการตลาด 6 ประการมาปรับใชใน

การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกของราน Society Case ดังนี้ 
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1) ดานผลิตภัณฑ (Product)  

ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือท่ีมีคุณภาพและมีความหลากหลาย ไดแก เคสมือถือ 

(Mobile Case) หูฟง (Earpiece) กระเปาใสมือถือ (Mobile Bag) สายชารจมือถือ (Mobile 

Charger) แบตเตอรี่สํารอง (Power Bank) และแผนฟลม เปนตน โดยในการขายสินคาจะมีการให

รายละเอียดสินคาพรอมรูปภาพประกอบดังแสดงในภาพท่ี 2.3  

 

ภาพท่ี 2.3: การแสดงรายละเอียดเก่ียวกับสินคา 

 

  

 

2) ดานราคา (Price)  

 ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือในราคาท่ีเหมาะสมและถูกกวารานคาปกติ เนื่องจาก

ไมมีหนาราน นอกจากนี้ผูซ้ือยังประหยัดคาใชจายในการเดินทางดวย 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

 ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก ซ่ึงเปนชองทางท่ีผูซ้ือสามารถเขาถึงได

อยางสะดวกสบายไมวาจะผานทางคอมพิวเตอรตั้งโตะ แท็บแล็ต หรือมือถือ โดยแฟนเพจมีความ

นาเชื่อถือจากจํานวนผูกดไลคท่ีสูงถึง 204,585 (วันท่ี 31 สิงหาคม 2558) และมีผูท่ีซ้ือสินคาไปแลว

รีวิวสินคาในแฟนเพจดวย ดังแสดงในภาพท่ี 2.4 
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ภาพท่ี 2.4: การรีวิวสินคาจากผูซ้ือ   

 

 
 

4) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  

 ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือโดยโพสตรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 

นอกจากนี้ลูกคาเกาจะไดราคาพิเศษหรือราคาสง รวมถึงผูท่ีซ้ือสินคาหลายชิ้นจะขายในราคาสงดวย

ดังแสดงในภาพท่ี 2.5 
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ภาพท่ี 2.5: การขายสินคาในราคาสง  

 

 

 

5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization)  

 ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือโดยโพสตรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 

นอกจากนี้ลูกคาเกาจะไดราคาพิเศษหรือราคาสง รวมถึงผูท่ีซ้ือสินคาหลายชิ้นจะขายในราคาสงดวย

ดังแสดงในภาพท่ี 2.5 

 

ภาพท่ี 2.6: บทสนทนาระหวางผูซ้ือและผูขายผานกลองขอความ 
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ภาพท่ี 2.7: การสื่อสารรายบุคคลผานไลน (LINE) 

 

 
 

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

 ราน Society Case ขายอุปกรณมือถือโดยเก็บรักษาขอมูลผูซ้ือเปนความลับและสื่อสารผาน

ชองทางสวนบุคคล เชน กลองขอความ ดังแสดงในภาพท่ี 2.8 นอกจากนี้ทางรานจะไมโพสตขอมูลผู

ซ้ือในแฟนเพจดวย 

 

ภาพท่ี 2.8: การสื่อสารถึงการชําระเงินผานกลองขอความ 
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2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัยและสมมติฐานงานวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีกลาวมาสามารถพัฒนากรอบแนวความคิดงานวิจัยไดดังภาพท่ี 

2.9 โดยมีสมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ทัศนคติดานผลิตภัณฑจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติดานราคาท่ีเหมาะสมจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือ

ถือบนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 3 ทัศนคติดานชองทางจัดจําหนายจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติดานการสงเสริมการขายจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติดานการใหบริการแบบเจาะจงจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

สมมติฐานท่ี 6 ทัศนคติดานการรักษาความเปนสวนตัวจะสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก 
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ภาพท่ี 2.9: กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

 
 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยการศึกษาดวยวิธีการ

วัดผลแบบครั้งเดียว (One Shot Case Study) โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

 

3.1 ประชากร กลุมตัวอยางและการสุมตัวอยาง 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ บุคคลท่ัวไปท้ังบุคคลท่ีเคยซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกและไม

เคยซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 3.1.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ บุคคลท่ัวไปท้ังบุคคลท่ีเคยและไมเคยซ้ืออุปกรณมือถือบน 

เฟซบุก จํานวน 400 คน โดยการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Yamane 

(1967) ท่ีไมสามารถระบุขอบเขตหรือจํานวนประชากรไดอยางครบถวน (Infinite Population) โดย

กําหนดคาความคลาดเคลื่อนไมเกินรอยละ 5 ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 แตในการเก็บรวบรวม

ขอมูลจริงสามารถเก็บขอมูลได 405 คน 

 3.1.3 การสุมตัวอยาง 

 การวิจัยนี้ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ไปยัง

กลุมเปาหมาย 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ดังแสดงในภาคผนวก ก โดยแบบสอบถามแบง

ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบเลือกตอบ

เพียงขอเดียว จํานวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานเฟซบุกของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบเลือกตอบท้ังแบบเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวน 4 ขอ ประกอบดวย  
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1) ประสบการณในการใชงานเฟซบุก 2) ความถ่ีการใชงานเฟซบุก 3) ระยะเวลาฉลี่ยในการใชงานเฟ

ซบุกตอครั้ง และ 4) ชวงเวลาในการใชงานเฟซบุก 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณมือถือของผูตอบแบบสอบถาม มี

ลักษณะเปนแบบเลือกตอบท้ังแบบเลือกตอบเพียงขอเดียวและแบบเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 

จํานวน 5 ขอ ประกอบดวย 1) ประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ 2) ชองทางในการซ้ืออุปกรณ

มือถือ 3) ประเภทอุปกรณมือถือท่ีซ้ือ 4) ความถ่ีในการซ้ืออุปกรณมือถือ และ 5) จํานวนเงินเฉลี่ยใน

การซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้ง 

 สวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก มี

ลักษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จํานวน 20 ขอ แบงออกไดดังนี้ 

1) ดานผลิตภัณฑ จํานวน 4 ขอ 2) ดานราคา จํานวน 3 ขอ 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน 

3 ขอ 4) ดานการสงเสริมการขาย จํานวน 3 ขอ 5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง จํานวน 2 ขอ  

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว จํานวน 3 ขอ และ 7) การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

จํานวน 2 ขอ 

 โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด กําหนดคา

คะแนนเปน 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามลําดับ ท้ังนี้ขอคําถามในแตละปจจัยพัฒนาข้ึนจากงานวิจัยท่ี

