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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูและทดสอบความเทีย่งตรงของเน้ือหาและความนา่เช่ือถือด้วยวิธี
ของครอนบารค์กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 คน ได้ค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.890-0.941 ตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคอืผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade จํานวน 209 ตัวอย่าง สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistic) และสถิติทีใ่ช้สําหรับทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple 
Regression Analysis) โดยใช้ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) ที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการศึกษาพบว่าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสมัพันธ์ ด้านการตลาดทางตรงและด้านพนักงาน
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มคีวามสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้แต่เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขาย
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ไม่มีความสมัพันธ์กับการเลือกซือ้เบเกอร่ีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) 
 
คําสําคัญ: เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing), 
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์, Pimpong Bakery Homemade   



Angsusingh, S.  M.B.A., Febuary 2016, Graduate School, Bangkok University. 
An Effect of Marketing Communication Tools Through the Use of Social Media on the 
Decision to Purchase Online Bakery the Case of Pimpong Bakery Homemade (102 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Sasiprapa  Phanthanasaewee, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

The research is a quantitative research, aims to study the an effect of 
marketing communication tools through the use of social media on the decision to 
PURCHASE ONLINE BAKERY. The questionnaire was used to collect data, test the 
accuracy of the content and the reliability with Cronbach's methods with a sample of 
40 people, has the reliability of 0.890 to 0.941. The example used in this study, 
consumers who have purchased the bakery through the PIMPONG BAKERY 
HOMEMADE online store of 209 samples, statistical methods used to analyze the 
data descriptive statistics (Descriptive statistic). The statistics used for testing 
hypotheses, including, Multiple Regression Analysis, using Multiple Regression 
Coefficient, a significance level of 0.05. 

The study found that, communication tools, marketing through social 
networking, advertising, public relations, and direct marketing and the store 
employees PIMPONG BAKERY HOMEMADE, is associated with an option to buy the 
bakery through online consumers significant, statistically significant at the 0.05 level. 
Which, according to the hypothesis, but a tool for marketing communication through 
social networks, the promotion of PIMPONG BAKERY HOMEMADE, no relation to the 
buying bakery through online channels for consumers, the results from the decision 
to purchase (Purchase outcomes). 
 
Keywords: Communication Tools, Marketing Through Online Social Networks (Social 
Network Marketing), Bakery to Buy Through Online, Pimpong Bakery Homemade 
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ข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมคีวามเข้าใจในขั้นตอนและเน้ือหางานวิจัย
มากข้ึน จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่าง
สูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตและอาจารย์พิเศษทุกท่านที่
ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้คําแนะนําและความช่วยเหลือเป็นอย่าง
ดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอขอบพระคุณผู้บังคับบัญชา เพ่ือนร่วมงาน และเพ่ือน ๆ ทุกท่านทีม่ีส่วนช่วยเหลือและเป็น
กําลังใจอย่างดีย่ิงตลอดระยะเวลาการศึกษา จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตน้ี 

เหนือสิ่งอ่ืนใดผู้วิจัยขอขอบพระคุณคุณแมผู่้ที่ให้โอกาสด้านการศึกษาอย่างดีย่ิงทั้งได้มอบ
ทุนการศึกษาความรักและการอบรมส่ังสอนจนสามารถประสบความสําเร็จถึงวันน้ี 

คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วม 
ในการศึกษาครั้งน้ี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความสาํคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ระบบการตลาดสําหรับธุรกิจขายสินค้าและบริการออนไลน์เป็นการตลาดแบบออนไลน์ซึ่ง
จะต้องอาศัยเครื่องมือที่สําคญัคืออินเทอร์เน็ต (Internet) (วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, สมศริิ วัฒนสิน 
และ สันทัด ศกัด์ิสาคร, 2552) สําหรับเคร่ืองมือสําหรับทําการตลาดผ่านสื่อออนไลน์น้ันพบว่า
ผู้ประกอบการสามารถใช้อีเมล (E-Mail) เว็บแบนด์เนอร์ (Web Banner) เวิลด์ ไวด์ เว็บ (www) เว็บ
บอร์ด (Webboard) Search EngineRSS (Really Simple Syndication) และ Web Blog เป็น
เคร่ืองมือสําหรับการสื่อสารขอ้มูลทางการตลาดให้กับผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายได้ทราบ (อิทธิวัฒน์ รัต
นพองบู่, 2555) 

นอกจากน้ียังพบว่าได้มีสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคให้ความนิยมกันมากขึ้น 
เน่ืองจากการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะทําให้ผู้บริโภคได้มีการติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืนได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน นักการตลาดในหลายองค์การจึงได้มีการทําการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากข้ึน สอดคล้องกับผลสํารวจการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในไทยที่ได้รับความนิยม ซึ่งพบว่า  
สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในไทยอย่างเช่น Facebook ผลสํารวจในปี 2554 มีจํานวน
ผู้ใช้งาน Facebook จํานวนประมาณ 18 ล้านคน (“ข้อมูลสถิติผูใ้ช้งานเว็บไซต์ Facebook”, 2556) 
ส่วนทวิตเตอร์ในปัจจุบันมีผู้ใช้งานในไทยประมาณ 2 ล้านคน (“ข้อมูลผูใ้ช้ทวิตเตอร์”, 2556) ส่วนสื่อ 
Youtube น้ัน พบว่า ในช่วงต้นปี 2554 มีจํานวนการเข้าชมที่เพ่ิมมากขึ้นเฉลี่ย 4 พันล้านคนต่อวัน 
คิดเป็นสัดส่วนที่เพ่ิมขึ้นมากกว่าร้อยละ 25 เมื่อเทียบกับจํานวนผู้เข้าชมในช่วงต้นปี 2554 (“จํานวน   
ผู้เข้าชมวิดีโอบนยูทูป”, 2555) จากผลความนิยมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบันดังกล่าว ทํา
ให้องค์การหรือกลุ่มธุรกิจต่าง ๆ ได้นําสื่อสงัคมออนไลน์มาใช้ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ามากย่ิงขึ้น
และข้อมูลจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ เปิดเผยว่า ขณะนี้ช่องทางการค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ในประเทศไทยมีแนวโน้มปรับเพ่ิมขึ้นต่อเน่ืองคาดว่าในอีก 2 ปีข้างหน้าหรือปี 60 จะมีมลูค่า
การซื้อขายผ่านการค้าตลาดออนไลน์อยู่ที่ระดับ 1 ล้านล้านบาท จากปัจจุบันที่มีมูลค่า 770,000 ล้าน
บาท เน่ืองจากตลาดออนไลน์เป็นตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสนใจทีจ่ะเข้ามาซื้อสินค้ามากข้ึนโดยเฉพาะ
สินค้าแฟช่ัน เครื่องสําอาง เสื้อผ้า สินค้าในกลุ่มเทคโนโลยี ประกอบกับต่างชาติที่เข้ามาทําธุรกิจใน
ไทยก็ให้ความสําคัญในการคา้ขายผ่านระบบออนไลน์เช่นกัน แม้ภาวะเศรษฐกิจจะไม่ดีแต่การซื้อขาย
ออนไลน์ก็ยังได้รับความนิยมจากผู้ซื้อเน่ืองจากการซื้อสินค้าออนไลน์น้ันช่วยประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางและเวลา อีกทั้งเทคโนโลยีที่ทันสมัย ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงตลาดออนไลน์ได้ง่าย (“คาดตลาด 
ออนไลน์ไทย 2 ปี โต 1 ล้านล้านบาท”, 2558) 
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การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงมีความเหมาะสมต่อธุรกิจทั้ง
ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ โดยเฉพาะธุรกิจขนาดเล็กที่อาจจะมีงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
หน่วยงานในจํานวนที่ไม่มาก ข้อมูลจากธนาคารไทยพาณิชย์ (2555) กล่าวว่า ธุรกิจขนาดเล็ก เป็นธุรกจิ 
ที่มีผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อย ๆ เฉพาะเจาะจง รวมถึงธุรกิจบริการ มีโอกาสและช่องทางทางการตลาด
มากข้ึนจากการมีสื่อสังคมออนไลน์ แม้สื่อสงัคมออนไลน์จะเป็นโอกาสที่ทุกธุรกิจสามารถใช้ประโยชน์
ได้ แต่นับเป็นช่องทางที่เป็นประโยชน์อย่างย่ิงสําหรับธุรกิจบางประเภทและผลมาจากการเปลี่ยนแปลง 
สภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยีทั้งความก้าวหน้าของคอมพิวเตอร์ การสื่อสารและเทคโนโลยีข้อมูล
ข่าวสารที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก ส่งผลกระทบต่อวิธีการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคท่ัวโลกทําให้
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเปลีย่นแปลงเช่นกัน (นภวรรณ คณานรุักษ,์ 2554)  

แนวโน้มตลาดธุรกิจเบเกอร่ีของไทย พบว่า มีกลุ่มผู้ประกอบการในธุรกิจเบเกอร่ีที่เปิด
ให้บริการเป็นร้านขนาดกลาง จํานวนประมาณ 700 ร้านและร้านขนาดใหญ่จํานวนประมาณ 14,000 
ร้าน แบ่งได้เป็นกลุ่มธุรกิจอุตสาหกรรมเบเกอรี่ กลุ่มธุรกิจค้าปลีก กลุม่ทีข่ายควบคู่ภายในร้านกาแฟ 
ในกลุ่มธุรกิจเบเกอร่ี ประเภทโดนัทและพิซซ่า กลุ่มธุรกจิเบเกอรี่ที่จําหน่ายในซุปเปอร์มาร์เก็ต กลุ่ม
ธุรกิจเบเกอร่ีที่จําหน่ายในร้านสะดวกซื้อและกลุ่มธุรกิจเบเกอร่ีที่จําหน่ายในโรงแรมช้ันนําต่าง ๆ ซึ่ง
จากการศึกษาในปี 2555 น้ันพบว่าในตลาดเบเกอร่ีของไทยน้ันสามารถประมาณการมูลค่าตลาดได้
ประมาณ 27 พันล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตอย่างน้อยประมาณ 10 เปอร์เซ็นต์ต่อปีและหาก
พิจารณาถึงประเภทร้านค้าของผู้ประกอบการจะพบว่าร้านค้าที่จําหน่ายเบเกอรี่แบบมีสาขาให้บริการ
จะมีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดคอืประมาณร้อยละ 35 รองลงมาคือร้านสะดวกซื้อประมาณร้อยละ 33 
ร้านค้าจําหน่ายภายในซุปเปอร์มาร์เก็ตประมาณร้อยละ 16 ร้านค้าจําหน่ายภายในโรงแรมต่าง ๆ 
ประมาณร้อยละ 9 เปอร์เซ็นต์และอื่น ๆ ประมาณร้อยละ 7 (“Business Opportunities Study in 
Thai Bakery Sector”, 2013) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งในส่วนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ ยุพาวไล วาทีเพชร 
(2553); สุรศักด์ิ เจริญสขุ (2553); จตุพล พงษ์วิทยภานุ (2554); ศรญัญา รัตนจงกล (2554);  
ดวงกมล เจียมเรือน (2555);  เมฐิพรรณ บุญติ (2555); จริาภรณ์ ศรีนาค (2556); ฐิติภา สัมพันธ์พร 
(2556); ภัทราวรรณ ศรีพราย (2556) และสุจิตรา แสงจันดา (2556) ที่รวบรวมมาใช้ในการศึกษาใน
ครั้งน้ีพบว่างานวิจัยส่วนใหญเ่ป็นการศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคและการใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในลักษณะต่าง ๆ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสินค้า
หรือบริการทั่วไปที่ไม่ได้เฉพาะเจาะจงโดยเฉพาะสินค้าหรือบริการประเภทอาหาร การศึกษาในครั้งนี้
จึงเลือกทําการศึกษาเฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มธุรกิจอาหารประเภทเบเกอร่ีให้มากย่ิงขึ้นเพ่ือให้ได้ผล
การศึกษาที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในกลุ่มธุรกิจน้ี ดังน้ันเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพจึงสามารถเลือกใช้ Facebook และ Twitter ผนวกกับสื่อ



3 

ออนไลน์รูปแบบอ่ืน ๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) เว็บไซต์ (Website) และรหัสคิวอาร์ 
(QR Code) ได้ซึ่งตัวอย่างร้านค้าที่จําหน่ายเบเกอรี่ที่ประสบความสําเร็จจากการจําหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์อย่างเช่น ร้าน@ cakedecorateร้านเค้กที่เน้นการตกแต่งหน้าเค้กสวยงาม เป็นโมเดลต่าง ๆ 
ตามแบบที่ลูกค้าต้องการได้ ซึ่งในยุคเร่ิมแรก ร้านทําการจําหน่ายผ่าน Instagram เท่าน้ัน เน่ืองจาก
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นทีนิ่ยมและเป็นสือ่สังคมออนไลน์ที่เน้นการแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ด้วยรูปภาพ
เป็นส่วนมาก แนวโน้มการเติบโตของร้านดังจะเห็นได้จากการมียอดขายเพ่ิมมากขึ้น ลกูค้าสามารถ
รับรู้และจดจําร้านได้มากข้ึนและทําใหส้ามารถเพ่ิมผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ให้หลากหลายได้มากย่ิงขึ้นด้วย 
(“ธุรกิจเบเกอรี่ออนไลน์”, 2555) การศึกษาในครั้งน้ีเลือกศึกษาร้าน PIMPONG BAKERY 
HOMEMADE เน่ืองจากเป็นร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของ
ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท Facebook และ Instagram 
ซึ่งในปัจจุบันพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 ประเภทนี้จะเป็นเคร่ืองมือที่ทําให้ร้านสามารถ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าและทําการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายของร้านได้ 

ดังน้ัน ผู้ทําวิจัยจึงทําการศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
(Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เน่ืองจากผลสํารวจของสํานักงานสถิตแห่งชาติได้ระบุว่าไว้สินค้าและบริการที่
ได้รับความนิยมในการเลือกซือ้ผ่านระบบออนไลน์ส่วนใหญเ่ป็นเคร่ืองแต่งกายและเครื่องประดับ  
E-Ticker หนังสือและอาหาร เคร่ืองด่ืมหรือสินค้าสุขภาพ ตามลําดับ อีกทั้งการเลือกใช้กลยุทธ์
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) น้ันเหมาะสมต่อธุรกิจขนาดเล็กและมีหลายธุรกจิ
ที่เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) และประสบความสําเร็จใน 
การดําเนินธุรกิจ อีกทั้งงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้องที่ได้รวบรวมไว้ยังไม่มีการศึกษาเฉพาะสินค้าชนิดใด
ชนิดหน่ึง โดยเฉพาะสินค้าที่เป็นอาหารซึ่งเป็นขนมขบเคี้ยวประเภทต่าง ๆ ซึ่งเป็นสินค้าทีใ่กล้ตัวผู้บริโภค 
เป็นอย่างมาก ผู้วิจัย จึงได้เลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) สําหรบัการดําเนินธุรกิจ โดยต้องการทราบถึงการกําหนดกลยุทธ์การตลาดที่
เหมาะสมต่อการบริหารการตลาดการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ทั้งน้ีเพ่ือให้ได้ผลการศึกษาที่จะทําให้การบริหารการตลาดของ PIMPONG 
BAKERY HOMEMADE มีประสิทธิภาพและสามารถทําการกําหนดกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคได้
ต่อไป 
 