เก่ียวของและนํามาประยุกตใชใหเหมาะสมกับการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก ซ่ึงมีขอคําถามและ

รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1: ขอคําถามความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

ปจจัย ขอคําถาม 

ดานผลิตภัณฑ   1. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีคุณภาพ 

2. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีความ

หลากหลายของสินคา 

3. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีตราสินคา

ท่ีนาเชื่อถือ 

4. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีการ  

รับประกันสินคา 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ขอคําถามความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

ปจจัย ขอคําถาม 

ดานราคา 5. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีราคา

เหมาะสมกับคุณภาพ 

6. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีราคา

เหมาะสมหรือถูกกวาการซ้ือจากชองทาง

อ่ืน 

7. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกชวย

ประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือ

สินคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 8. รานขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีความ

นาเชื่อถือ 

9. การเขาถึงรานขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกสามารถทําไดสะดวกสบาย 

10. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีภาพ

และรีวิวจากลูกคาอ่ืน ซ่ึงแตกตางจากการ

ขายบนชองทางอ่ืน 

ดานการสงเสริมการขาย 11. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีการ

โพสตรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง 

12. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีราคาสง

ใหลูกคาท่ีซ้ือหลายชิ้น 

13. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีราคา

พิเศษใหลูกคาเกาของรานหรือราคาสมาชิก 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 14. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกใช Inbox 

ในการสนทนาเปนรายบุคคล 

15. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีชองการ

ติดตอหลายชองทาง เชน LINE และ

Whatsapp เพ่ือใหบริการเปนรายบุคคล 

           (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): ขอคําถามความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

 ปจจัย    ขอคําถาม 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 16. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมแสดง

ขอมูลทางการเงินของลูกคาตอสาธารณะ

และเก็บรักษาเปนความลับ 

17. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมเปดเผย

บทสนทนาของลูกคากอนไดรับอนุญาต 

ยกเวนลูกคาโพสตในหนาเพจของราน 

18. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมแสดง

ขอมูลสวนตัวของลูกคาในหนาเพจของราน 

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 19. ทานจะซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกถามี

โอกาส 

20. ทานไมลังเลท่ีจะซ้ืออุปกรณมือถือบน 

เฟซบุก 

 

3.3 การทดสอบเครื่องมืองานวิจัย 

 ผูวิจัยทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย โดยการวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability 

Analysis) จากสูตรการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)

ของแบบสอบถามจํานวน 405 ชุด ผลการวิเคราะหแสดงดังตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2: คา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามท่ีใชเปนเครื่องมือในการวิจัย 

 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม Cronbach’s Alpha 

ดานผลิตภัณฑ   

ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการขาย 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

4 

3 

3 

3 

2 

0.731 

0.676 

0.546 

0.686 

0.673 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): คา Cronbach’s Alpha ของแบบสอบถามท่ีใชเปนเครื่องมือในการวิจัย 

 

จากตารางท่ี 3.2 พบวา คา Cronbach’s Alpha ของตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานการรักษา

ความเปนสวนตัว และการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก มีคาสูงกวา 0.70 แสดงวามีความ

นาเชื่อถือสามารถใชในการเก็บรวบรวมขอมูลได (เกียรติสุดา ศรีสุข, 2552) สวนตัวแปรอ่ืน ๆ มีคาต่ํา

กวา 0.70 แตการตัดขอคําถามออกไมสามารถทําใหคา Cronbach’s Alpha เพ่ิมข้ึนจึงไมสามารถตัด

ขอคําถามได ดังแสดงรายละเอียดของการวิเคราะหในภาคผนวก ข  

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลตามข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 1) สรางแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน โดยการใช Google Form เปนเครื่องมือ 

 2) ขอความรวมมือจากผูซ้ือสินคาราน Society Case โดยการโพสตลิงคท่ีเก็บแบบสอบถาม

ออนไลนทางหนาเพจของรานและทางชองทางอินบอกหรือกลองขอความ รวมถึงเฟซบุกสวนตัวของ

ผูวิจัย ท้ังนี้เริ่มเก็บแบบสอบถามเม่ือวันท่ี 13 ธันวาคม 2557 ถึงวันท่ี 20 เมษายน 2558 รวม

ระยะเวลาประมาณ 4 เดือน ไดแบบสอบถามครบสมบูรณท้ังหมด 405 ชุด 

3.5 วิธีการทางสถิติ 

 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม แบงออกเปน 2 สวน ดังนี้ 

 1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) เปนสถิติพ้ืนฐานท่ีใช

ในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวยคาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับการแปลความหมายจาก

คาเฉลี่ยของความคิดเห็นผูวิจัยใชเกณฑของ ชูศรี วงศรัตนะ (2553) ดังนี้ 

คาเฉลี่ย 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับ มากท่ีสุด  

คาเฉลี่ย 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับ มาก  

คาเฉลี่ย 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับ ปานกลาง 

คาเฉลี่ย 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับ นอย 

คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นอยูในระดับ นอยท่ีสุด 

ตัวแปร จํานวนขอคําถาม Cronbach’s Alpha 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

3 

2 

0.791 

0.802 
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2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติท่ีใชทดสอบ

สมมติฐานเพ่ือคนหาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก ไดแก การวิเคราะห

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยมีตัวแปรตนหรือตัวแปรอิสระ ไดแก ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานการใหบริการแบบ

เจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัว และมีการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกเปนตัว

แปรตาม 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

4.1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนจากกลุมตัวอยางจํานวน 405 

คน เม่ือวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉลี่ยตอเดือนปรากฏผลดังนี้ 

 

4.1.1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ  

ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.1 

 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 161 39.8 

หญิง 244 60.2 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 244 คน คิดเปน

รอยละ 60.2 และเปนเพศชาย 161 คน คิดเปนรอยละ 39.8 

 

4.1.2 ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.2 
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ตารางท่ี 4.2: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

15 – 25 ป 233 57.5 

26 – 35 ป 98 24.2 

36 – 45 ป 34 8.4 

มากกวา 45 ป 40 9.9 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 15-25 ป จํานวน 233 

คน คิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมา มีอายุ 26-35 ป จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 24.2 อายุมากกวา  

45 ป จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 9.9 และ 36-45 ป จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.4 

ตามลําดับ  

 

4.1.3 ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางท่ี 

4.3 

 

ตารางท่ี 4.3: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 108 26.7 

ปริญญาตรี 255 63.0 

ปริญญาโท 36 8.9 

ปริญญาเอก 6 1.5 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 

จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.0 รองลงมา ศึกษาอยูในระดับต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 108 คน 
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คิดเปนรอยละ 26.7 ระดับปริญญาโท จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 8.9 และระดับปริญญาเอก 

จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  ตามลําดับ   

 

4.1.4 ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.4 

 

ตารางท่ี 4.4: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 168 41.5 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 50 12.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 131 32.3 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ 45 11.1 

อ่ืน ๆ 11 2.7 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 168 

คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมา เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.3 

เจาของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.3 และพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ 

จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.1 และอ่ืน ๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.7 ตามลําดับ 

 

4.1.5 ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน  

 ผลการวิเคราะหขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.5 
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ตารางท่ี 4.5: ขอมูลผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 168 41.5 

15,001 - 30,000 บาท 174 43.0 

30,001 - 50,000 บาท 41 10.1 

มากกวา 50,000 บาท 22 5.4 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 

15,001- 30,000 บาท จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมา มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รายได 30,001-50,00 บาท จํานวน 41 คน คิด

เปนรอยละ 10.1 และรายไดมากกวา 50,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.4 ตามลําดับ 

 

4.2 พฤติกรรมการใชงานเฟซบุก  

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชงานเฟซบุก แบง

ออกเปนประสบการณในการใชงานเฟซบุก ความถ่ีในการใชงานเฟซบุก ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงาน

เฟซบุกตอครั้ง ชวงเวลาในการใชงานเฟซบุก ปรากฏผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

4.2.1 ประสบการณในการใชงานเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามถึงประสบการณในการใชงานเฟซบุก ปรากฏผลดัง

ตารางท่ี 4.6 

 

ตารางท่ี 4.6: ประสบการณในการใชงานเฟซบุก 

 

ประสบการณ จํานวน รอยละ 

เคย 390 96.3 

ไมเคย 15 3.7 

รวม 405 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยมีประสบการณในการใชงานเฟซบุก 

จํานวน 390 คน คิดเปนรอยละ 96.3 และไมเคยมีประสบการณในการใชงานเฟซบุก จํานวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ   

 

4.2.2 ความถี่ในการใชงานเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกถึงความถ่ีใน

การใชงานเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.7 

 

ตารางท่ี 4.7: ความถ่ีในการใชงานเฟซบุก 

 

ความถี่ จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 วันตอสัปดาห 3 0.7 

1 วันตอสัปดาห 18 4.4 

4 – 6 วันตอสัปดาห 48 11.9 

ทุกวัน 321 96.3 

รวม 390 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกสวนใหญใชงานเฟซบุกทุกวัน 

จํานวน 321 คน คิดเปนรอยละ 96.3 รองลงมา คือ 4–6 วนัตอสัปดาห จํานวน 48 คน คิดเปนรอย

ละ 11.9  1 วันตอสัปดาห จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.4 และนอยกวา 1 วันตอสัปดาห จํานวน 

3 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 

4.2.3 ระยะเวลาเฉล่ียในการใชงานเฟซบุกตอครั้ง 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกถึงระยะเวลา

โดยเฉลี่ยในการใชงานเฟซบุกตอครั้ง ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.8 
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ตารางท่ี 4.8: ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานเฟซบุกตอครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉล่ีย จํานวน รอยละ 

นอยกวา 30 นาที 145 35.8 

30 – 60 นาที 104 25.7 

มากกวา 1 ชั่วโมง แตไมเกิน 1.30  ชั่วโมง 46 11.4 

มากกวา 1.30 ชั่วโมง แตไมเกิน 2 ชั่วโมง 21 5.2 

มากกวา 2 ชั่วโมง 74 18.3 

รวม 390 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกสวนใหญมีระยะเวลาโดย

เฉลี่ยในการใชงานเฟซบุกตอครั้งนอยกวา 30 นาที จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 35.8 รองลงมา 

คือ 30 นาที - 60 นาที จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 25.7 มากกวา 2 ชั่วโมง จํานวน 74 คน คิด

เปนรอยละ 18.3 มากกวา 1 ชั่วโมง แตไมเกิน 1.30 ชั่วโมง จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และ

มากกวา 1 ชั่วโมง แตไมเกิน 2 ชั่วโมง จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ  

 

4.2.4 ชวงเวลาในการใชงานเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกถึงชวงเวลาใน

การใชงานเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี 4.9 

 

ตารางท่ี 4.9: ชวงเวลาในการใชงานเฟซบุก 

 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

00.01 น. – 04.00 น. 5 1.2 

04.01 น. – 08.00 น. 6 1.5 

08.01 น. – 12.00 น. 30 7.4 

12.01 น. – 16.00 น. 56 13.8 

16.01 น. – 20.00 น. 174 43.0 

20.01 น. – 00.00 น. 119 29.4 

รวม 390 100.0 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการใชงานเฟซบุกสวนใหญใชงานเฟซบุกใน

ชวงเวลา 16.01 น.–20.00 น. จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมา คือ 20.01 น. – 

00.00 น. จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.4 ชวงเวลา 12.01 น.–16.00 น. จํานวน 56 คน คิด

เปนรอยละ 13.8 ชวงเวลา 04.01 น.–08.00 น. จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 และชวงเวลา  

00.01 น.–04.00 น. จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ตามลําดับ 

 

4.3 พฤติกรรมการซ้ืออุปกรณมือถือ 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณมือถือ แบง

ออกเปนประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ ชองทางการในซ้ืออุปกรณมือถือ ประเภทอุปกรณ 

มือถือท่ีซ้ือ ความถ่ีในการซ้ืออุปกรณมือถือ และจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้ง 

ปรากฏผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

4.3.1 ประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามถึงประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ ปรากฏผล

ดังตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4.10: ประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ 

 

ประสบการณ จํานวน รอยละ 

เคย 376 92.8 

ไมเคย 29 7.2 

รวม 405 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยซ้ืออุปกรณมือถือ จํานวน 376 

คน คิดเปนรอยละ 92.8 และไมเคยซ้ืออุปกรณมือถือ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2  

 

4.3.2 ชองทางในการซ้ืออุปกรณมือถือ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือถึงชอง

ทางการซ้ืออุปกรณมือถือโดยเลือกตอบไดมากกวา 1 ชองทาง ปรากฏผลดังตางรางท่ี 4.11 
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ตารางท่ี 4.11: ชองทางในการซ้ืออุปกรณมือถือ 