 



4 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Network) ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
2) เพ่ือศึกษาการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 

Homemade ของผู้บริโภค 
3) เพ่ือศึกษาหาผลกระทบของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ของผู้บริโภค 

 
1.3 ขอบเขตการศกึษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1) ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการประมาณการจํานวนประชากรไว้จาก
ประสบการณ์ในยอดขายในช่วงที่ผ่านมา จึงได้กําหนดจํานวนประชากรไว้ประมาณ 209 คน 
(ฐานข้อมูลลูกค้า ณ วันที่ 31 ตุลาคม 2558 จากร้าน Pimpong Bakery Homemade) 

2) ตัวอย่างที่ใช้ศกึษาเลือกจากประชากร เน่ืองจากจํานวนประชากรผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ 
เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลนข์องร้าน Pimpong Bakery Homemade มีจํานวน 209 ตัวอย่าง 
ซึ่งมีขนาดตํ่ากว่า 400 ราย การศึกษาในครั้งน้ีจึงเลือกใช้จํานวนประชากรท้ังหมดในการศึกษาในครั้งน้ี 
จํานวนข้ันตํ่า 200 ราย ส่วนวิธีการสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น ด้วยวิธี 
การสุ่มแบบเจาะจง โดยเลือกเฉพาะผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade เท่าน้ัน 

3) ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย  
 3.1) ตัวแปรตามคือ การเลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade (Blackwell, Engel & Miniard, 1993) 
 3.2) ตัวแปรอิสระคือ เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ประกอบด้วย (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551) 
 3.2.1) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) 
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 3.2.2) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
 3.2.3) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 3.2.4) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านพนักงาน (Person) 
 3.2.5) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

4) สถานที่ศึกษาทีผู่้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล เน่ืองจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากรผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade และเป็นการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ จึงทําให้ไม่
สามารถระบุพ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาได้ชัดเจนวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
การเก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Line ID ของ Pimpong Bakery Homemade คือ ID 
bobokitty16 และ Facebook Pimpong Bakery Homemade โดยการแสดง Link เพ่ือเช่ือมโยง
ไปยังหน้าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Doc 

5) ระยะเวลาในการศึกษาเร่ิมต้ังแต่เดือน กรกฎาคม – ธันวาคม 2558 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใชใ้นการศึกษา 

ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ีคือ 
1) ผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีทางร้าน PIMPONG BAKERY สามารถทําการปรับปรุง 

การใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้วยเครื่องมือที่
หลากหลายและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น ทัง้น้ีเพ่ือให้สามารถตอบสนองการเลือกซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ต่อไป 

2) ผู้ประกอบการผลิตสินค้าและบริการที่ทําการจําหน่ายในช่องทางร้านค้าปกติและร้าน 
เบเกอรี่ออนไลน์ทั่วไปสามารถนําผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ีเป็นแนวทางในการเพ่ิมช่องทางการ
จําหน่ายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ รวมถึงการบริหารงานทางการตลาดของตนเองให้มีประสิทธิภาพ
และสามารถทาํการกําหนดกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่เหมาะสมกับ
การเลือกซื้อ 

3) ผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งน้ี สามารถเป็นแนวทางให้นักวิชาการหรือหน่วยงานอ่ืน ๆ ที่
เก่ียวข้องใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ในสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ได้ต่อไป 
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1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ 
1) ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
2) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

หมายถึง การเลือกซื้อของประชากรผู้บริโภคที่มีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 
 2.1) การจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition)  
เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะได้รับแรงกระตุ้นจนเกิดความต้องการ ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นภายในจนเกิดเป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกมาในการแสวงหาสิ่งน้ัน 
 2.2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการค้นหา 
ข้อมูลในสินค้าหรือบริการที่ตนเองต้องการเพ่ือนํามาสนองความต้องการของตนเอง โดยการสอบถาม
บุคคลใกล้ตัวหรือผู้ที่เคยใช้สนิค้าน้ันมาแล้ว 
 2.3) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นช่วงการประเมิน
ทางเลือกซึ่งเกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารหรือข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตครบถ้วนแล้วก็จะ
นํามาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้รับแล้วสรปุเป็นทางเลือก 
 2.4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการเลือก
ซื้อสินค้าและบริการที่ตนเองคิดว่าจะเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้มากที่สุด 
 2.5) ผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) เป็นช่วงที่เกิดผลลัพธ์ 
จากการตัดสินใจซื้อ แต่เน่ืองจากผู้บริโภคมีทางเลือกในการบริโภคท่ีหลากหลาย จึงทําให้ผู้บริโภค
พยายาม หาข้อมูลเพ่ิมเติมมาเปรียบเทียบเพ่ือให้ตนเองได้ประโยชน์สูงสุดในการเลือกบริโภคในคร้ัง
ต่อ ๆ ไป 

3) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) หมายถึง กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ประกอบด้วย 
 3.1) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) คือการสื่อสารไปยังลูกค้าที่ไม่ใช่ระดับบุคคล 
อาศัยสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ รวมถึงสื่อโฆษณาย่อยที่สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง  
 3.2) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relation) คือเคร่ืองมือ
ประเภทหน่ึงที่ใช้นําเสนอข่าวเก่ียวกับสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เป็นการสือ่สารไปยังกลุ่มคนหมู่มาก
และเจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ข่าวสารน้ัน ๆ ด้วย 
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 3.3) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่
เน้นการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายในทันที 
 3.4) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการขายโดยพนักงานขาย (Person) เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบตัวต่อตัว
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยทีผู่้ขายจะให้ข้อมูลความรู้กับกลุ่มเป้าหมายและพนักงานขายจะต้องมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
 3.5) เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า
เป้าหมายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง 

4) เครือข่ายสังคม (Social Network) หมายถึง สังคมท่ีมกีารส่ือสารทําให้เกิดการเช่ือมโยง
ข้อมูลต่าง ๆ ทีส่่งออกไป ผู้รับสารจะมีการตอบโต้กันโดยการสัมพันธ์กันแบบสองทาง สังคมใน
ลักษณะน้ีจึงเป็นการติดต่อสัมพันธ์กันโดยมีการโดยเช่ือมกันทั่วโลก 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ี
เป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
2.3  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.4  สมมติฐานการวิจัย 
2.5  กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

2.1.1 สื่อสังคมออนไลน ์
เครือข่ายสังคม (Social Network) หมายถึง สังคมท่ีมกีารส่ือสารทําให้เกิดการเช่ือมโยง

ข้อมูลต่าง ๆ ทีส่่งออกไป ผู้รับสารจะมีการตอบโต้กันโดยการสัมพันธ์กันแบบสองทาง สังคมใน
ลักษณะนี้จึงเป็นการติดต่อสมัพันธ์กันโดยมกีารโดยเช่ือมกันทั่วโลก ทําให้นักพัฒนาเว็บไซต์ต่างพยายาม 
สร้างเว็บไซต์ที่มีลกัษณะเป็นสากลเพื่อช่วยอํานวยความสะดวกและสนองความต้องการของผู้คน
ได้มากข้ึน เช่น Facebook, Twitter, Google+ เป็นต้น ในทางการตลาดสามารถใช้เครือข่ายสังคม
ทําการตลาดออนไลน์ได้ เช่น การแสดงภาพผลิตภัณฑ์ การนําเสนข้อมูลรายละเอียดเก่ียวกับสินคา
และราคาเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเครือข่ายเดียวกันหรือนอกเครือข่ายได้อย่าง
รวดเร็ว (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) 

วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2556) กล่าวว่าในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์กําลังมีบทบาทเป็นอย่าง
มาก สําหรับการโฆษณา เน่ืองจากเป็นสื่อประเภทน้ีมีอัตราการเติบโตที่รวดเร็ว เป็นช่องทางที่ทําให้
ผู้บริโภคมีช่องทางในการแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อสินค้าหรือตราสินค้าได้อย่างหลากหลาย  
อีกทั้งยังพบว่าผู้บริโภคจะมีแนวโน้มเช่ือถือข้อมูลและความคิดเห็นจากกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง
มากกว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงทําให้เกิดข้อดีตรงที่ทําให้เกิดกระแสในสังคม (Public Voice) 
เก่ียวกับสินค้าหรือตราสินค้าอย่างรวดเร็ว สามารถใช้กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดอ่ืน ๆ ช่วย
สนับสนุนใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงนวัตกรรมใหม ่ๆ ของสินค้าได้ ผู้บริโภคจะเป็นผู้เปิดรับข่าวสารโดยการ
ยินยอมให้มีการเข้าถึงความเป็นส่วนตัวผ่านการแสดงความคิดเห็น การเลือกเข้าชมโฆษณาน้ัน ๆ หรอื
การแบ่งปันเรื่องราวอย่างอิสระบนสังคมออนไลน์และเน่ืองจากการเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
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ความแตกต่างกันมากมายทําให้ผลลัพธ์ในการสื่อสารมีความแตกต่างกันและนักการตลาดจะต้อง
ตระหนักว่าจะมีผู้บริโภคบางส่วนเท่าน้ันที่สามารถเข้าถึงกิจกรรมบนสังคมออนไลน์ได้ในบางเวลา
เท่าน้ัน จึงต้องมีความเข้าใจพ้ืนฐานความสนใจในเชิงลึกของผู้บริโภคโดยการโฆษณาผ่านโลกสังคม
ออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

อาร์สตรอง (2009/2555) กล่าวว่า การใช้งานอินเทอร์เน็ตอย่างแพร่หลายทําให้เครือขา่ย
สังคมหรือสังคมเว็บ (Web Communities) เกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรวมกลุ่ม
เป็นชุมชนและมีการแลกเปลีย่นความคิดเห็นและข้อมูลซึ่งกันและกัน ซึ่งทําให้นักการตลาดหรืองาน
ทางการตลาดจํานวนมากเริ่มขึ้นตามกระแสการจัดต้ังเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ นักการตลาดสามารถ
เข้าไปมสี่วนร่วมได้โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมในเว็บไซต์ทีม่ีอยู่กับการจัดต้ังสงัคมใหม ่

อีวาน (2010/2555) กล่าวว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่ให้ผู้ใช้สามารถสร้างเน้ือหาขึ้นมาได้
เอง (User Generated Content – UGC) ทําให้สมาชิกในชุมชนสามารถแบ่งปันประสบการณ์ของ
ตนเองได้ด้วยวิธีการต่าง ๆ ซึง่สามารถแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ได้ดังน้ี 

1) เว็บไซต์สําหรับแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสาร หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้สมาชิกส่งข่าวสาร
ประจําวัน บทความหรือข้อมูลในบล็อก วิดีโอและรูปถ่ายเข้าไปในชุมชน จากน้ันผู้คนในชุมชน
สามารถแสดงความคิดเพ่ิมเติมต่อท้ายได้ เช่น Digg, Reddict, NewsVine, Kirsty และ BallHype 

2) เว็บไซต์แบบเครือข่ายสังคม อย่างเช่น Facebook ที่ได้รับความนิยมในการใช้งานเป็น
จํานวนมาก ดังจะเห็นได้จากในปี 2009 มผีูเ้ข้าไปใช้บริการถึง 120 ล้านคนต่อเดือน 

3) เว็บไซต์ที่ให้บริการค่ันหน้าออนไลน์ เป็นการค่ันหน้าเว็บไซต์ (Bookmark) และแชร์
เว็บไซต์ที่ใช้งานบ่อยให้ทุกคนในชุมชนทราบ เกิดจากการที่สมาชิกชุมชนคนหน่ึงค่ันหน้าเว็บไซต์หน้า
เดียวกับหน้าเว็บไซต์ที่มีคนค่ันไว้ก่อนหน้าตัวเลขความนิยมในเว็บไซต์น้ันก็จะเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ  

4) เว็บไซต์สําหรับการแบ่งปันกันทางออนไลน์ เน่ืองจากลักษณะที่สําคัญของสื่อสังคม
ออนไลน์คือการแบ่งปันหรือการแชร์ (Share) ในบางเว็บไซต์มีลักษณะการแชร์แบบพิเศษโดยเฉพาะ
การเน้นสื่อ 2 ประเภท คือ รปูภาพและวิดีโด ได้แก่ YouTube และ Flickr 

5) เว็บไซต์สําหรับการทํากิจกรรมร่วมกัน โดยสมาชิกของชุมชนเป็นผู้จัดกิจกรรมร่วมกัน
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ขึ้นในชุมชนสังคมประเภทน้ี 

6) บล็อก (Blog) คือ สื่อที่เผยแพร่เน้ือหาในรูปแบบหน่ึงที่ผูใ้ช้สร้างขึ้นมาเอง เป็นสื่อที่
สามารถนําเสนอความสนใจ ความเห็น การสร้างสรรค์ รปูภาพ วิดีโอและสิ่งอ่ืน ๆ ทีนํ่าเสนอได้ง่าย
และสะดวก เป็นช่องทางหนึ่งที่สามารถบอกข่าวให้กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มและช่วยให้บริษัท
สามารถเข้าถึงกลุ่มทีส่นใจในเน้ือหาของบริษัทได้อย่างแท้จริง 

7) ไมโครบล็อก (Microblog) คือ บล็อกขนาดย่อมประกอบด้วยข้อความส้ัน ๆ ไม่เกิน 140 
ตัวอักษร ข้อความท่ีสร้างขึ้นจะถูกส่งไปยังบุคคลที่สนใจอ่านสิ่งที่ต้องการ เช่น Twitter, Plurk 
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8) Wiki (วิกิ) เป็นสื่อที่ใช้สําหรับการแบ่งปันความรู้และประสบการณ์ต่าง ๆ เป็นรูปแบบสื่อ
ที่ใช้ได้ผลในการยกระดับบริษัทขึ้นสู่การเป็นผู้เช่ียวชาญและสามารถสร้างกระแสความนิยมให้กับ 
ตราสินค้าได้ 

9) Webboard (เว็บบอร์ด) เป็นสื่อที่สมาชิกในสําหรับการพูดคุยหรือเป็นพ้ืนที่การรวมกลุ่ม
บุคคลที่มคีวามคิดเห็นคล้าย ๆ กันก็สามารถทําการแลกเปลี่ยนข้อมูลและประสบการณ์ในเรื่องน้ัน ๆ 
ได้ 

และ ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้กล่าวถึงลกัษณะของสื่อสังคมออนไลน์ได้ดังน้ี 
1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ทําให้การแพร่กระจายข้อมูลทําให้ได้ง่าย

ขึ้นโดยเกิดจากการแบ่งปันเน้ือหา (Content sharing)  
2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว ทําให้เกิดเป็นสื่อสังคม

ที่มีการสนทนาในเรื่องที่สมาชิกมีความสนใจร่วมกันหรือมีการวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
โดยไม่มีบุคคลอ่ืนมาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา 

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนจากผู้บริโภคเน้ือหาเป็นผู้ผลิตเน้ือหา เน่ืองจากสื่อสังคมเป็นสื่อที่ใช้
ต้นทุนตํ่า บุคคลทั่ว ๆ ไปสามารถผลิตเน้ือหาและทําการกระจายไปยังผู้รับสารได้อย่างเสร ี

ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์สามารถนํามาใช้ประโยชน์ต่าง ๆ ได้มากมาย 
โดยเฉพาะงานทางการตลาดซ่ึงสื่อสังคมออนไลน์สามารถช่วยเพ่ิมยอดขาย ช่วยเพ่ิมการรับรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) โดยการพยายามให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางการตลาดได้ 
รวมถึงเพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ ทําให้ทราบข้อมูลย้อนกลับจากลูกค้า ช่วยเพ่ิมจํานวนคนเข้า
เว็บไซต์และเพ่ือสร้างการผู้นําทางความคิดได้และเมื่อผู้บรโิภคได้ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ไปแล้วก็
สามารถแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งถือเป็นข้อมูลที่มคีวามสําคัญต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ 

2.1.2 กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) กล่าวว่า สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อที่ไม่สามารถระบุช่ือที่อยู่ของ

ผู้รับสารได้โดยเฉพาะ เป็นการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการแสดงภาพโฆษณาสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
สามารถทําการซื้อขายได้ทันทีโดยผ่านการโต้ตอบผ่านทางจอคอมพิวเตอร์ สําหรับระบบที่ใช้งานอย่าง
เต็มรูปแบบในปัจจุบันจะทําการซื้อขายแบบทันที (Real Time) การใช้สื่อประเภทน้ีมีข้อดีที่ทําให้เกดิ
เป็นการค้าแบบอัตโนมัติได้อย่างรวดเร็ว ทําให้เกิดการซื้อขายได้ตลอด 24 ช่ัวโมง ไม่มีวันหยุด จึงช่วย
ให้เกิดการประหยัดเวลาในกระบวนการจัดซื้อทั้งหมดได้ ในการทําการตลาดด้วยสื่ออินเทอร์เน็ตจึง
ควรทําความเข้าใจในกระบวนการนําเสนอ คุณลักษณะของสื่อ กลุ่มเป้าหมายและผลการปฏิบัติการ
ติดต่อซื้อขาย ในการทําความเข้าใจการสื่อสารผ่านตลาดผ่านสื่อออนไลน์น้ัน ผู้ประกอบการจะต้องทํา
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ความเข้าใจว่าการส่ือสารน้ันมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ในการสื่อสารการตลาดจึงต้องสร้างการสื่อสาร 
ที่ดึงดูดใจและตรงประเด็นและทําให้ผู้รับสารสามารถเลือกรับชมได้ตามความต้องการ 

Baines, Fill & Page (2011 อ้างใน วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล, 2557) กล่าวว่า การตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Marketing) คือ การใช้ระบบอิเล็กทรอนิกสห์ลายอย่างร่วมกันเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกิจกรรมทางการตลาด 

Kotler & Keller (2012 อ้างใน วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล, 2557) กล่าวว่า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Marketing) คือ การตลาดที่สามารถตอบโต้ได้เป็นการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร
และการขายระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาดและการรับรู้ในการสื่อสารแบบ
ธุรกิจกับผู้บริโภคเฉพาะราย 

สุรางคณา ณ นคร (2552) กล่าวว่า สื่ออินเทอร์เน็ตทําให้เกิดประโยชน์ต่อองค์การได้ 
เน่ืองจากเป็นสื่อที่สามารถให้ข้อมูลได้ในปรมิาณมาก สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง สามารถ
ทราบผลตอบกลับโดยตรงจากกลุ่มเป้าหมายเน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ดังน้ันลักษณะที่
ทําให้สื่ออินเทอร์เน็ตแตกต่างจากสื่ออ่ืน ๆ มีดังน้ี 

1) ปริมาณของเน้ือหาหรือเรื่องราวที่นําเสนอ ซึง่สื่ออินเทอร์เน็ตนั้นไม่มีข้อจํากัดในเรื่องของ
ปริมาณเน้ือหาหรือเรื่องราวที่ต้องการทําเสนอ นักการตลาดสามารถนําเสนอข้อมูลได้ทกุแง่มุมตามที่
ต้องการ สามารถใส่รูปภาพ เสียง วิดีโอได้ ทําให้ผูใ้ช้งานสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถเลือกดูข้อมูลข่าวสาร
ได้ตามความต้องการหรือเลือกดูเฉพาะข้อมูลที่ตนเองสนใจโดยการใช้เคร่ืองมือค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

2) ผู้ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นผู้เสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อในรูปของเวลาทีใ่ช้ไปบนสื่ออินเทอร์เน็ต 
องค์การผู้สร้างข่าวสารจึงต้องสร้างเน้ือหาของข่าวสารใหผู้ใ้ช้รู้สึกว่าข่าวสารน้ันมีคณุค่าหรือมีประโยชน์ 
ซึ่งจะเป็นผลต่อเน่ืองให้เกิดโอกาสในการขายและบริการมากขึ้น 

3) รูปแบบการนําเสนอ เน่ืองจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อประเภทสารสนเทศ มีองค์ประกอบ
หลักเป็นเน้ือหามากกว่าการสร้างภาพลักษณ์หรือสร้างอารมณ์ร่วมกับผูใ้ช้สื่อ เป็นสื่อทีแ่สดงทั้งข้อมูล
ตัวอักษร รูปภาพกราฟฟิกต่าง ๆ เสียงและภาพเคลื่อนไหวเพ่ือให้ดูน่าสนใจ จึงเป็นข้อได้เปรียบของ
สื่อประเภทน้ีและสามารถเพ่ิมโอกาสในการนําเสนอเน้ือหาและข้อมูลข่าวสารได้อย่างหลากหลายและ
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

4) เป็นสื่อในลักษณะตอบโต้กันได้ (Interactive) เน่ืองจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นการติดต่อ 
สื่อสารแบบสองทาง ทําให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกในการดูข้อมูลข่าวสาร ผู้ประกอบการก็สามารถ
กระชับความสัมพันธ์และดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับผู้บริโภคได้อย่างใกล้ชิด การเพ่ิมคุณสมบัติ
ของการสื่อสารที่สามารถตอบโต้กันได้จะช่วยสร้างความสัมพันธ์และทาํให้เกิดสังคมระหว่างผู้ใช้บน
อินเทอร์เน็ตและองค์การให้มีกิจกรรมร่วมกันอย่างต่อเน่ือง ซึ่งเป็นการสร้างความน่าสนใจและกระตุ้น
ให้ผู้ใช้กลุ่มเป้าหมายกลับมาที่เครือข่ายขององค์การอีกครั้ง 
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มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช (2554) กลา่วว่า แนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือการสื่อสาร
การตลาดนั้นเกิดจากกระบวนการสื่อสารทีเ่ปลี่ยนแปลงไป ดังน้ี 

1) ผู้ส่งสารให้ความสําคัญกับอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ซึ่งหน่วยงานหรือผู้ประกอบการจะต้องมี
ความรู้และใหค้วามสําคัญกับการพัฒนาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตให้มากขึ้น 

2) สาร เน่ืองจากการสื่อสารผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ข้อมูลจะอยู่ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกสแ์ละมี
แนวโน้มการใช้ภาษาที่เป็นสัญลักษณม์ากข้ึน ผู้สร้างสารจึงต้องมีทักษะและความเช่ียวชาญในด้านนี้
ให้มากข้ึน 

3) ช่องทางการสื่อสาร เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ตจะมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วทําให้ช่องทางการสื่อสารมีผลต่อการวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก 
ทําให้กลยุทธ์ทีใ่ช้ต้องมีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา 

4) ผู้รับสาร ซึ่งจะมีทักษะในการใช้เคร่ืองมือสื่อสารใหม ่ๆ มากขึ้นจึงทําให้ผูร้ับสารมีการใช้
เวลากับเครื่องมือสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึ้น จึงทําให้เกิดปัญหาช่องว่างระหว่างการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
และความแตกต่างดังกล่าวน้ีจะทําให้การวางแผนการสื่อสารการตลาดมีอุปสรรคมากขึน้ซึ่งจะต้องทํา
การสร้างข่าวสารที่เจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายให้มากข้ึน 

5) การย้อนกลับการสื่อสาร ความรวดเร็วในเทคโนโลยีการส่ือสารทําให้ผลย้อนกลับสามารถ 
เกิดขึ้นทนัท ีซึง่จะทําให้ผูส้่งสารสามารถประเมินสถานการณ์ได้ทันทแีละสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้ 

แนวโน้มในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตจะต้องเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ต้อง
ปรับตัวและมีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะทีม่ีปฏิสัมพันธ์มากข้ึน ต้องใช้เวลาที่รวดเร็วเพ่ือให้ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและผลของการสื่อสารจะต้องพิจารณาสร้างสารอย่างรอบคอบเพ่ือลด
ผลกระทบในกรณีที่เกิดข้อผิดพลาดข้ึน 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กลา่วว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือเคร่ืองมือ
การสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญ ซึ่งเกือบทุกธุรกิจหันมาใช้การตลาดออนไลน์ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคกันมากขึ้นอย่างแพร่หลาย ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอันทนัสมัยและ
ผู้บริโภคมีต้นทนุในการสื่อสารผ่านโลกออนไลน์ที่ตํ่ากว่าสื่อมวลชนอ่ืนเป็นอย่างมาก อีกทั้งรูปแบบ
การสื่อสารออนไลน์ที่หลากหลาย ผู้บริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เก่ียวข้องกับสื่อออนไลน์มากขึ้น 
จึงทําให้การตลาดออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดที่ได้รับความนิยมจากองค์การต่าง ๆ ดังน้ัน
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 
อาจเป็นการเช่ือมต่อโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ได้แก่ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Computer) 
โน้ตบุ้ค (Notebook) โทรศัพท์มือถือเคลื่อนที่ (Mobile Phone) และเครื่องช่วยงานส่วนบุคคลแบบ
ดิจิทัล (PDA) ลักษณะสําคญัของการทําการตลาดออนไลน์สรุปได้ดังน้ี 
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1) เป็นการใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางในการสือ่สารกับผู้บริโภค เช่น คอมพิวเตอร ์
และโทรศัพทม์อืถือ เป็นต้น (Communication Through Electronic Devices) 

2) เป็นการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้อย่างถูกต้อง 
3) เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบสองทางและสามารถสื่อสารได้ทั่วโลกสามารถสื่อสารได้ทุกที่

ทุกเวลาตลอด 24 ช่ัวโมง 
4) เป็นการสื่อสารแบบตัวต่อตัวซึ่งจะมีความเป็นส่วนตัวสูง 
5) เป็นการดําเนินการที่ใช้ต้นทุนตํ่าเพราะใช้บุคลากรจํานวนน้อยในการให้บริการ 
ดังน้ันการตลาดออนไลน์จึงมีบทบาทท่ีสําคญักล่าวคือเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง  

เป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์และความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคได้ มีต้นทุนตํ่า สามารถ
นําเสนอเน้ือหาได้เป็นจํานวนมาก ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการสั่งซื้อได้ ข่าวสารที่
นําเสนอสามารถปรับเปลี่ยนได้ มักจะเข้าถึงผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพหรือมีอํานาจในการซื้อสินค้าและ
บริการ ทําให้เก็บเป็นฐานข้อมูลลูกค้าได้อย่างสะดวกและทําให้ผู้ประกอบการสามารถคํานวณหา
ประสิทธิภาพด้านต้นทุนของการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น ดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: บทบาทของสื่อออนไลน์กับการสื่อสารการตลาด 
 

 
 

ที่มา: นธกฤต วันต๊ะเมล์.  (2557).  การสื่อสารการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 

 

เข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง 

สร้างความสัมพันธ์ 

สร้างความภักดี 

แจ้งข่าวสาร 

กระตุ้นให้เกิดการ
ทดลองใช้

สร้างการตระหนักรู้ 

ส่งเสริม/ สนับสนุน
ภาพลักษณ์ 

สื่ออินเทอร์เน็ต 



14 

รูปแบบการตลาดออนไลน์มีหลายวิธี ซึ่งวิธีที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือการใช้เว็บไซต์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Networking Sites) ได้แก่ Facebook Twitter Myspace 
เป็นต้น ซึ่งถึงแม้ว่าการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการทาํการตลาด แต่ยังเป็นรูปแบบการทํา
การตลาดที่มีข้อจํากัดเน่ืองจากอาจจะทําให้เกิดความยากในการค้นหาเว็บไซต์ที่ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ต้องมีการพัฒนาเว็บไซต์และต้นทุนในการดูแลรักษา ต้องพ่ึงพาระบบการ
สื่อสารทางอินเทอร์เน็ตที่มีความเร็วสูง การเติบโตขึ้นอยู่กับระยะเวลาในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
การซื้อสินค้าจากหน้าร้านมาเป็นการซื้อสินค้าออนไลน์ ในบางกรณีอาจสร้างความรําคาญในกรณีที่
ผู้บริโภคไม่ต้องการรับข่าวสารและผู้บริโภคบางส่วนอาจเกิดความกังวลในการรักษาความปลอดภัยใน
การรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคและการทําธุรกรรมทางการเงินบนสื่ออินเทอร์เน็ต 

สําหรับการนําเอาสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในทางการตลาดนั้นพบว่าการตลาดเครือข่ายสังคม
หรือ Social Network Marketing เป็นการสร้างการตลาดผ่านชุมชนออนไลน์ (Online Community) 
โดยใช้กลยุทธ์ที่ทําให้เกิดความผูกพันระหว่างสมาชิกแบบต่อเน่ืองกันไปและเป็นการสือ่สารสนทนากนั
ในสิ่งที่ผู้เข้าร่วมมีความต้องการหรือมีความสนใจโดยเฉพาะ (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ, 2551) สอดคล้อง
กับ วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) กล่าวว่า การทําการตลาดผ่านสื่อสัมพันธ์ทางสังคมน้ัน (Social Web 
Marketing) เป็นรูปแบบของการส่ือสารการตลาดบนระบบออนไลน์โดยใช้ช่องทางต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค
สามารถสร้างเป็นสังคมท่ีมีความสนใจร่วมกัน โดยวัตถุประสงค์ของความสนใจที่เกิดขึ้นสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายที่ใช้การสื่อสารรูปแบบน้ีเป็นแบบเฉพาะเจาะจง สําหรับเทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ 
เช่น Facebook และ Twitter เพ่ือการสื่อสารทั่วไป แต่การสื่อสารสําหรบัความสนใจเฉพาะที่สนใจ
เก่ียวกับดนตรีใช้ Myspace กลุ่มทีส่นใจเกีย่วกับเกมส์ใช้ บีโบ (Bebo) และเทคโนโลยีการให้ข้อมูล
ข่าวสาร เช่น Website, Blogs และ Wikis 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2552) กลา่วว่า การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความแตกต่างจาก
การตลาดแบบเดิมดังน้ี 

1) ทัศนคติทางการตลาด ซึ่งการตลาดแบบเดิมจะเน้นเพียงการสื่อสารแบบทางเดียวเพ่ือ
บอกเล่าเรื่องราวของตราสินค้า แต่การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะเน้นการพูดคุยเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์พร้อมทั้งสร้างความน่าเช่ือถือและไว้วางใจ 