  

ชองทาง* จํานวน รอยละ 

เฟซบุก 112 27.7 

อินสตาแกรม 65 16.0 

รานคาออนไลนผานเว็บไซต 93 23.0 

หางสรรพสินคา 270 66.7 

รานคาท่ัวไป 255 63.0 

อ่ืน ๆ 29 7.2 

*ตอบไดมากกวา 1 ชองทาง 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือสวนใหญซ้ืออุปกรณมือ

ถือจากหางสรรพสินคา จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 66.7 รองลงมา คือ รานคาท่ัวไป จํานวน 

270 คน คิดเปนรอยละ 63.0 เฟซบุก จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 27.7 รานคาออนไลนผาน

เว็บไซต จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.0 อินสตาแกรม 65 คน คิดเปนรอยละ 16.0  และอ่ืน ๆ 

จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 ตามลําดับ 

 

4.3.3 ประเภทอุปกรณมือถือท่ีซ้ือ 

 ผลวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือถึงประเภท

อุปกรณมือถือท่ีซ้ือโดยเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท ปรากฏผลดังตารางท่ี  4.12 

 

ตารางท่ี 4.12: ประเภทอุปกรณมือถือท่ีซ้ือ 

 

ประเภทอุปกรณมือถือ* จํานวน รอยละ 

เคสมือถือ 308 76.0 

หูฟง 156 38.5 

กระเปาใสมือถือ 69 17.0 

สายชารจ 221 54.6 

แบตเตอรี่สํารอง 170 42.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.12 (ตอ): ประเภทอุปกรณมือถือท่ีซ้ือ 

 

ประเภทอุปกรณมือถือ* จํานวน รอยละ 

อ่ืน ๆ 9 2.2 

*ตอบไดมากกวา 1 ประเภท 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือสวนใหญซ้ือเคสมือถือ 

จํานวน 308 คน คิดเปนรอยละ 76.0 รองลงมา คือ สายชารจ จํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 54.6 

แบตเตอรี่สํารอง จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.0 หูฟง จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 38.5 

กระเปาใสมือถือ จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.0  และอ่ืน ๆ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

ตามลําดับ 

 

4.3.4 ความถี่ในการซ้ืออุปกรณมือถือ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือถึงความถ่ี

ในการใชงานเฟซบุก ปรากฏผลดังตารางท่ี  4.13 

 

ตารางท่ี 4.13: ความถ่ีในการซ้ืออุปกรณมือถือโดยเฉลี่ย 

 

ความถี่ จํานวน รอยละ 

ทุกสัปดาห 1 0.2 

ทุก 3 เดือน 46 11.4 

ทุก 6 เดือน 104 25.7 

ทุก 1 ป 89 22.0 

มากกวา 1 ป 136 33.6 

รวม 376 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือสวนใหญมีความถ่ีในการ

ซ้ืออุปกรณมือถือโดยเฉลี่ยมากกวา 1 ป จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 33.6 รองลงมา คือ ทุก 6 

เดือน จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 25.7 ทุก 1 ป จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.0 ทุก 3 
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เดือน จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และทุกสัปดาห จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 

ตามลําดับ 

 

4.3.5 จํานวนเงินเฉล่ียในการซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้ง 

 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการสอบถามผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือถึงจํานวน

เงินเฉลี่ยในการซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้ง ปรากฏผลดังตารางท่ี  4.14 

 

ตารางท่ี 4.14: จํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้ง 

 

จํานวนเงิน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 500 บาท 114 28.1 

500 – 999 บาท 149 36.8 

1,000 – 1,500 บาท 61 15.1 

มากกวา 1,500 บาท 52 12.8 

รวม 376 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูท่ีมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือสวนใหญมีการซ้ือ

อุปกรณมือถือตอครั้งเปนเงิน 500 – 999 บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมา คือ 

ต่ํากวา 500 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.1 เปนเงิน 1,000 – 1,500 บาท จํานวน 61 

คน คิดเปนรอยละ 15.1 และมากกวา 1,500 บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ตามลําดับ 

 

4.4 ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก  

 ผลการวิเคราะหขอมูลความคิดเห็นของผูใชตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกในดานตาง ๆ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ

สงเสริมการขาย ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัว รวมถึงการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก ปรากฏผลดังนี้ 

 

4.4.1 ดานผลิตภัณฑ 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานผลิตภัณฑ ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.15 
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ตารางท่ี 4.15: ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานผลิตภัณฑ 

 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกดานผลิตภัณฑ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (X� = 3.32) โดยมีความคิดเห็นวา อุปกรณมือ

ถือท่ีขายบนเฟซบุกมีความหลากหลายของสินคา อยูในระดับมาก (X� = 3.77) รองลงมา คือ อุปกรณ

มือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีการรับประกันสินคา อยูในระดับปานกลาง (X�= 3.19) อุปกรณมือถือท่ีขาย

บนเฟซบุกมีคุณภาพเปนไปตามมาตรฐาน (X�= 3.16) และอุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีตราสินคาท่ี

นาเชื่อถือ อยูในระดับปานกลาง (X�= 3.14) ตามลําดับ 

 

4.4.2 ดานราคา  

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานราคา ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.16 

 

 

ดานผลิตภัณฑ 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

  X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

1. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีคุณภาพเปนไปตาม

มาตรฐาน 

5.4 24.0 55.8 11.1 3.7 3.16 0.83 ปาน

กลาง 

2. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีความหลากหลายของ

สินคา 

19.8 43.2 

 

32.6 

 

3.0 1.5 3.77 0.85 มาก 

3. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีตราสินคาท่ีนาเชื่อถือ 

6.2 22.5 54.8 12.1 4.4 3.14 0.87 ปาน

กลาง 

4. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีการรับประกันสินคา 

6.7 27.7 

 

47.4 

 

14.6 3.7 3.19 0.89 ปาน

กลาง 

รวม      3.32 0.86 ปาน

กลาง 
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ตารางท่ี 4.16: ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานราคา 

 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุกดานราคา โดยรวมอยูในระดับมาก (X� = 3.57) โดยมีความคิดเห็นวา อุปกรณมือถือท่ี

ขายบนเฟซบุกชวยประหยัดคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือสินคา อยูในระดับมาก (X� = 3.72) รองลงมา 

คือ อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ อยูในระดับมาก (X� = 3.50) และ

อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมีราคาเหมาะสมหรือถูกกวาการซ้ือจากชองทางอ่ืน อยูในระดับมาก 

(X�= 3.50) ตามลําดับ 

 

4.4.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานชองทางการจัดจําหนาย ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.17 

 

 

 

 

ดานราคา 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ท่ีสุด 

1. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

11.6 35.6 45.4 5.9 1.5 3.50 0.83 มาก 

2. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกมีราคาเหมาะสมหรือถูก

กวาการซ้ือจากชองทางอ่ืน 

14.1 33.6 42.7 7.4 2.2 3.50 0.90 มาก 

3. อุปกรณมือถือท่ีขายบน 

เฟซบุกชวยประหยัดคาใชจายใน

การเดินทางไปซ้ือสินคา 

20.7 37.8 35.3 5.4 0.7 3.72 0.88 มาก 

รวม  3.57 0.87 มาก 



41 

 

ตารางท่ี 4.17:  ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. รานขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีความนาเชื่อถือ 

7.2 22.2 54.8 12.1 3.7 3.17 0.87 ปาน

กลาง 

2. การเขาถึงรานขายอุปกรณมือ

ถือบนเฟซบุกสามารถทําได

สะดวกสบาย 

21.5 37.0 37.0 2.7 1.7 3.74 0.89 มาก 

3. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีภาพและรีวิวจากลูกคา

อ่ืน ซ่ึงแตกตางจากการขายบน

ชองทางอ่ืน 

17.3 35.1 41.2 5.2 1.2 3.62 0.87 มาก 

รวม  3.51 0.88 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกดานชองทางการจัดจําหนาย โดยรวมอยูในระดับมาก (X� = 3.51) โดยมีความคิดเห็นวา 

การเขาถึงรานขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกสามารถทําไดสะดวกสบาย อยูในระดับมาก (X� = 3.74) 

รองลงมา คือ การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีภาพและรีวิวจากลูกคาอ่ืน ซ่ึงแตกตางจากการขาย

ผานชองทางอ่ืน อยูในระดับมาก (X� = 3.62) และรานขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีความนาเชื่อถือ อยูในระดับปานกลาง (X� = 3.17) ตามลําดับ 

 

4.4.4 ดานการสงเสริมการขาย 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานการสงเสริมการขาย ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.18 
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ตารางท่ี 4.18: ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานการสงเสริมการขาย 

 

ดานการสงเสริมการขาย 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีการโพสตรายการสงเสริม

การขายอยางตอเนื่อง 

10.4 39.5 41.7 5.7 2.7 3.62 0.87 มาก 

2. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีราคาสงใหลูกคาท่ีซ้ือ

หลายชิ้น 

14.6 43.5 35.6 4.9 1.5 3.49 0.86 มาก 

3. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีราคาพิเศษใหลูกคาเกา

ของรานหรือราคาสมาชิก 

13.6 34.3 43.0 7.2 2.0 3.65 0.84 มาก 

รวม  3.59 0.86 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกดานชองทางการสงเสริมการขาย โดยรวมอยูในระดับมาก (X� = 3.59) โดยมีความคิดเห็นวา 

การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีราคาพิเศษใหลูกคาเกาของรานหรือราคาสมาชิก อยูในระดับมาก 

(X�= 3.65) รองลงมา คือ การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีการโพสตรายการสงเสริมการขายอยาง

ตอเนื่อง อยูในระดับมาก (X� = 3.62) และการขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีราคาสงใหลูกคาท่ีซ้ือ

หลายชิ้น อยูในระดับมาก (X� = 3.49) ตามลําดับ 

 

4.4.5 ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานการใหบริการแบบเจาะจง ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.19 
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ตารางท่ี 4.19: ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานชองทางการใหบริการ 

        แบบเจาะจง 

 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกใช Inbox ในการสนทนา

เปนรายบุคคล 

17.8 36.5 40.7 3.5 1.5 3.50 0.89 มาก 

2. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกมีชองการติดตอหลาย

ชองทาง เชน LINE และ

WhatsApp เพ่ือใหบริการเปน

รายบุคคล 

24.9 42.2 28.4 2.5 2.0 3.66 0.86 มาก 

รวม  3.58 0.88 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกดานชองทางการใหบริการแบบเจาะจง โดยรวมอยูในระดับมาก (X� = 3.58) โดยมีความ

คิดเห็นวา การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมีชองการติดตอหลายชองทาง เชน LINE และ 

WhatsApp เพ่ือใหบริการเปนรายบุคคล อยูในระดับมาก (X� = 3.66) และการขายอุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกใช Inbox ในการสนทนาเปนรายบุคคล อยูในระดับมาก (X� = 3.50) ตามลําดับ  

 

4.4.6 ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ในดานการรักษาความเปนสวนตัว ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.20 
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ตารางท่ี 4.20:  ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุกดานการรักษาความเปนสวนตัว 

 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกไมแสดงขอมูลทางการเงิน

ของลูกคาตอสาธารณะและเก็บ

รักษาเปนความลับ 

19.0 34.1 40.7 4.0 2.2 3.64 0.90 มาก 

2. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกไมเปดเผยบทสนทนาของ

ลูกคากอนไดรับอนุญาต ยกเวน

ลูกคาโพสตในหนาเพจของราน 

15.6 38.5 39.0 4.9 2.0 3.61 0.88 มาก 

3. การขายอุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกไมแสดงขอมูลสวนตัวของ

ลูกคาในหนาเพจของราน 

14.3 29.9 47.2 6.9 1.7 3.48 0.88 มาก 

รวม  3.58 0.89 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.20 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการซ้ือขายอุปกรณมือ

ถือบนเฟซบุกดานการรักษาความเปนสวนตัว โดยรวมอยูในระดับมาก (X� = 3.58) โดยมีความคิดเห็น

วา การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมแสดงขอมูลทางการเงินของลูกคาตอสาธารณะและเก็บรักษา

เปนความลับ อยูในระดับมาก (X� = 3.64) รองลงมา คือ การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมเปดเผย

บทสนทนาของลูกคากอนไดรับอนุญาต ยกเวนลูกคาโพสตในหนาเพจของราน อยูในระดับมาก  

(X� = 3.61) และการขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกไมแสดงขอมูลสวนตัวของลูกคาในหนาเพจของราน 

อยูในระดับมาก (X� = 3.48) ตามลําดับ 

 

 4.4.7 การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือผานเฟซบุก 

 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ

ผานเฟซบุก ปรากฏผลดังแสดงในตารางท่ี 4.21 
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ตารางท่ี 4.21: ความคิดเห็นท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุก 