2) มูลค่าของตราสินค้า (Bran Equity) โดยการตลาดแบบเดิมเน้นการระลกึได้ถึงตราสินค้า 
แต่การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันจะมีการพิจารณาว่าได้มีการแนะนําสินค้าและบริการ
ให้กับสมาชิกในเครือข่ายได้อย่างไรบ้าง 

3) การแบ่งส่วนตลาดและเลือกกลุ่มเป้าหมาย โดยการตลาดแบบเดิมจะเน้นการใช้ข้อมูล
เชิงประจักษ์ แต่การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะเน้นถึงพฤติกรรม ทัศนคติและความสนใจ 
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4) การสื่อสาร โดยการตลาดแบบเดิมจะเน้นการถ่ายทอดข้างเดียว แต่การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์จะเน้นการพูดโต้ตอบ การให้ความคิดเห็น คําแนะนําจากลูกค้าและ 
การแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างกัน 

5) เน้ือหา โดยการตลาดแบบเดิมจะเน้นเน้ือหาที่เป็นทางการ แต่การตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะทําการผสมผสานเน้ือหาที่เป็นทางการและเน้ือหาของผู้ที่มีส่วนร่วมในเครือข่าย
สังคมน้ัน ๆ ด้วย 

การทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงสามารถเลอืกใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
พนักงานขายและการตลาดทางตรง ซึ่งสามารถสรุปรายละเอียด ได้ดังน้ี (สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2551) 

1) การโฆษณาคือการสื่อสารไปยังลูกค้าที่ไม่ใช่ระดับบุคคล อาศัยสื่อมวลชนประเภทต่าง ๆ 
รวมถึงสื่อโฆษณาย่อยที่สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง หรืออาจหมายถึงการนําเสนอข่าวสารข้อมูลทีผ่่าน
สื่อโดยไม่ใช้บุคคล เป็นการสื่อสารข้อมูลสนิค้า บริการ องค์การหรือความคิดเห็นต่าง ๆ ประกอบด้วย 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ โฆษณากลางแจ้ง ไปรษณีย์โดยตรง อิเล็กทรอนิกส์และอื่น ๆ 
(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช (2551)  
กล่าวว่าการโฆษณา มีหน้าทีติ่ดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารเพ่ือทําให้เกิดความประทับใจในสินค้าหรือ
บริการที่นําเสนอโดยการโฆษณาหรือเป็นการชักจูงให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทีม่ีต่อสินค้าหรือ
บริการและนําไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ต่อไป ได้แก่ สื่อกลางแจ้ง แบ่งได้เป็นป้ายโฆษณา ซึ่งเป็น
สื่อที่มีต้นทุนตํ่า การแสดงซ้ําสูงและป้ายอิเล็กทรอนิกส ์เป็นภาพเคลื่อนไหวที่จะดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี สื่อเคลื่อนที่ เป็นสื่อที่ต้องใช้ยานพาหนะในการเคลื่อนย้ายข้อความ
โฆษณาไปยังสถานที่ต่าง ๆ การใช้สื่อประเภทน้ีจะสามารถนําข้อความไปยังหลายพ้ืนที่ สื่อกระจาย
สัญญาณ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ โรงภาพยนตร์และอินเทอร์เน็ต และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล 
แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิน่ (2550) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการโฆษณา เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การกําหนดความคิดสร้างสรรค์ทางการโฆษณา การกําหนดข้อความโฆษณาและทําให้การเลือกสื่อ
โฆษณามีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้น ควรทําในรปูของการสื่อสารมากกว่าการกําหนดเป้าหมายในเร่ือง
ของยอดขาย เน่ืองจากการโฆษณาไม่สามารถนํามาวัดผลเป็นยอดขายได้โดยตรง และการโฆษณาเป็น
เพียงการสร้างการรับรู้และความชอบในตราสินค้า ในแผนงานการโฆษณาจะต้องกําหนดผู้รับเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ เน้ือหาของบทความโฆษณา ตารางการใช้สื่อ งบประมาณและวิธีการประเมินผล 

2) การประชาสมัพันธ์และการเผยแพรข่่าว คือเคร่ืองมือประเภทหน่ึงทีใ่ช้นําเสนอข่าวเก่ียวกับ 
สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มคนหมูม่ากและเจ้าของผลิตภัณฑ์ไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ข่าวสารน้ัน ๆ ด้วย หรืออาจหมายถึงการติดต่อสื่อสารและการสื่อความหมาย
ทางด้านความคิดเห็นจากองค์การไปยังประชาชนเพ่ือมุ่งที่จะสร้างความเข้าใจอันดี ประกอบด้วย 
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การใช้สิ่งพิมพ์ การจัดเหตุการณ์พิเศษ การใช้สื่อเฉพาะ การให้ข่าว การกล่าวสุนทรพจน์ การให้ 
บริการชุมชนและสังคมและอ่ืน ๆ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ 
และฐิตินันท ์วารีวนิช (2551) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ใน 
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในรูปของการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารหรือองค์การ
ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยการสร้างกิจกรรมที่น่าสนใจ มกีารเขียนข่าวและนําส่งสื่อต่าง ๆ โดยเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อและมีเป้าหมายหลักในการประชาสัมพันธ์เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี 
ในปัจจุบันน้ีจะพบว่า การประชาสัมพันธ์ได้มีการเปลี่ยนบทบาทมากข้ึนโดยได้เข้าไปมีส่วนสําคัญใน
การบริหารงานมากข้ึน ทั้งน้ีเพ่ือให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย และสอดคล้องกับ
แนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) กล่าวว่า วัตถุประสงค์ของการประชาสมัพันธ์ 
โดยเฉพาะการให้ข่าวที่จะต้องกําหนดออกมาเป็นการสื่อสารคล้ายกับการโฆษณา แต่การประชาสมัพันธ์ 
คือการสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้ากับตัวผลิตภัณฑ์และกับกิจการ ซึ่งเป็นการสร้างความ
เข้าใจและทศันคติอันดี ในแผนการประชาสัมพันธ์จะต้องกําหนดกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์และเหตุการณ์พร้อมคุณค่าด้านข่าวหรือสื่อประเภท  ต่าง ๆ ทีจ่ะใช้ งบประมาณและวิธีการ
วัด 

3) การส่งเสริมการขาย เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่เน้นการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมาย 
ในทันท ีหรืออาจหมายถึงกิจกรรมทางการตลาดระยะสั้นที่ใช้กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด
ความต้องการซ้ือหรือทําให้เกิดการขายสินค้าได้เร็วขึ้น ประกอบด้วยการแจกสินค้าตัวอย่าง คูปอง 
การลดราคาทางอ้อม การลดราคาโดยตรง การแถมของชําร่วย การชิงโชคและการแข่งขัน การ
โฆษณาร่วมกัน การแข่งขันการขาย ส่วนยอมให้จากการส่งเสริมการตลาด ส่วนลดพิเศษ การแถม
สินค้า การชิงโชคและอ่ืน ๆ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และ 
ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) กลา่วว่าการส่งเสริมการขาย คือกิจกรรม สิ่งของหรือวิธีการซ่ึงเป็นเทคนิคใน
การใช้เสริมคู่กบัการโฆษณาและการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดการขาย เช่น  
การแจกของแถม การลดราคา การจับสลาก การแลกของ การให้คูปอง เป็นต้น หรือการกระตุ้นผ่าน
คนกลาง เช่น การทําแคตตาล็อกให้ร้านค้า การจัดแสดงสินค้าให้กับร้านค้าและการมอบส่วนลดพิเศษ 
รวมถึงการเพ่ิมความพยายามในการขายให้กบัพนักงานขายโดยการสร้างการแข่งขันระหว่างพนักงาน
ได้ และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง และเกยรู ใยบัวกลิ่น (2550) กล่าวว่าวัตถุประสงค์
ของการส่งเสริมการขาย จะต้องทําการกําหนดให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการ สามารถ
กําหนดให้อยู่ในรูปของยอดขายหรือขอ้มลูในเชิงปริมาณทีส่ามารถวัดผลได้ง่ายได้เน่ืองจากการส่งเสริม 
การขายเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยตรง ในแผนการส่งเสริมการขายจะต้องกําหนด
ผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ สิ่งจูงใจต่าง ๆ ตารางการจัดทํากิจกรรมส่งเสริมการขาย 
งบประมาณและวิธีการวัด 
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4) การขายโดยพนักงานขาย เป็นรูปแบบการสือ่สารแบบตัวต่อตัวระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 
โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูลความรู้กับกลุ่มเป้าหมายและพนักงานขายจะต้องมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการ หรืออาจหมายถึงการที่ผูข้ายกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทาํการสนทนากันโดยผู้ขายเป็น
ผู้ชักชวน จูงใจ เสนอผลประโยชน์และแก้ปัญหาที่จําเป็นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดการคล้อยตามและ
ซื้อสินค้า ประกอบด้วยการขายแบบขายปลีก แบบขายส่ง แบบรับคําสั่งซื้อ แบบให้คําแนะนําและอ่ืน ๆ 
(วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ซึ่งสอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช (2551)  
กล่าวว่าการขายโดยใช้พนักงานขาย คือการที่ธุรกิจได้จัดทีมขายหรือหน่วยงานขายที่มีพนักงานขาย
ทําหน้าที่แสวงหาลูกค้า ติดต่อ ทําการเสนอขายและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจซื้อและตัดสินใจซือ้ 
รวมถึงการให้คาํแนะนําและการบริการก่อนการขาย ขณะขายและหลังการขาย วิธีการน้ีมีความ
แตกต่างจากการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างพนักงานขาย
ของบริษัทกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะทํากลุ่มเป้าหมายสามารถทําการซักถามข้อสงสัยต่าง ๆ จนกระทั่ง
ปิดการขายได้ และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แม้นจรงิ และ เกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) กล่าวว่า
วัตถุประสงค์การขายโดยใช้บุคคล สามารถกําหนดให้อยู่ในรูปของยอดขายได้ ซึ่งสามารถแบ่งหรือ  
จัดกลุ่มไปได้ตามเขตหรือภูมิภาคและเป็นวิธีการท่ีมีความสัมพันธ์กับยอดขาย ค่าใช้จ่ายและกําไรหรอื
ผลตอบแทนได้สะดวกกว่าการส่งเสริมการตลาดแบบอื่น ๆ ในแผนการขายโดยใช้บุคคลจะต้องกําหนด 
ผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ต่าง ๆ ของการขาย อาณาเขตการขาย งบประมาณ วิธีการวัด
และการประเมินผลการขายโดยพนักงาน 

5) เป็นการสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเป้าหมายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง หรืออาจ
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองการซื้อหรือ 
การใช้ความร่วมมือกับบริษัท ประกอบด้วย การตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล การโฆษณาเพ่ือตอบสนอง
โดยตรง การขายทางโทรศัพท์และอื่น ๆ (วิเชียร วงศ์ณิชชากุล, 2550) ซึง่สอดคล้องกับ ฉัตยาพร 
เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช (2551) กล่าวว่าการตลาดทางตรง เป็นรูปแบบการขายที่มุ่งเน้นการ 
ส่งมอบผลประโยชน์ไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เป็นวิธีการที่สามารถวัดผลได้จากการตอบสนองของ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และต้องอาศัยข้อมูลลูกค้าในการติดต่อสื่อสาร การส่ังซื้อทางไปรษณีย์ การโฆษณา 
ตามส่ือต่าง ๆ และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แม้นจรงิ และ เกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) กล่าวว่า
วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง นิยมกําหนดให้อยู่ในรูปของตัวเลขที่สัมพันธ์กับยอดขาย กําไร 
ส่วนแบ่งทางการตลาดและอัตราการตอบสนองของลูกค้าเป้าหมาย ในแผนงานการตลาดทางตรง
จะต้องกําหนดผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ ข้อเสนอพิเศษหรือสิ่งจูงใจอ่ืน ๆ 

ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่าการทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ถือได้ว่าเป็นมิติใหม่ทาง
การตลาดที่แตกต่างจากการทําการตลาดในรูปแบบเดิม ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคสามารถค้นหา
ข้อมูลต่าง ๆ ผา่นโลกออนไลน์จึงทําให้ผู้บรโิภคเช่ือถือข้อมูลจากผู้ทีใ่ช้สนิค้าหรือบริการจากตราสินค้า
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น้ันจริง ๆ มากกว่าข้อมูลที่ได้รับจากสื่อโฆษณาหรือสื่ออ่ืน ๆ หน่วยงานผูผ้ลิตจึงจําเป็นที่จะต้องมี 
การปรับตัวโดยการเลือกใช้การทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มากข้ึนโดยการพิจารณา
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนเองและการเลือกใช้เคร่ืองมือการทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่เหมาะสม 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีการเลือกซื้อของผู้บริโภค 

ในการทําความเข้าใจการซื้อของผู้บริโภคน้ันจะต้องมีการพิจารณาหรือการศึกษาในประเด็นที่
เก่ียวข้องกับการเลือกซื้อของผู้บริโภคดังน้ี (ศุภชาติ เอ่ียมรัตนกูล, 2557) 

1) การซื้อในกล่องดํา (Buying in a Black Box) เป็นภาพที่แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการซ้ือ 
ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นได้จากการได้รับแรงกระตุ้นต่าง ๆ แต่ทั้งน้ีผู้บริโภคบางส่วนอาจได้รับการกระตุ้น
จากปัจจัยกระตุ้นทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน 

2) การมองกล่องดําของนักการตลาด โดยการต้ังสมมติฐานทีว่่าลูกค้าจะต้องการสินค้าหรือ
บริการที่ตนเองพึงพอใจและต้องเป็นสินค้าหรือบริการที่ได้รับอรรถประโยชน์หรือความพึงพอใจที่มาก
ที่สุด 

3) มิติของกล่องดํา เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้นอกเหนือจากตัวผู้บริโภคเอง 
ได้แก่ ครอบครัว ช้ันสังคมและวัฒนธรรม หรือกลุ่มอ้างอิง 

สิทธ์ิ ธีรสรณ ์(2551) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคน้ันจะแบ่งประเภทโดยการ
พิจารณาระดับของการมีส่วนร่วม เวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ ราคาและการหาข้อมูล ดังน้ี 

1) พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจํา (Routine Response Behavior) คือ พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคซื้อเป็นประจํา เป็นสินค้าที่มีราคาไม่แพง ไมต้่องใช้ข้อมูลประกอบการซื้อ
มากนัก ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ เหล่าน้ัน 

2) พฤติกรรมการซื้อแบบจํากัด เป็นพฤติกรรมการซื้อในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเคยมี
ประสบการณ์แต่ยังไม่คุ้นเคยกับทางเลือกมากนัก จึงใช้เวลาไม่นานมากในการหาข้อมูลและพิจารณา
ตราที่ไม่คุ้นเคยของผลิตภัณฑ์ประเภทน้ัน ๆ  

3) พฤติกรรมการซื้อแบบขยาย เป็นพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพงและผู้บริโภค
ไม่คุ้นเคยหรือซื้อไม่บ่อย เป็นการตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อนและผู้บริโภคต้องมีส่วนร่วม 

คอตเลอร์ (2007/2552) กลา่วว่า พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภคน้ันสามารถพิจารณาและทํา
การแบ่งประเภทได้จากระดับความทุ่มเทพยายามของผู้ซื้อและระดับความแตกต่างระหว่าง 
ตราผลิตภัณฑ์ ดังน้ี 

1) พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมี
ความพยายามที่จะซื้อสินค้าและรับรู้ว่าตราสินค้าแต่ละชนิดมีความแตกต่างกัน ซึ่งผู้บริโภคจะมีความ
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พยายามซื้อตราสินค้าทีม่ีราคาแพง มีช่ือเสยีง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไม่บ่อยนักและเป็นตราสินค้าทีส่ะท้อน 
ตัวตนผู้ใช้ได้ พฤติกรรมการซือ้ในขั้นตอนน้ีผู้ซื้อจะต้องมีการเรียนรู้โดยเร่ิมจากการพัฒนาความเช่ือ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ มีการสร้างทัศนคติและทําการเลือกซือ้ 

2) พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสงสัย (Dissonance Reducing Buying Behavior)  
เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภคพยายามซื้อสินค้าที่มีราคาแพง เป็นผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไม่บ่อย มีความเสี่ยง 
ในการซื้อแต่ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ว่าแต่ละตราผลิตภัณฑ์น้ันมีความแตกต่างกันไม่มากนัก 

3) พฤติกรรมการซื้อที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เป็นพฤติกรรมใน
สถานการณ์ทีผู่้ซื้อมีความพยายามตํ่าในการซื้อและเห็นว่าตราสินค้าแต่ละตรามีความแตกต่างกันไม่
มาก เป็นพฤติกรรมการซื้อในตราสินค้าเดิมที่ติดเป็นนิสัยมากกว่าการซื้อเพราะความภักดีและเป็น
สินค้าที่ซื้อบ่อย พฤติกรรมการซื้อประเภทน้ีผู้บริโภคจะไม่มีการค้นหาขอ้มูลหรือประเมินลักษณะของ
ตราผลิตภัณฑ์ รวมท้ังไม่ให้ความสําคัญต่อการตัดสินใจต่อตราที่จะซื้อ 

4) พฤติกรรมการซื้อโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying Behavior) 
เป็นพฤติกรรมการซื้อที่ใช้ความพยายามตํ่าในการซื้อแต่ผูบ้ริโภคจะรับรู้ว่าแต่ละตราผลิตภัณฑ์  
มีความแตกต่างกันจึงมีการเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภัณฑ์ค่อนข้างบ่อย 

ชูชัย สมิทธิไกร (2557) กล่าวว่า นักวิชาการได้แบ่งผู้บริโภคเป็น 2 ประเภท คือ ผู้บริโภคที่
เป็นบุคคลคือผูบ้ริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการเพ่ือใช้เองหรือการใช้ภายในครัวเรือนและผูบ้ริโภคท่ีเป็น
องค์การ อาจเป็นองค์การที่มุ่งหวังกําไรหรือไม่มุ่งหวังกําไร เป็นองค์การที่มีการซื่อสินค้า เคร่ืองมือ
และอุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการดําเนินงาน พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงเป็นการตัดสินใจซื้อ การใช้และ
การกําจัดสินค้าหรือบริการภายหลังการใช้หรือการบริโภค ซึ่งสามารถจาํแนกผู้บริโภคตามบทบาทได้
ดังน้ี 

1) ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือ บุคคลที่รับรู้ความจําเป็นหรือความต้องการและเป็นผู้ริเร่ิมหรือ
เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการในสินค้าหรือบริการ 

2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลทีแ่สดงออกโดยต้ังใจหรือไม่ต้ังใจแต่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

3) ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ทําการตัดสินใจหรือมสี่วนร่วมในการตัดสินใจว่าจะซือ้
หรือไม่ซื้ออย่างไร 

4) ผู้ซื้อ (Purchaser) คือ บุคคลท่ีเป็นผูซ้ื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งในบางกรณีอาจจะไม่ได้เป็น
ผู้ใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยตรงก็ได้ 

5) ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลทีใ่ช้สนิค้าหรือบริการน้ันโดยตรงและอาจจะไม่ได้เป็นผู้ซื้อก็ได้ 
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นอกจากน้ียังพบว่า สามารถแบ่งพฤติกรรมการซื้อออกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
1)  พฤติกรรมการซื้อตามใจตนเอง (Impulse Purchases) คือ พฤติกรรมการซื้อที่เกิดจาก

แรงผลักดันในจิตใจที่เกิดขึ้นทันทีโดยที่ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้า 
2)  การซื้อแบบถูกเตือน (Reminder Purchases) คือการซื้อที่ผู้บริโภคได้สังเกตเห็นสินค้า

และนึกข้ึนได้ว่าตนเองมีความจําเป็นที่จะต้องใช้สินค้าน้ัน 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคบ่อยคร้ังเป็นพฤติกรรมการซื้อที่

ไม่ได้วางแผนไว้ล่วงหน้าและผู้บริโภคมักจะเลือกตราสินค้าหลังจากที่ได้เข้าไปอยู่ในร้านค้าแล้ว ร้านค้า
จึงมักจะมีการจูงใจโดยอาจใช้การลดราคาและการส่งเสริมการขายหรือการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เช่น  
ป้ายโฆษณา เป็นต้น สําหรับการซื้อขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตนั้นพบว่าผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อ
สินค้าจากผู้ผลติได้ทั่วโลกโดยการใช้อินเทอร์เน็ต จึงทําให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกดูรายละเอียดของ
สินค้าและทําการเปรียบเทียบลักษณะของสนิค้าได้ด้วย ดังน้ัน สินค้าที่จําหน่ายบนอินเทอร์เน็ตจึงแบ่ง
ได้เป็น 3 กลุม่หลักดังน้ี 

1.  กลุ่มสินค้าที่สามารถจัดต้องได้ (Tangible Goods) คอืสินค้าที่เป็นรูปธรรม จับต้องได้ 
เช่น อาหาร เคร่ืองประดับ หนังสือ อุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 

2.  กลุ่มสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible Goods) เป็นสินค้าในรูปแบบสื่อดิจิทัล 
3.  กลุ่มสินค้าบริการ (Service Goods) เช่น การท่องเที่ยว โรงแรม ร้านอาหาร บริการทัวร์  
สําหรับประเทศไทย การซื้อขายสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตยังอยู่ในช่วงเร่ิมต้น

เน่ืองจากจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกับจํานวนประชากรทั้งประเทศอยู่ในสดัส่วนที่ตํ่าและคนไทยส่วน
ใหญ่ยังนิยมซื้อสินค้าด้วยเงินสดมากกว่าการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต 

คอตเลอร์, (2000/2547) กลา่วว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อซึ่งได้แก่ โอกาส คุณประโยชน์ 
สถานภาพของผู้ใช้ อัตราการใช้ ความภักดีต่อตราย่ีห้อ ความพร้อมที่จะซื้อและทศันคติ เป็นลักษณะ
สําคญัของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับ สืบชาติ อันทะไชย (2556) กล่าวว่า การจําแนก
พฤติกรรม การซื้อของผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์โอกาสในการซื้อ ผลประโยชน์ที่ได้รับ สถานภาพของ 
การใช้ อัตราการใช้ สถานภาพความจงรักภักดีและทัศนคติที่มีต่อสินค้าได้ ซึ่ง ปราณี เอ่ียมลออ 
(2551) กล่าวว่าปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสามารถจําแนกรายละเอียดในส่วนที่
เก่ียวข้องกับพฤติกรรมได้ดังน้ี 

1.  โอกาส (Occasions) ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับโอกาสในการใช้ผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านการซื้อ
และการใช้ 

2.  ประโยชน์ที่ได้รับ (Benefits) เป็นพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาจากผลประโยชน์ที่ได้รับ 
3.  สถานะของผู้ใช้ (User Status) ซึ่งอาจแบ่งได้เป็นผู้ไม่เคยใช้ (Nonuser) ผู้ที่ปฏิเสธการใช้ 

ต่อไป (Ex-User) ผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าต่อไป (Potential User) ผู้ใช้ครั้งแรก (First Time User) 
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และผูใ้ช้ประจํา (Regular User) ซึ่งผู้ใช้แต่ละระดับดังกล่าวน้ีจะมีประสบการณ์และความต้องการที่
แตกต่างกันไป 

4.  อัตราการใช้ (Usage Rate) โดยผู้บริโภคแต่ละคนจะมอัีตราการใช้ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิด
แตกต่างกัน 

5.  สถานะความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Loyalty Status) ซึ่งลูกค้าแต่ละคนต่างมีสถานะ
ความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันไป 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2555) กล่าวว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสามารถ
จําแนกรายละเอียดในส่วนที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมได้ดังน้ี 

1.  โอกาสในการซื้อ ซึ่งอาจแบ่งได้เป็นการซื้อในโอกาสปกติ ซื้อในโอกาสพิเศษ ซื้อเป็นของ
ฝากหรือซื้อเพ่ือไว้ใช้บริโภคในครัวเรือน 

2.  คุณประโยชน์ของสินค้า ซึ่งอาจแบ่งได้เป็น คุณภาพการบริการ ประโยชน์ใช้สอย 
สรรพคุณ ความทนทาน ความสวยงาม นํ้าหนักหรือขนาด ซึ่งลูกค้าจะมีเกณฑ์ในการพฤติกรรมการซื้อ
ที่แตกต่างกัน 

3.  อัตราการใช้ เป็นเกณฑ์หน่ึงที่มีผลต่อการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด อาจแบ่งได้
เป็นการใช้ปริมาณมากหรือน้อย หรือใช้นาน ๆ ครั้ง 

4.  สถานะของลูกค้า เน่ืองจากลูกค้าจะมีวิวัฒนาการหลายลักษณะไม่ว่าจะเป็นลูกค้าใหม่ 
ลูกค้าซื้อซ้ํา ลกูค้าประจําหรือลูกค้าช่ัวคราว เป็นต้น ซึ่งแต่ละสถานะก็จะมีพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกัน 

5.  ทศันคติต่อตราสินค้า ซึ่งลกูค้าอาจมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อธุรกิจ ช่ืนชอบสินค้า มีความ
ต้องการทดลองใช้สินค้าหรือต่อต้านสินค้า 

การศึกษาการเลือกซื้อของผู้บริโภคเป็นการค้นหาวิธีการในการจัดกิจกรรมทางการตลาดด้วย
เคร่ืองมือต่าง ๆ เพ่ือใหผู้้ผลติสามารถผลิตสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ซึ่งการศึกษาในครั้งน้ีได้เลือกใช้แนวคิดของ Blackwell, Engel & Miniard (1993 อ้างใน 
อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) ซึ่งเป็นแนวคิดที่กล่าวถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคบนอินเทอรเ์น็ต คือ  
การเข้าไปค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นพฤติกรรมที่ต้องการซื้อสินค้าเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ ซึง่แบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอนดังน้ี 

1.  การจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) เป็นการเกิดแรง
กระตุ้นจนเกิดความต้องการ ซึ่งโดยธรรมชาติน้ันพบว่า ความต้องการของมนุษย์จะไม่มทีี่สิ้นสุด ซึ่ง
เมื่อบุคคลได้รบัการตอบสนองในข้ันแรกตามท่ีตนเองต้องการแล้วก็มักจะมีความต้องการในลําดับข้ันที่
สูงข้ึนไปเร่ือย ๆ ซึ่งก่อนการเกิดความต้องการน้ัน จะมีภาพที่จะกระตุ้นภายในให้เกิดความต้องการ 
เช่น ความสวย ความสะดวกสบาย ความต้องการยกย่อง ซึ่งเมื่อได้รับแรงกระตุ้นภายในก็จะมี 
การแสดงพฤติกรรมภายนอกเพ่ือการแสวงหาสิ่งเหล่าน้ัน  
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2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลใน
สินค้าหรือบริการท่ีตนเองต้องการ เน่ืองจากผู้บริโภคมีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าตนเองต้องการสินค้าและ
บริการอย่างไรเพ่ือนํามาตอบสนองความต้องการของตนเอง เป็นขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าน้ัน ๆ ซึง่ลําดับแรกอาจจะมีการสอบถามข้อมูลจากบุคคลใกล้ตัวหรือผู้ที่เคยใช้สนิค้าน้ัน ๆ 
มาแล้วและข้อมูลอาจจะไม่เพียงพอต่อการหาข้อมูล ผู้บรโิภคอาจจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมต่อไป
อีกจนกว่าตนเองจะแน่ใจ เช่น จากสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ ซึ่งหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้รับข้อมลูครบถ้วนแล้วก็จะทําการเปรียบเทียบยี่ห้อ ประโยชน์ คณุภาพและราคาเป็นใช้เป็นฐานข้อมลู 
ในการประเมินทางเลือกสินค้าต่อไป โดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาแพง ทําใหผู้้บริโภคจะต้องใช้เวลาใน
การแสวงหาข้อมูลมากทั้งนี้เพ่ือให้ได้สินค้าที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้มากที่สุด 

3.  การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นช่วงการประเมินทางเลือกซึง่
เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บรโิภคได้รับข่าวสารหรือข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตครบถ้วนแล้วก็จะนํามาวิเคราะห์ 
ร่วมกับข้อมูลที่ได้รับแล้วสรปุเป็นทางเลือก ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ร่วมกันระหว่างข้อมูลที่ได้รับ ตัวสนิค้า
ที่ต้องการและสรุปออกมาเป็นทางเลือก โดยมีแนวความคิดที่จําเป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจซื้อซึ่งอาจ 
จะเป็นความจําเป็นในการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ความพึงพอใจในอรรถประโยชน์ของสินค้าและ
ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ได้รับการตอบสนอง  

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการที่ตนเองคิดว่าจะเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้มากที่สุด ซึ่งเมื่อทําการ
ตัดสินใจแล้วผูบ้ริโภคจะทําการสั่งซื้อ มีการจ่ายค่าสินค้าทางอินเทอร์เน็ตตามเง่ือนไขที่ผู้ขายกําหนด  

5.  ผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) เป็นช่วงที่เกิดผลลัพธ์จากการ
ตัดสินใจซื้อ แต่ในบางกรณีที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อไปแล้วอาจจะมีความลังเลสงสยัในคุณภาพ
หรือประโยชน์ที่จะได้รับจากตัวสินค้าน้ัน ๆ ทําใหผู้้บริโภคทําการค้นหาข้อมูลจากทางเลือกที่
หลากหลายจึงทําให้ผู้บริโภคพยายามหาข้อมูลเพ่ิมเติมมาเปรียบเทียบเพ่ือให้ตนเองได้รับประโยชน์
สูงสุดในการเลอืกซื้อในครั้งต่อ ๆ ไป 

ดังน้ันทําให้สามารถแบ่งประเภทผู้บริโภคในระบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ได้ดังน้ี (อิทธิวัฒน์  
รัตนพองบู่, 2555) 