ระดับความคิดเห็น (รอยละ) 

X� S.D. แปลความ มาก

ท่ีสุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย 

ท่ีสุด 

1. ทานจะซ้ืออุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกถามีโอกาส 

9.1 29.1 44.4 10.4 6.9 3.23 0.99 ปาน

กลาง 

 2. ทานไมลังเลท่ีจะซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก 

7.7 19.3 51.4 13.8 7.9 3.05 0.98 ปาน

กลาง 

รวม  3.14 0.99 ปาน

กลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.21 พบวา ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก โดยรวมอยูในระดับปานกลาง (X� = 3.14) โดยมีความคิดเห็นวา จะซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกถามีโอกาส อยูในระดับปานกลาง (X� = 3.23) และไมลังเลท่ีจะซ้ืออุปกรณมือถือผาน 

เฟซบุก อยูในระดับปานกลาง (X� = 3.05) 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis) โดยมีสมมติฐานการวิจัยท้ังหมด 6 สมมติฐาน ซ่ึงกลาวไววาปจจัยหรือตัวแปร

อิสระท้ัง 6 ตัวแปร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการ

ขาย ดานการใหบริการแบบเจาะจง และดานการรักษาความเปนสวนตัว สงผลในทางบวกตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกหรือตัวแปรตาม ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางท่ี 

4.22 
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ตารางท่ี 4.22: การทดสอบสมมติฐาน 

 

ปจจัย Beta t p สมมติฐาน การสนับสนุน 

ดานผลิตภัณฑ  .311 6.148 .000 H1 สนับสนุน 

ดานราคา .210 3.933 .000 H2 สนับสนุน 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ดานการสงเสริมการขาย 

ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

.098 

.148 

.047 

-.012 

1.620 

2.457 

.927 

-.233 

.106 

.014 

.354 

.816 

H3 

H4 

H5 

H6 

ไมสนับสนุน 

สนับสนุน 

ไมสนับสนุน 

ไมสนับสนุน 

R2 = 0.439, F = 51.880, p = .000 

 

 จากตารางท่ี 4.22 พบวา ปจจัยตาง ๆ สามารถอธิบายถึงการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกไดรอยละ 43.90 (R2 = 0.439, F = 51.880, p = .000) โดยมีปจจัยท่ีสงผลในทางบวกตอ

การตัดสินใจซ้ืออุปกรณอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังหมด 3 ปจจัย ไดแก ดานผลิตภัณฑ (Beta = 

.311, t = 6.148, p = .000) ดานราคา (Beta = .210, t = 3.933, p = .000) และดานการสงเสริม

การขาย (Beta = .148, t = 2.457, p = .014) สวนดานชองทางการจัดจําหนาย (Beta = .098, t = 

1.620, p = .106) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Beta = .047, t = .927, p = .354)  และดานการ

รักษาความเปนสวนตัว (Beta = -.012, t = -.233, p = .816) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือ

ถือบนเฟซบุก 

 ท้ังนี้จะพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Beta = .311) จะสงผลในทางบวกมากท่ีสุดตอการ

ตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก รองลงมา ไดแก ดานราคา (Beta = .210) และดานการสงเสริม

การขาย (Beta = .148) ตามลําดับ 

 

 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะการวิจัย 

 

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงคหลักเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก โดยปจจัยท่ีศึกษามีท้ังหมด 6 ดาน ประกอบดวย 1) ดานผลิตภัณฑ 

(Product) 2) ดานราคา (Price) 3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 4) ดานการสงเสริมการขาย 

(Promotion) 5) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) 6) ดานการรักษาความเปน

สวนตัว (Privacy) โดยใชแบบสอบถามในรูปแบบออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 405 คน จากนั้นจึงนําขอมูลมาวิเคราะหผลโดยใชสถิติคาความถ่ี คารอยละ 

คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ท้ังนี้สามารถสรุปผล 

อภิปรายผล และมีขอเสนอแนะการวิจัย ดังนี้  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุระหวาง 15 - 25 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา และมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001 - 30,000 บาท 

สําหรับประสบการณในการใชงานเฟซบุก สวนใหญมีประสบการณในการใชงาน โดยผูท่ีมี

ประสบการณสวนใหญมีการใชงานเฟซบุกทุกวัน มีระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการใชงานแตละครั้งนอย

กวา 30 นาที ใชงานเฟซบุกในชวงเวลา 16.01 น. – 20.00 น.  

สวนพฤติกรรมการซ้ืออุปกรณมือถือ สวนใหญมีประสบการณในการซ้ืออุปกรณมือถือ โดยผูท่ี

มีประสบการณสวนใหญซ้ืออุปกรณมือถือจากหางสรรพสินคา ประเภทอุปกรณมือถือท่ีซ้ือมากท่ีสุด 

คือ เคสมือถือ การซ้ืออุปกรณมือถือโดยเฉลี่ยมากกวา 1 ป และจํานวนเงินเฉลี่ยในการซ้ือตอครั้งอยูท่ี

ระหวาง 500 – 999 บาท  

นอกจากนี้ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยดาน

ราคา (Product)  ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place)  ดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  

ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) และดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

โดยรวมอยูในระดับมาก แตมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง 

ท้ังนี้ผลการทดสอบสมมติฐานเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบน 

เฟซบุกสามารถสรุปไดดังนี้ 
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1) ทัศนคติดานผลิตภัณฑ (Product) สงผลในทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

2) ทัศนคติดานราคา (Price) สงผลในทางบวกตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 

3) ทัศนคติดานชองทางจัดจําหนาย (Place) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือ 

บนเฟซบุก  

4) ทัศนคติดานการสงเสริมการขาย (Promotion) สงผลในทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

5) ทัศนคติดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ

อุปกรณมือถือบนเฟซบุก  

6) ทัศนคติดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือ

ถือบนเฟซบุก  

โดยปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) จะสงผลมากท่ีสุดตอการยอมรับการตัดสินใจซ้ืออุปกรณ

มือถือบนเฟซบุก รองลงมา ไดแก ดานราคา (Price) และดานการสงเสริมการขาย (Promotion) 

ตามลําดับ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษา พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา (Price) และดานการสงเสริมการขาย 

(Promotion) ดังนั้นผูท่ีประสงคจะขายอุปกรณมือถือผานเฟซบุกควรดําเนินการดังนี้ 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) อุปกรณมือถือท่ีเลือกมาขายผานเฟซบุกนั้น จะตองมีคุณภาพ