1.  ลกูค้าประเภทเน้นคุณภาพชีวิต ส่วนมากจะเป็นกลุ่มทีม่ีการศึกษาและมีแนวโน้มพัฒนา
คุณภาพชีวิต มีแนวทางในการใช้ชีวิตที่เน้นการทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสังคมและเทคโนโลยีและ
พยายามนําเอาเทคโนโลยีมาอํานวยความสะดวกมากขึ้น จึงทําให้มีการซื้อสินค้าทางระบบออนไลน์
มากข้ึนเน่ืองจากง่าย สะดวกสบาย ประหยัดเวลาและต้นทุนและเป็นการแสดงถึงความทันสมัย 
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2.  ลกูค้าประเภทเน้นตราสินค้า เป็นกลุ่มลกูค้าที่นิยมและมีความภักดีในตราสินค้าที่ตนเอง
ช่ืนชอบ ซึ่งเป็นตราสินค้าที่ได้รับประสบการณ์ในด้านบวกมาอย่างยาวนานในเรื่องคุณภาพดี ทนทาน
และมีรูปทรงที่ยอมรับได้ 

3.  ลูกค้าประเภทนิยมสินค้าสร้างสรรค์ เป็นกลุ่มลูกค้าที่นิยมศึกษาและค้นหาสินค้าแปลกใหม่ 
ในเว็บไซต์ต่าง ๆ เพราะชอบสินค้าที่มีสสีัน ทันสมัย แปลกใหม่ไม่เหมือนใคร ส่วนมากเป็นกลุ่มวัยรุ่น
และชอบเข้ามาดูสินค้าเพ่ือเช็คราคา เปรียบเทียบข้อมูล คณุภาพ ประโยชน์และตรวจสอบความนิยม
ในสินค้าน้ัน ๆ  

4.  ลกูค้าประเภทเก็บข้อมูล เป็นกลุ่มลูกค้าที่นิยมค้นหาและติดตามเปรียบเทียบราคาสินค้า
ตามเว็บไซต์หลายเว็บไซต์โดยนํารายละเอียดมาเปรียบเทียบกัน เช่น การเปรียบเทียบการออกแบบ 
คุณภาพ ราคา ประโยชน์ ความนิยม แหล่งผลิต แหล่งจําหน่ายพร้อมข้อมลูอ่ืน ๆ ที่สามารถตอบสนอง 
ความต้องการได้มากที่สุด 

5.  ลกูค้าประเภททันกระแส เป็นกลุ่มลูกค้าในวัยเริ่มทํางาน ยังไม่มีครอบครัวหรือกําลัง
ศึกษาเล่าเรียน จึงมีความสนใจในเทคโนโลยีสมัยใหม่ ให้ความสนใจสินค้าผ่านระบบออนไลน์ นิยมหา
สินค้าที่กําลังได้รับความนิยมหรือสินค้าแฟชั่น 

ดังน้ันสามารถสรุปได้ว่าการศึกษาการเลือกซื้อของผู้บริโภคเป็นการค้นหาวิธีการในการจัด
กิจกรรมทางการตลาดด้วยเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้ผลิตสามารถผลิตสินคา้หรือบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่งการศึกษาในครั้งน้ีได้เลือกใช้แนวคิดของ Blackwell, 
Engel & Miniard (1993 อ้างใน อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่, 2555) ซึ่งเป็นแนวคิดที่กล่าวถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตคือการเข้าไปค้นหาข้อมูลของสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นพฤติกรรมที่
ต้องการซื้อสินค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ดังน้ี 

1.  การจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) เป็นช่วงที่ผู้บริโภค
จะได้รับแรงกระตุ้นจนเกิดความต้องการ ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นภายในจนเกิดเป็นพฤติกรรมที่แสดง
ออกมาในการแสวงหาสิ่งน้ัน 

2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลใน
สินค้าหรือบริการท่ีตนเองต้องการเพ่ือนํามาสนองความต้องการของตนเอง โดยการสอบถามบุคคล
ใกล้ตัวหรือผู้ทีเ่คยใช้สินค้าน้ันมาแล้ว 

3.  การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นช่วงการประเมินทางเลือกซึง่
เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารหรือข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตครบถ้วนแล้วก็จะนํามา
วิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลที่ได้รับแล้วสรุปเป็นทางเลือก 

4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคจะทําการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการที่ตนเองคิดว่าจะเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจได้มากที่สุด 
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5.  ผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) เป็นช่วงที่เกิดผลลัพธ์จากการ
ตัดสินใจซื้อ แต่เน่ืองจากผู้บริโภคมีทางเลือกในการบริโภคท่ีหลากหลาย จึงทําให้ผู้บริโภคพยายามหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมมาเปรียบเทียบเพ่ือให้ตนเองได้ประโยชน์สูงสุดในการเลือกบริโภคในคร้ังต่อ ๆ ไป 
 
2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ยุพาวไล วาทีเพชร (2553) ศกึษาพฤติกรรมการติดตามข่าวสารทางการตลาดผ่าน Social 
Media: ศึกษาเฉพาะกรณีนิสิตระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยนเรศวร ศูนย์วิทยบริการกรุงเทพมหานคร 
จุดมุ่งหมายของการศึกษาในครั้งน้ีเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการติดตามข่าวสารการตลาดผ่าน Social 
Media ของนิสิตระดับปริญญาโทมหาวิทยาลัยนเรศวร ศนูย์วิทยบริการกรุงเทพมหานคร และเพ่ือนํา
ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการสื่อสารการตลาด กลุ่มตัวอย่างคือนิสิตระดับ
ปริญญาโทมหาวิทยาลัยนเรศวร ศูนย์วิทยบริการกรุงเทพมหานคร จํานวน 300 คน ผลการศึกษา
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารติดตามข่าวสารผ่าน Social media ในกลุ่มสื่อสารมากที่สุด ได้แก่ 
Facebook Myspace HI5 และ Twitter โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กันจะมีพฤติกรรมและวัตถุประสงค์ในการติดตามข่าวสารผ่าน Social Media ที่แตกต่างกันทั้งในเร่ือง
ประเภทของข่าวและประเภทของ Social Media 

สุรศักด์ิ เจริญสุข (2553) ศึกษาอิทธิพลของกระบวนการการสื่อสารในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านกระบวนการส่ือสารและเพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้าน
กระบวนการการสื่อสารของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านกระบวนการสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านผู้เขียน
ข้อมูล ด้านช่องทางและข้อมูล ด้านผลตอบกลับและด้านสิง่รบกวนเท่าน้ันที่สามารถพยากรณ์การ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จตุพล พงษ์วิทยภานุ (2554) ศึกษาอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจ 
ซื้อคอนโดมิเนียม เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม กลุม่ตัวอย่างคือผู้ที่อาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานค จํานวน 
349 คน ผลการศึกษาพบว่าการรับรู้และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ที่อาศัยใน
คอนโดมิเนียมส่วนใหญ่พิจารณาว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและสื่อที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีอยู่ในระดับมากแต่อิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อการซื้อ
คอนโดมิเนียมอยู่ในระดับปานกลาง 
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ศรัญญา รัตนจงกล (2554) ศกึษากลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ของธุรกิจอาคารชุด กรณีศึกษา บริษัท แสนสิร ิจํากัด (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน 
พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเมน้ท์ จํากัด (มหาชน) เป็นการศึกษาเพ่ือใหท้ราบถึงกลยุทธ์แนวทางการตลาด 
ด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์ โดยการใช้แบบ
สัมภาษณ์บริษทั แสนสิร ิจํากัด (มหาชน) และบริษัท เอเช่ียน พร็อพเพอร์ต้ี ดีเวลลอปเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) กับผูท้ี่มีหน้าที่ในการดูแลระบบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าบริษัท
แสนสิริต้องการเป็นผู้นําด้านช่องทางการสื่อสารในโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่มี
ประสทิธิภาพ เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้สะดวกและรวดเร็ว โดยใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social Media Network Marketing) เพ่ือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของแบรนด์และเพ่ือให้เกิดการ
รับรู้ในตราสินค้ากับกลุม่คนรุ่นใหม่ที่เป็นลกูค้ากลุม่เป้าหมายของบริษัท ส่วนบริษทัเอเช่ียนพร็อพเพอร์ต้ี 
นําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เพ่ือสนับสนุนแต่ละโครงการเพ่ือเป็นการแชร์ไลฟ์สไตล์แบบที่บริษัทต้องการ
ให้สะท้อนถึงตราสินค้าของบริษัททั้งภาพลักษณ์ที่ทันสมัยและความมีเทคโนโลยี ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีผลต่อการรับรู้มากที่สุดคือเฟซบุ๊ค (Facebook) ซึ่งในสว่นของพฤติกรรมด้านการรับรู้และทัศนคติ
ต่อการรับรู้สื่อการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นโฆษณาอาคาร
ชุดจากสื่อสังคมออนไลน์จากเฟซบุ๊คมากที่สดุ มีวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของบริษัทเพ่ือ
ค้นหาข้อมลูโครงการ สื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อโครงการในระดับปานกลางและสื่อสังคม 
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากทีส่ดุคือเฟซบุ๊ค ซึง่ธุรกิจอาคารชุดควรมีการนําเสนอข้อมูล 
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อโฆษณาเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างสม่ําเสมอเพ่ือดึงความสนใจของลูกค้า 
และสามารถกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าให้เร็วและง่ายขึ้นและยังสามารถทําการตลาดได้สูงกว่าคู่
แข่งขัน ซึ่งการส่งเสริมการตลาดควรทําอย่างรวดเร็วและทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง 
อยู่ตลอดเวลาและการสื่อสารผ่านสังคมออนไลน์มีการขยายตัวที่สูงมากเน่ืองจากสังคมออนไลน์เร่ิมมี
ความหลากหลายจากการแข่งขันที่มากข้ึนและรูปแบบการนําเสนอโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรมี
ความหลากหลายมากข้ึนเพ่ือให้เหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค้า 

ดวงกมล เจียมเรือน (2555) ศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการสื่อสารทางการตลาดใน
การดําเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีศึกษาธุรกจิโซดาพริ้นต้ิง (SOdAPrintinG) โดยมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาเพ่ือศึกษาการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กับการสื่อสารทางการตลาด ศึกษา
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงปัญหาและอุปสรรคในการนําเครือข่ายสังคมออนไลน์
มาใช้ในการดําเนินธุรกิจ กลุ่มตัวอย่างเป็นการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการและลูกค้าของธุรกิจจํานวน 30 
คน ผลการศึกษาพบว่าแนวทางการใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์กับการสือ่สารทางการตลาดในการดําเนิน 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อยมีทั้งสิ้น 4 แนวทาง คือ การใช้จริยธรรมในการบริหาร กระบวนการ 
ในการคิดและวางแผนการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีรปูแบบชัดเจน การสื่อสารการตลาดออนไลน์
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แบบครบวงจรและการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งพฤติกรรมการใช้งานและ 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อธุรกิจพบว่ามกีารเปลีย่นแปลงไปตามการปรับเปลี่ยนรปูแบบการดําเนินชีวิต 
การพัฒนาของเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ต ธุรกิจจึงควรให้ความสําคัญกับการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาด การบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ 
ส่วนปัญหาและอุปสรรคในการนําเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใช้ในการสื่อสารทางการตลาดพบว่ามี
ปัญหาบุคลากรไม่เพียงพอ ปัญหาด้านการตรวจสอบความถูกต้องของข้อความและรูปภาพที่จะนําไป
โพสผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และปญัหาความสะดวกสบายที่ผู้บริโภคต้องการเพ่ิมข้ึน  

เมฐิพรรณ บุญติ (2555) ศึกษากลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกิจแฟช่ันสไตล์วินเทจผ่านสือ่
สังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์ของการศึกษาในครั้งน้ีคือเพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกิจ
แฟช่ันสไตล์วินเทจผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยศึกษาจากกลุม่ตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ผลิตและผู้จาํหน่าย
ออนไลน์จํานวน 10 รายและผู้บริโภคท่ีมีอายุต้ังแต่ 18-35 ปี จํานวน 290 คน ผลการศกึษาพบว่า 
การถ่ายทอดสินค้าแฟช่ันในปัจจุบันผ่านสือ่สังคมออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ สรา้งปฏิสัมพันธ์
และเพ่ิมพ้ืนที่ในการแลกเปลีย่นความคิดเห็นโดยเน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง  
13 – 35 ปี และเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาดระหว่างผู้ผลิต/ ผู้จัด
จําหน่ายออนไลน์และผู้บริโภคพบว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ผูผ้ลิตและผูจ้ําหน่ายออนไลน์มคีวามเข้าใจ 
โดยทั่วไปที่คล้ายคลึงกับความต้องการของลูกค้า ยกเว้นรปูแบบของสินค้ามือสอง ดังน้ันการรับรู้ของ
ผู้บริโภคจะเน้นสินค้ามือหน่ึงที่ทําเลียนแบบสินค้าเก่า ๆ เป็นโอกาสทางการตลาดให้กับผู้ขาย โดย 
เพศชายจะเลือกสินค้าแฟช่ันที่เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง เพศหญิงจะเน้นสินคา้ที่มีการพูดถึง
กันมากในสื่อสงัคมออนไลน์ ส่วนกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เพราะกลุ่มผู้ผลิตนําเสนอคุณภาพของสินค้าที่ตรงกับที่ผู้บรโิภคเน้นที่คุณภาพสินค้าเช่นกัน กลยุทธ์
ด้านการจัดจําหน่าย ผู้บริโภคเพศหญิงจะเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับ
รูปแบบการขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ทําได้ง่าย สะดวกและรวดเร็วและกลยุทธ์ด้านการส่งเสริม 
การจัดจําหน่ายนั้นมีความเหมาะสมเน่ืองจากผู้บริโภคมองภาพรวมของสินค้าที่นําเสนอ ซึ่งสอดคล้อง
กับกลุ่มผูผ้ลิตที่มีการสร้างภาพลักษณ์โดยการเผยแพร่รปูภาพประกอบและวิดีโอ 