เปนไปตามมาตรฐาน มีสินคาใหเลือกหลากหลายชนิด มีตราสินคาท่ีนาเชื่อถือและตองมีการ

รับประกันของสินคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความม่ันใจในการซ้ือ 

2) ดานราคา (Price) ราคาสินคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ มีราคาเหมาะสมหรือถูกกวาการ

ซ้ือจากชองทางอ่ืน โดยไมจําเปนตองเดินทางออกมาซ้ือตามหางสรรพสินคา  

3) ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) มีการโพสตรายการสงเสริมการขายอยางตอเนื่อง

มีราคาสงใหลูกคาท่ีซ้ือหลายชิ้น และมีราคาพิเศษใหลูกคาเกาของรานหรือราคาสมาชิก 

สวนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ดานการใหบริการแบบเจาะจง (Personalization)  

และดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก

นั้น อาจเปนเพราะในการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกนั้นไมตองการการบริการอยางตอเนื่องและไมมี

การทําธุรกรรมทางการเงินบนเฟซบุกหรือการขอขอมูลท่ีเปนสวนตัวบนเฟซบุก 
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5.3 ขอจํากัดของการวิจัย 

 งานวิจัยนี้สามารถนําไปใชอธิบายปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

ในภาพรวมเทานั้น โดยไมสามารถระบุขอบเขตดานพ้ืนท่ีของกลุมตัวอยางได เพราะงานวิจัยนี้ใช

แบบสอบถามออนไลนในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงไมไดเก็บขอมูลวากลุมตัวอยางอยูในพ้ืนท่ีใด ผล

จากการวิจัยสามารถนําไปใชอธิบายไดเพียงชวงระยะเวลาหนึ่งเทานั้น ซ่ึงเม่ือระยะเวลาผานไปหรือมี

เทคโนโลยีใหม ๆ เกิดข้ึนอาจทําใหมีปจจัยอ่ืนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

เพ่ิมเติมหรือเปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงขอคําถามปจจัยดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

การสงเสริมการขาย และดานการใหบริการแบบเจาะจง มีผลการวิเคราะหคาความนาเชื่อม่ันต่ํากวา

เกณฑ 0.7 เล็กนอย จึงอาจทําใหผลการวิจัยคลาดเคลื่อน 

 

5.4 ขอเสนอแนะงานวิจัยเพ่ือการวิจัยในอนาคต  

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป ดังนี้ 

1) ควรเพ่ิมวิธีในการเก็บขอมูลการวิจัย กลาวคือ ควรเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึกกับ

กลุมตัวอยาง เพ่ือใหไดขอมูลเพ่ิมมากข้ึน และควรเก็บขอมูลจากผูท่ีมีประสบการณในการใชงาน 

เฟซบุกเทานั้น 

2) ควรมีการทดสอบเครื่องมืองานวิจัยจากกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน กอนนําไปใชในการ

เก็บขอมูลจริง เพ่ือจะไดปรับแกขอคําถามใหมีคาความนาเชื่อม่ันเปนไปตามเกณฑไดหากพบปญหา 

3) ควรศึกษาถึงความแตกตางในการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกของผูซ้ือในแตละ

กลุม เชน เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ เปนตน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

แบบสอบถามนี้จัดทําเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุกซ่ึง

เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศและ

การจัดการ จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงและขอขอบพระคุณ ณ ท่ีนี้ดวย ท่ี

ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ท้ังนี้ขอมูลท่ีไดจะนําไปใชเพ่ือการศึกษาและวิจัยเทานั้น และคําตอบของผูตอบแบบสอบถาม

แตละทานจะถูกเก็บรักษาเปนความลับ 

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

คําช้ีแจง  โปรดทําเครื่องหมาย  หนาขอความท่ีตรงกับความจริงมากท่ีสุด 

สวนท่ี 1 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 

 1.  เพศ             

                            [  ]  1) ชาย                   [  ]  2) หญิง  

2.  อายุ 

          [  ]  1) 15 - 25 ป                  [  ]  2) 26 - 35 ป  

        [  ]  3) 36 - 45 ป                 [  ]  4) มากกวา 45 ป 

3.  การศึกษา 

        [  ]  1) ต่ํากวาปริญญาตรี   [  ]  2) ปริญญาตร ี

        [  ]  3) ปริญญาโท   [  ]  4) ปริญญาเอก 
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4.  อาชีพ 

        [  ]  1) นักเรียน/นักศึกษา  [  ]  2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

        [  ]  3) พนักงานบริษัทเอกชน [  ]  4) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ขาราชการ 

        [  ]  5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .....................................  

5.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

        [  ]  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท [  ]  2) 15,001 –  30,000 บาท 

        [  ]  3) 30,001 –  50,000 บาท  [  ]  4) มากกวา 50,000 บาท  

สวนท่ี 2  การใชงานเฟซบุกของผูตอบแบบสอบถาม 

1.  คุณเคยใชงานเฟซบุกหรือไม           

                                 [  ]  1) เคย                  [  ]  2) ไมเคย (ขามไปตอบสวนท่ี 3) 

2.  คุณใชงานเฟซบุกบอยแคไหน    

                                 [  ]  1) นอยกวา 1 วันตอสัปดาห [  ]  2) 1 วันตอสัปดาห 

                     [  ]  3) 2 - 3 วันตอสัปดาห             [  ]  4) 4 - 6 วันตอสัปดาห 

                     [  ]  5) ทุกวัน 

3.  คุณใชงานเฟซบุกโดยเฉลี่ยแตละครั้งใชระยะเวลาเทาใด  

         [  ]  1) นอยกวา 30 นาที 

            [  ]  2) 30 – 60 นาที 

         [  ]  3) มากกวา 1 ชั่วโมง แตไมเกิน 1.30 ชั่วโมง 

          [  ]  4) มากกวา 1.30  ชั่วโมง แตไมเกิน 2  ชั่วโมง 

         [  ]  5) มากกวา 2 ชั่วโมง                                                   
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4.  คุณใชงานเฟซบุกในชวงเวลาใดบอยท่ีสุด 

         [  ]  1) 00.01 น. -   04.00 น.            [  ]  2) 04.01 น. -   08.00 น.           

         [  ]  3) 08.01 น. -   12.00 น.            [  ]  4) 12.01 น. -   16.00 น.           

         [  ]  5) 16.01 น. -   20.00 น.            [  ]  6) 20.01 น. -   00.00 น.        

 สวนท่ี 3 การซ้ืออุปกรณมือถือของผูตอบแบบสอบถาม 

1. คุณเคยซ้ืออุปกรณมือถือหรือไม 

[  ]  1) เคย                    [  ]  2) ไมเคย (ขามไปตอบสวนท่ี 4) 

2. คุณซ้ืออุปกรณมือถือผานชองทางใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ]  1) เฟซบุก                    [  ]  2) อินสตาแกรม 

[  ]  3) รานคาออนไลนผานเว็บไซต            [  ]  4) หางสรรพสินคา 

[  ]  5) รานคาท่ัวไป     [  ]  6) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ...........  

3. คุณซ้ืออุปกรณมือถือประเภทใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

[  ]  1) เคสมือถือ               [  ]  2) หูฟง 

[  ]  3) กระเปาใสมือถือ               [  ]  4) สายชารจ 

[  ]  5) แบตเตอรี่สํารอง                [  ]  6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............  

4. คุณซ้ืออุปกรณมือถือโดยเฉลี่ยบอยแคไหน 

        [  ]  1) ทุกสัปดาห               [  ]  2) ทุก 3 เดือน 

     [  ]  3)  ทุก 6 เดือน      [  ]  4) ทุก 1 ป 

     [  ]  5) มากกวา 1 ป   

5. คุณซ้ืออุปกรณมือถือตอครั้งโดยเฉลี่ยเปนเงินเทาใด 

      [  ]  1) ต่ํากวา 500 บาท   [  ]  2) 500 – 999 บาท 

      [  ]  3) 1,000 – 1,500 บาท   [  ]  4) มากกวา 1,500 บาท 
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สวนท่ี 4  ความคิดเห็นท่ีมีตอการซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

 ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

มากท่ีสุด 

เห็นดวย 

มาก 

เห็นดวย 

ปานกลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย 

นอยท่ีสุด 

 ดานผลิตภัณฑ  

1. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

คุณภาพเปนไปตามมาตรฐาน 

     

2. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

ความหลากหลายของสินคา 

     

3. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

ตราสินคาท่ีนาเชื่อถือ 

     

4. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

การรับประกันสินคา 

     

 ดานราคา 

5. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 

     

6. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกมี

ราคาเหมาะสมหรือถูกกวาการซ้ือ

จากชองทางอ่ืน 

     

7. อุปกรณมือถือท่ีขายบนเฟซบุกชวย

ประหยัดคาใชจายในการเดินทาง

ไปซ้ือสินคา 

     

 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

8. รานขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

ความนาเชื่อถือ 

     

9. การเขาถึงรานขายอุปกรณมือถือ

บนเฟซบุกสามารถทําไดสะดวก 

สบาย 
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 ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

มากท่ีสุด 

เห็นดวย 

มาก 

เห็นดวย 

ปานกลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย 

นอยท่ีสุด 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย 

10. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

ภาพและรีวิวลูกคาอ่ืน ซ่ึงแตกตาง

จากการขายผานชองทางอ่ืน 

     

 ดานการสงเสริมการขาย 

11. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

การโพสตรายการสงเสริมการขาย

อยางตอเนื่อง 

     

12. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

ราคาสงใหลูกคาท่ีซ้ือหลายชิ้น 

     

13. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

ราคาพิเศษใหลูกคาเกาของราน

หรือราคาสมาชิก 

     

 ดานการใหบริการแบบเจาะจง 

14. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ใช Inbox ในการสนทนาเปน

รายบุคคล 

     

15. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุกมี

ชองการติดตอหลายชองทาง เชน 

LINE และWhatsApp เพ่ือ

ใหบริการเปนรายบุคคล 

     

 ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

16. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ไมแสดงขอมูลทางการเงินของ

ลูกคาตอสาธารณะและเก็บรักษา

เปนความลับ 
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 ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

มากท่ีสุด 

เห็นดวย 

มาก 

เห็นดวย 

ปานกลาง 

เห็นดวย 

นอย 

เห็นดวย 

นอยท่ีสุด 

 ดานการรักษาความเปนสวนตัว 

17. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ไมแสดงขอมูลสวนตัวของลูกคาใน

หนาเพจของราน 

     

18. การขายอุปกรณมือถือบนเฟซบุก

ไมแสดงขอมูลสวนตัวของลูกคาใน

หนาเพจของราน 

     

 การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

19. ทานจะซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟ

ซบุกถามีโอกาส 

     

20. ทานไมลังเลท่ีจะซ้ืออุปกรณมือถือ

บนเฟซบุก 
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ภาคผนวก ข 

ผลการวิเคราะหคาความเช่ือม่ัน (Reliability Analysis) 
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ผลการวิเคราะหคาความเช่ือม่ัน (Reliability Analysis) 

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.731 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q1_1 10.10 3.954 .585 .635 

q1_2 9.49 4.553 .359 .760 

q1_3 10.12 3.745 .619 .612 

q1_4 10.07 3.876 .538 .661 

 

2) ดานราคา (Price) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.676 3 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q2_1 7.22 2.223 .495 .574 

q2_2 7.22 2.025 .507 .557 

q2_3 7.00 2.171 .465 .612 

 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.546 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q3_1 7.36 2.136 .284 .555 

q3_2 6.79 1.919 .369 .424 

q3_3 6.91 1.846 .422 .338 

 

4) ดานสงเสริมการขาย (Promotion) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.686 3 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q4_1 7.15 2.183 .471 .631 

q4_2 7.00 2.153 .505 .587 

q4_3 7.14 2.006 .526 .559 

 

5) ดานการบริการแบบเจาะจง (Personalization) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.673 2 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q5_1 3.86 .791 .508 . 

q5_2 3.66 .741 .508 . 

 

6) ดานการรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.791 3 
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Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q6_1 7.09 2.487 .598 .755 

q6_2 7.12 2.446 .660 .687 

q6_3 7.24 2.467 .641 .707 

 

7) การตัดสินใจซ้ืออุปกรณมือถือบนเฟซบุก 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.802 2 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

q7_1 3.05 .953 .670 . 

q7_2 3.23 .986 .670 . 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล  นันทิกานต ศรีสาสนรัตน  

อีเมล   nantikan.sris@bumail.net 

ประวัติการศึกษา  ระดับชั้นประถมศึกษา  โรงเรียนปราโมทวิทยารามอินทรา 

ระดับชั้นมัธยมศึกษา  โรงเรียนมัธยมสาธิตวัดพระศรีมหาธาตุ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

ระดับอุดมศึกษา  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ คณะวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลย ี

 

ประสบการณการทํางาน ปฏิบัติงานโครงการสหกิจศึกษา ศูนยคอมพิวเตอร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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