จิราภรณ์  ศรนีาค (2556) ศกึษาการวิเคราะห์ประเภทรูปแบบเน้ือหาและการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทยการศึกษาวิเคราะห์ประเภทรูปแบบเน้ือหาและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
ประเทศไทยโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
เลือกใช้เพ่ือศึกษารูปแบบการในการนาเสนอเน้ือหาของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือศึกษาเน้ือหาที่ผู้ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเพื่อศึกษาวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ใช้การสัมภาษณ์ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จํานวน 28 คน และการวิเคราะห์ 
ข้อมูลจากตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน์ผลการศึกษาพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์โดยเฉพาะ Facebook คือ ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้รู้จักและนิยมใช้มากที่สุดทั้งน้ี
รูปแบบในการนาเสนอสารของสื่อสังคมออนไลน์พบว่า Facebook คือ สื่อสังคมออนไลน์ที่มีรูปแบบ
โดดเด่นที่สุดโดยเฉพาะรูปแบบการให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม (Interactive) ที่สามารถทําการสื่อสารแบบ 
VDO Call ได้ด้านเน้ือหาการใช้สื่อสังคมออนไลน์น้ันมีลกัษณะของการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเสริม
กับการใช้สื่อเดิมเป็นลักษณะที่พบมากที่สุดและเนื้อหาในการแสดงตัวตนที่พบคือกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ไม่ใช้ช่ือหรือรูปภาพของตนเองในการใช้สื่อสังคมออนไลน์และภาษาที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นภาษาพูดทั้งน้ี
ความสัมพันธ์ระหว่างคู่สื่อสารส่วนใหญ่อยู่ในระดับเริม่ต้นความสมัพันธ์คือบุคคลท่ัว ๆ ไปหรือเพ่ือนใหม่ 
และไม่มีการต้ังกฎบรรทัดฐานหรือกติกาการใช้งานไว้ด้านวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์พบว่า
กลุ่มตัวอย่างใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการพูดคุยสนทนามากที่สุดรองลงมาคือใช้เพ่ือความบันเทิงและ
ใช้เพ่ือรับรู้เหตุการณ์ต่าง ๆ ซึง่ส่งผลกระทบเชิงบวกทําให้ได้รู้เหตุการณ์ได้อย่างรวดเร็วสามารถช่วย
ให้การตัดสินใจที่จะทําสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึนและช่วยให้ได้กลับไปคุยกับเพ่ือนเก่าพบปะเพ่ือนใหม่ ๆ 
และผลกระทบเชิงลบพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ทําให้ความสมัพันธ์ของบุคคลในโลกของความเป็นจริง
ลดลงและส่งผลต่อความถูกต้องของข้อมูลข่าวสารที่ใช้สื่อสารลดลงด้วยจากการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าด้านระยะเวลาการใช้สื่อสังคมออนไลน์กลุ่มผูใ้ช้สื่อสงัคมออนไลน์สว่นใหญ่มีการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์แบบต่อเน่ืองโดยมีการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ทุกวันแม้จะจํานวนเวลาที่ต่างกันหรือช่วงเวลา
ที่ต่างกันก็ยังมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองที่ไม่แตกต่างกันซึ่งมี
ความสัมพันธ์กับผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบโดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับตํ่าส่วน 
การสร้างตัวตนผ่านการสื่อสารผ่านการเลือกใช้ช่ือและรูปภาพเพ่ือสร้างอัตลักษณ์การใช้ภาษาใน  
การแสดงออกการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆและการเคารพกฎ/ กติกาต่าง ๆ ที่ตนเองและผู้ใช้
สื่อคนอ่ืน ๆ ต้ังไว้มีความสัมพันธ์กับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในระดับปานกลางทั้งน้ียังมีความสัมพันธ์
กับผลกระทบเชิงบวกและผลกระทบเชิงลบโดยมีระดับความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

ฐิติภา สัมพันธ์พร (2556) ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด (จีทีเอช) กรณีศึกษาภาพยนตร์เร่ือง ATM เออรัก...เออเร่อ เป็น
การศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงโครงสร้าง กระบวนการทํางาน รูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จํากัด (จีทเีอช) กรณีศึกษาภาพยนตร์เรื่อง ATM  
เออรัก...เออเร่อ ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมลูด้วยการสัมภาษณแ์บบเจาะลึกกับบุคลากรในบริษัททีเ่กี่ยวข้อง 
จํานวน 3 ท่าน และการวิเคราะห์เอกสารในสือ่สังคมออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่าโครงสร้างการทํางาน 
ของบริษัทเป็นการบริหารงานแบบรวมอํานาจ ในด้านกระบวนการทํางานด้านการสื่อสารการตลาด
ของบริษัทมี 4 แผนก ที่รับผดิชอบหลักคือ แผนกการตลาดและการส่ือสารการตลาด แผนกการ
ประชาสัมพันธ์ แผนกสื่อสัมพันธ์และการส่งเสริมการตลาดและแผนกสื่อออนไลน์สัมพันธ์ ในกระบวนการ 
สื่อสารการตลาดประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน คือ การระบุกลุม่เป้าหมาย การวิเคราะห์ SWOT การกําหนด 
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วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาด การสร้างกลยุทธ์และวิธีการนํา การกําหนดงบประมาณและ 
การประเมินประสิทธิผล ซึ่งบริษัทมีรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3 ประเภท คือ 
เฟชบุ๊กเพจทวิตเตอร์และยูทูป ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่นํามาใช้ในสื่อสังคมออนไลน์มาก
ที่สุดคือกลยุทธ์การให้ข้อมูล กลยุทธ์สิ่งช่วยเตือนความจําและกลยุทธ์การโต้ตอบ 

ภัทราวรรณ ศรีพราย (2556) ศึกษาปัจจัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของผู้บริโภคไทย กรณีศึกษา Facebook โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจัยด้านคุณลักษณะเครือขา่ยสังคม
ออนไลน์และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารและเพ่ือ
ศึกษาข้อเสนอแนะแนวทางในการทําการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ
ประชาชนที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในประเทศไทย จํานวน 400 คน ผลการศึกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับคุณลักษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
ส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยภาพรวมเห็นด้วยที่จะตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ีคุณลักษณะ
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการแสดงความคิดเห็น การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร
โดยการโพสต์ข้อความ การรับรองตัวตนจริงของกิจการ การใช้รูปภาพในการสื่อความหมายและ 
การแจ้งถึงกิจกรรมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 

สุจิตรา แสงจันดา (2556) ศึกษาสื่อสังคมออนไลน์และกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย เป็นการศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศ
ไทย โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างคือผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์จํานวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภท Facebook 
มากที่สุด โดยใช้งานเพ่ือติดต่อกับคนรู้จัก กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้ Facebook ในขั้นตอนการ
ตระหนักถึงปัญหา ขั้นการตัดสินใจและขั้นตอนข้อมูลตอบกลับ มีการใช้ Google ในขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับมาก ในขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหาให้ความสําคญักับคําบอกเลา่ของคนใกล้ชิด ในการค้นหา
ข้อมูลให้ความสําคัญกับข่าวสารและคําวิจารณ์ของคนในสังคมออนไลน์ ในการประเมินทางเลือกให้
ความสําคัญกับการเปรียบเทียบข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์กับข้อมูลทีม่ีอยู่เดิม ในการตัดสินใจให้
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ความสําคัญกับข้อความแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของลูกค้าและการให้ข้อมูลตอบกลับให้
ความสําคัญกับการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกเมื่อเกิดความพึงพอใจ 

Michaelidou, Siamagka & Christodoulides (2011) ศกึษา Usage, Barriers And 
Measurement of Social Media Marketing: an Exploratory Investigation of Small and 
Medium B2B Brands หรือการศึกษาการใช้ ข้อจํากัดและการวัดการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
กลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก การศึกษาในครั้งน้ีเป็นการระบุให้ทราบถึงช่องว่างโดยการเน้นไป
ที่กลุ่มธุรกิจกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเพ่ือเป็น
การศึกษาถึงการใช้ การรับรูถ้ึงอุปสรรคและการวัดความมปีระสิทธิผลของการทําการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษาพบว่าหน่ึงในสี่ของกลุ่มธุรกิจกับธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กที่มี 
การทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะประสบความสําเร็จในการสร้างตราสินค้าของตนเอง  
ส่วนอุปสรรคสาํคัญที่มผีลต่อการรับรู้มีความสัมพันธ์กับลกัษณะเฉพาะ แต่กลุ่มธุรกิจกบัธุรกิจขนาด
กลางและขนาดเล็กส่วนใหญท่ี่มีการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมีการระบุถึงความต้ังใจของ
ตนเองที่มีต่อการเพ่ิมเครื่องมือทางการตลาดในช่องทางนี้ 

SisiraNeti (2011) ศึกษา Social Media And Its Role in Marketing หรือการศึกษา
บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ในงานทางการตลาด เน่ืองจากในปัจจุบันจะพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ คอื
เคร่ืองมือที่จะช่วยสร้างโอกาสให้กับตราสินค้าในการสื่อสารไปยังกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย ซึ่งนักการตลาด
สามารถเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสังคมออนไลน์ในงานทางการตลาด ในหน่วยงานระดับประเทศมีการใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในงานทางการตลาดเพ่ือสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสม ซึง่การศึกษาใน
ครั้งน้ีเป็นการเน้นการศึกษาถึงรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์และสื่อสังคมออนไลน์ในงานทางการตลาด
เพ่ือให้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างการเติบโตและผลกําไร มกีารศึกษาถึงบทบาทและความสัมพันธ์ในสื่อ
สังคมออนไลน์ในงานทางการตลาดและสื่อสงัคมออนไลน์ในงานทางการตลาดในส่วนของกลยุทธ์ 

Angella & Eunju (2012) ศกึษา Do Social Media Marketing Activities Enhance 
Customer Equity? An Empirical Study of Luxury Fashion Brand หรือการศกึษากิจกรรม
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือช่วยเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้า กรณีศกึษาสินค้าหรูหราประเภท
แฟช่ัน การศึกษาในครั้งน้ีเป็นการศึกษาเพ่ือค้นพบกิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ในกิจกรรมดังกล่าว คุณค่าที่ถูกต้องเหมาะสม คณุค่าตราสินค้า 
คุณค่าของผู้บริโภคและความต้ังใจซื้อโดยการวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสรา้ง ผลการศึกษาพบว่า
องค์ประกอบการรับรู้กิจกรรมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในกรณีศกึษาสินค้าหรูหราประเภท
แฟช่ันประกอบด้วย ความบันเทิง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน แนวโน้ม การกําหนดลักษณะและการบอกต่อ 
ซึ่งมีผลกระทบต่อคุณค่าความสัมพันธ์และคุณค่าตราสินค้าในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
นอกจากน้ียังพบว่าคุณค่าตราสินค้ามีความสมัพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับคุณค่าของลูกค้าในขณะที ่
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การสร้างคุณค่ามีความสัมพันธ์อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ความต้ังใจซื้อ การสร้างคุณค่าและ
ความสัมพันธ์ของคุณค่ามีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและความต้ังใจซื้อและคณุคา่ของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์กัน ดังน้ันผลที่ได้จากการศึกษาสามารถนําไปใช้พยากรณ์พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรูหรา
ประเภทแฟช่ันในอนาคตได้ 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ 
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) และแนวความคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ 
Blackwell, Engel & Miniard (1993) 

สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade มีความสมัพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ ของ
ผู้บริโภค ภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ของ วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) และแนวความคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต 
ของ Blackwell, Engel & Miniard (1993) 

สมมติฐานท่ี 3 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ 
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (Alternative 
Evaluation) 

การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
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ผู้บริโภค ภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) และแนวความคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ 
Blackwell, Engel & Miniard (1993)  

สมมติฐานท่ี 4 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลระหว่างเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social network 
marketing) ของ ฉัตยาพร เสมอใจ และฐติินันท์ วารีวนิช (2551) และแนวความคิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ Blackwell, Engel & Miniard (1993) 

สมมติฐานท่ี 5 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
outcomes) 

การกําหนดสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลระหว่างเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภค ภายใต้แนวความคิดเร่ืองกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ของ สุวิมล แม้นจริง และเกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) และแนวความคิดพฤติกรรม ของ
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตของ Blackwell, Engel & Miniard (1993) 

 
2.5 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

การศึกษากลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อ 
เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ในครั้งน้ีผู้ศกึษาได้ทําการ
รวบรวมและนาํเสนอแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา และสามารถ
นํามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน ์
(Social network marketing) 
1. กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านการโฆษณา 
2. กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านการประชาสัมพันธ์ 
3. กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านการตลาดทางตรง 
4. กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านพนักงาน 
5. กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้านการส่งเสริมการขาย 
ที่มา : สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทาง
ออนไลนข์องรา้น Pimpong Bakery 

Homemade 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 

Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade เพ่ือศึกษาการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade ของผู้บริโภคและเพ่ือศึกษาหาผลกระทบของเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่มต่ีอการเลือกซื้อ 
เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ของผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้กําหนดวิธีดําเนินการ โดยมีรายละเอียด  
การดําเนินการ ดังน้ี 

 
3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการประมาณการจํานวนประชากรไว้จาก
ประสบการณ์ในยอดขายในช่วงที่ผ่านมา จึงได้กําหนดจํานวนประชากรไว้ประมาณ 209 คน 
(ฐานข้อมูลลูกค้า ณ วันที่ 31 ตุลาคม 2558 จากร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE) จึงได้
กําหนดให้จํานวนประชากรท้ังหมด 209 คนเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติต่อไป 
 
3.2 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอร่ีผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการประมาณการจํานวนประชากรไว้จาก
ประสบการณ์ในยอดขายในช่วงที่ผ่านมา จึงได้กําหนดจํานวนประชากรไว้ประมาณ 209 คน 
(ฐานข้อมูลลูกค้า ณ วันที่ 31 ตุลาคม 2558 จากร้าน Pimpong Bakery Homemade) 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
เน่ืองจากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่าง เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลประชากร

ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade และเป็นการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ จึงทําให้ไมส่ามารถระบุพ้ืนที่ที่ใช้ใน
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การศึกษาได้ชัดเจนวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นการเก็บแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่าน Line ID bobokitty16 และ Facebook Pimpong Bakery Homemade โดยการ
แสดง Link เพ่ือเช่ือมโยงไปยังหน้าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Doc และทําการสุ่มเลือกกลุม่
ตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะทําการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เท่าน้ัน 
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 

การศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ในครั้งน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและมีขัน้ตอนในการ
สร้างเครื่องมือดังน้ี 

1) ทําการศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์จากทฤษฎีและ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์  แนวคิดและทฤษฎีการเลือกซื้อของผู้บริโภคและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติม 

2) ทําการศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์จากทฤษฎีและวรรณกรรม 
ที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยแนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
แนวคิดและทฤษฎีการเลือกซื้อของผู้บริโภคและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน   
การสร้างแบบสอบถามโดยให้ครอบคลุมเน้ือหาตามแนวความคิดของการวิจัย 

3) นําแบบสอบถามฉบับร่างเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง
และขอข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมก่อนนําแบบสอบถามฉบับจริงไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ีมีการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดังน้ี 
1) การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษา

และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรง
กับเร่ืองที่จะศึกษา 
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2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทําการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
ของครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 

เครื่องมือการสือ่สารการตลาดผ่านเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network Marketing)  
ส่วนของคําถาม      ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือมั่น 

 ด้านการโฆษณา (Advertising)     0.892 
 ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public relation)    0.668 
 ด้านการตลาดทางตรง (Direct marketing)    0.690 
 ด้านพนักงาน (Person)      0.822 
 ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales promotion)   0.777 
 ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม      0.890 
 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลนข์องร้าน Pimpong Bakery Homemade 
การจูงใจและการตระหนักรู้(Motivation and need recognition) 0.720 
การค้นหาข้อมูล (Information search)    0.894 
การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation)   0.887 
การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision)    0.755 
ผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase outcomes)  0.792 

 ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม      0.941 
 

ทั้งน้ีเกณฑ์ในการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ     
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซึ่งเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธี
หน่ึง โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัดค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาฯ 
ควรมีค่าในระดับ 0.70 ขึ้นไป อย่างไรก็ตามค่าต้ังแต่ 0.60 ก็ถือเป็นค่าที่ยอมรับได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 137) ดังน้ันในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
ความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ ซึ่งค่าความเช่ือมั่นที่ได้จากการทดสอบมีคา่โดยรวมระหว่าง 0.890 - 
0.941 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
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3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
การศึกษาคร้ังน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บข้อมูลโดยที่ขอบเขตของแบบสอบถาม

จะเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และการเลือกซื้อ 
เบเกอรีผ่่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ซึ่งแบบสอบถามได้แบ่งเน้ือหา
ออกเป็น 5 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพ 
สมรสระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยอาชีพและการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกคําตอบ (Check List) และเลือกตอบได้เพียงข้อเดียว 
รวมจํานวน 7 ข้อ 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ รวมจํานวน 10 ข้อ 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ได้แก่ ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้าน 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ด้านพนักงาน 
(People) และด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ลักษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่ง
ประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 รวมจํานวน 20 ข้อ 
และมีเกณฑ์ในการให้คะแนนดังน้ี 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ ให้ 3 คะแนน 
 ไมเ่ห็นด้วย ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 1 คะแนน 

ตอนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade รวมจํานวน 21 ข้อ ลักษณะเป็นคาํถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และใหค้ะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนน 
น้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 รวมจํานวน 19 ข้อ และมีเกณฑ์ในการใหค้ะแนนดังน้ี 
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 เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 5 คะแนน 
 เห็นด้วย ให้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ ให้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย ให้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง ให้ 1 คะแนน 

ตอนท่ี 5 เป็นข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
3.6  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

1)  ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2)  ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3)  ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 
3.7 การแปลผลขอ้มูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี 
 

 อันตรภาคช้ัน = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด
จํานวนระดับของคะแนน  

  = 
5 -	1

5  

  = 0.80 
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ช่วงช้ันของค่าคะแนน คําอธิบายสําหรับการแปลผล 
 1.00–1.80 ระดับน้อยที่สุด 
 1.81–2.61 ระดับน้อย 
 2.62–3.42 ระดับปานกลาง/ระดับ 
 3.43–4.23 ระดับมาก 
 4.24–5.00 ระดับมากที่สุด 
 
3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังน้ี คือ 

1)  สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปนี้ 
คือ  
 1.1)  ตัวแปรข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ
การศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉล่ีย อาชีพและการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้
มาตรวัดแบบนามบัญญัติและแบบเรียงลําดับ ซึ่งไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัยต้องการบรรยาย
เพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถติิที่เหมาะสม คือ ค่าความถ่ี 
(จํานวน) และค่าร้อยละ (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2553) 
 1.2)  ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์และการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละ
ระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของ
ตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2)  สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิงสําหรับการอธิบายผลการศึกษาโดยใช้การวิเคราะห์ 
เพ่ือทดสอบความสมัพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม 
ออนไลน์ด้านการโฆษณา กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการตลาดทางตรง กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
พนักงานและกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค 
(Interval Scale) กับตัวแปรตามหน่ึงตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) และเพ่ือทดสอบ
ถึงผลกระทบทีตั่วแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression) 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งขอ้มูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 209 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 209 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วนประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าและบรกิารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 

Homemade 
ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบคุคลของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพและจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พัก
อาศัยอยู่ด้วยกัน สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 59 28.2 
หญิง 150 71.8 

รวม 209 100.0 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 150 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 71.8 รองลงมา คือ เพศชาย จํานวน 59 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 20 9.6 
21 – 25 ปี 73 34.9 
26 – 30 ปี 67 32.1 
31 – 35 ปี 32 15.3 
36 – 40 ปี 9 4.3 
41 ปีขึ้นไป 8 3.8 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุ 21 – 25 ปีมากที่สุด จํานวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.9 รองลงมาคือ 26 – 30 ปี จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 อายุ 31 – 35 ปี จํานวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อายุไม่เกิน 20 ปี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 อายุ 36 – 40 ปี 
จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และอายุ 41 ปีขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 
โสด 135 64.6 
สมรส 62 29.7 
หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 12 5.7 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 135 คน คดิเป็น
ร้อยละ 64.6 รองลงมาคือสถานภาพสมรส จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 และสถานภาพ 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 18 8.6 
มัธยมศึกษาตอนต้น 24 11.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 23 11.0 
อนุปริญญา / ปวส. 18 8.6 
ปริญญาตร ี 90 43.1 
สูงกว่าปริญญาตรี 36 17.2 

รวม 209 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างจบการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 
จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.2 มัธยมศึกษาตอนต้น จํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 11.5 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 และประถมศึกษากับอนุปริญญา / ปวส. ในจํานวนที่เท่ากันคือ 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 5 2.4 
10,001 – 15,000 บาท 25 12.0 
15,001 – 20,000 บาท 40 19.1 
20,001 – 25,000 บาท 34 16.2 
25,001 – 30,000 บาท 20 9.6 
30,001 บาทข้ึนไป 85 40.7 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไปมากที่สุด 
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
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จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.2 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา 14 6.7 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 5.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 86 41.2 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/ อาชีพอิสระ 44 21.1 
พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 24 11.5 
รับจ้างทั่วไป 12 5.7 
อ่ืน ๆ 17 8.1 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย/ อาชีพอิสระ จํานวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 21.1 พ่อบ้าน/ แม่บ้าน จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 นักเรยีน/ นิสิต/ นักศึกษา จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 และอาชีพ
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจกับรับจ้างทั่วไปในจํานวนที่เท่ากันคือ 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัย
อยู่ด้วยกัน 

 
จํานวนสมาชกิในครอบครัวที่พักอาศัยอยู่ด้วยกัน จํานวน ร้อยละ 

1 – 2 คน 55 26.3 
3 – 4 คน 89 42.6 
5 – 6 คน 45 21.5 
ต้ังแต่ 7 คนข้ึนไป 20 9.6 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยอยู่ด้วยกัน 3-
4 คนมากที่สุด จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมาคือมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พัก
อาศัยอยู่ด้วยกัน 1 – 2 คน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 มีจํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พัก
อาศัยอยู่ด้วยกัน 5 – 6 คน จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวที่
พักอาศัยอยู่ด้วยกันต้ังแต่ 7 คนข้ึนไป จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 ตามลําดับ 

 
4.2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมการเลือกซ้ือสนิค้าและบริการผา่นเครือขา่ยสังคมออนไลน ์

การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่าง ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากที่สุด ประเภทสนิค้าที่เคยสั่งซือ้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด ประเภท
บริการที่เคยสัง่ซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด ลักษณะการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าหรือ
บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ราคาของสินค้า
หรือบริการที่เลือกซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ สาเหตุที่เลือกซื้อสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
มากที่สุด ช่องทางที่ใช้เลือกซือ้สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด อุปกรณ์ที่ใช้งานเพ่ือ
เข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ที่เลือกซื้อเป็น
ประจํา สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มากที่สุด 
ระยะเวลาที่ท่านเป็นลูกค้าร้าน Pimpong Bakery Homemade จนถึงปัจจุบัน ความถ่ีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ต่อครั้งและการใช้บริการเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเหตุผลที่ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือ

บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 
 

เหตุผลท่ีตัดสนิใจเลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
บุคคลอ่ืนชักชวน 44 21.1 
มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 55 26.3 
มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป 64 30.6 
มั่นใจในระบบความปลอดภัย 16 7.6 
อ่ืน ๆ 30 14.4 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์เน่ืองจากสินค้ามีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไปมากที่สุด จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.6 รองลงมาคือมีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 บุคคลอ่ืน
ชักชวน จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1 เหตุผลอ่ืน ๆ จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 และ
มั่นใจในระบบความปลอดภัย จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทสินค้าที่เคยสั่งซือ้ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
 

ประเภทสนิค้าท่ีเคยสั่งซื้อ จํานวน ร้อยละ 
อาหารเสริม 18 8.6 
หนังสือ/ นิตยสาร 8 3.8 
เครื่องประดับ/ อัญมณี 20 9.6 
เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกาย 114 54.5 
เครื่องสําอาง/ นํ้าหอม 17 8.1 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทสินค้าที่เคยสั่งซือ้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 

 
ประเภทสนิค้าท่ีเคยสั่งซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

ของขวัญ/ ของชําร่วย 4 1.9 
อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 5 2.4 
แผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ 4 1.9 
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์ 5 2.4 
อ่ืน ๆ 14 6.7 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยสั่งซือ้เสื้อผ้า/ เคร่ืองแต่งกายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยครั้งที่สุด จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือเครื่องประดับ/ 
อัญมณี จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 อาหารเสริม จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 เคร่ืองสําอาง/ 
นํ้าหอม จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ  8.1 อ่ืน ๆ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 หนังสือ/
นิตยสาร จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
และของขวัญ/ ของชําร่วยกับแผ่นซีดี/ เทปเพลง/ ภาพยนตร์ในจํานวนที่เท่ากันคือ 4 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 1.9 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทสินค้าอ่ืน ๆ ที่เคยสั่งซื้อผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
 

ประเภทสนิค้าอ่ืน ๆ ที่เคยสัง่ซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
อะไหล่รถยนต์ 9 64.3 
อะไหล่รถจักรยานยนต์ 5 35.7 

รวม 14 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญส่ั่งซื้อสนิค้าประเภทอ่ืน ๆ ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุดคืออะไหล่รถยนต์ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 รองลงมาคืออะไหล่
รถจักรยานยนต์ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 35.7 
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ตารางที่ 4.11: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทบริการที่เคยสั่งซือ้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 

 
ประเภทบริการท่ีเคยสั่งซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

จองต๋ัวเคร่ืองบิน/ รถทัวร ์ 59 28.2 
จองโปรแกรมท่องเที่ยว 18 8.6 
จองโรงแรม/ ที่พัก 58 27.8 
จองต๋ัวภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต 17 8.1 
บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร 32 15.3 
บริการฝากขายอสังหาริมทรพัย์ 5 2.4 
อ่ืนๆ 20 9.6 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างจองตั๋วเคร่ืองบิน/ รถทัวร์ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 รองลงมาคือจองโรงแรม/ ที่พัก จํานวน 
58 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 บริการด้านการเงิน/ ธนาคาร จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อ่ืน ๆ 
จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 จองโปรแกรมท่องเที่ยว จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 จอง
ต๋ัวภาพยนตร์/ คอนเสิร์ต จํานวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 8.1 และบริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ 
จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามประเภทบริการอ่ืน ๆ ที่เคยสั่งซื้อผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
 
ประเภทบริการอ่ืน ๆ ที่เคยสั่งซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
ชําระค่าบริการ/ ค่าสาธารณูปโภค 20 100.0 

รวม 20 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญส่ั่งซื้อบรกิารประเภทอ่ืน ๆ ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุดคือชําระค่าบริการ/ค่าสาธารณูปโภค จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 
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ตารางที่ 4.13: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามลักษณะการตัดสินใจสั่งซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
ลักษณะการตัดสินใจสั่งซื้อ จํานวน ร้อยละ 

ตัดสินใจด้วยตนเอง 155 74.2 
บุคคลในครอบครัว 9 4.3 
เพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน 15 7.2 
บุคคลที่มีช่ือเสยีง 5 2.3 
คําบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สนิค้าหรือบริการน้ัน ๆ มาก่อน 25 12.0 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะทําการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าหรือบริการ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยตนเอง จํานวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 74.2 รองลงมาคือตัดสินใจ
โดยพิจารณาจากคําบอกกล่าวจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ มาก่อน จํานวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.0 ตัดสินใจโดยพิจารณาจากเพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 
ตัดสินใจโดยพิจารณาจากบุคคลในครอบครวั จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และตัดสินใจโดย
พิจารณาจากบุคคลที่มีช่ือเสียง จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
 

ช่วงเวลาท่ีเข้าใช้บริการ จํานวน ร้อยละ 
06.01 – 10.00 น. 16 7.7 
10.01 – 14.00 น. 18 8.6 
14.01 – 18.00 น. 52 24.9 
18.01 – 22.00 น. 114 54.5 
22.01 – 02.00 น. 9 4.3 

รวม 209 100.0 
  



48 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
ช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือช่วงเวลา  
14.01 – 18.00 น. จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 ช่วงเวลา 10.01 – 14.00 น. จํานวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.6 ช่วงเวลา 06.01 – 10.00 น. จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 และช่วงเวลา 
22.01 – 02.00 น. จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.15: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามราคาของสินค้าหรือบริการท่ีเลือกซื้อ

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ราคาของสินคา้หรือบริการทีเ่ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 500 บาท 14 6.7 
501 – 1,000 บาท 105 50.3 
1,001 – 1,500 บาท 50 23.9 
1,501 บาทข้ึนไป 40 19.1 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีค่าใช้จา่ยในสินค้าหรอืบริการที่เลือกซื้อ
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 501 – 1,000 บาท จํานวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคือ 
ค่าใช้จ่าย 1,001 – 1,500 บาท จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 ค่าใช้จ่าย 1,501 บาทข้ึนไป 
จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และคา่ใช้จ่ายไม่เกิน 500 บาท จํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 
6.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.16: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าผา่นเครือข่าย

สังคมออนไลน์มากที่สุด 
 

สาเหตุทีเ่ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
ราคาถูกกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาดทั่วไป 35 16.7 
ต้องการความสะดวกสบายเนื่องจากสามารถเลือกซื้อได้
ตลอด 24 ช่ัวโมง 

129 61.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 

 
สาเหตุทีเ่ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลายมากกว่าการซื้อแบบปกติตาม
ท้องตลาดทั่วไป 

25 12.0 

สามารถศึกษาความคิดเห็นจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อนได้ 20 9.6 
รวม 209 100.0 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์

เน่ืองจากต้องการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือกซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง จํานวน 129 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมาคือราคาถูกกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาดทั่วไป จํานวน  35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.7 มีสินค้าให้เลือกหลากหลายมากกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาดทั่วไป จํานวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และสามารถศกึษาความคิดเห็นจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อนได้ จํานวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.17: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่องทางที่ใช้เลือกซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
 

ช่องทางที่ใชเ้ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
Facebook 99 47.4 
Instagram 35 16.7 
Line 35 16.7 
Google+ 25 12.0 
อ่ืน ๆ 15 7.2 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จาก 
Facebook มากที่สุด จํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 รองลงมาคือ Instagram กบั Line ใน
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จํานวนที่เท่ากันคือ 35 คน คดิเป็นร้อยละ 16.7 Google+ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และ
อ่ืน ๆ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามช่องทางอ่ืน ๆ ที่ใช้เลือกซื้อสินค้าผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
 

ช่องทางอ่ืน ๆ ที่ใช้เลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
Application  7 46.7 
Website 8 53.3 

รวม 15 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์
บ่อยคร้ังที่สุดผา่นช่องทางอ่ืน ๆ คือผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมา
คือผ่าน Application ต่าง ๆ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7  
 
ตารางที่ 4.19: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้งานเพ่ือเข้าถึงสื่อสังคม

ออนไลน์ 
 

อุปกรณ์ที่ใช้งานเพื่อเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
Smartphone 159 76.1 
Notebook / PC 18 8.6 
Tablet 32 15.3 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้ Smartphone เพ่ือเข้าถึงสื่อสังคม
ออนไลน์ จํานวน 159 คน คดิเป็นร้อยละ 76.1 รองลงมาคือ Tablet จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.3 และ Notebook / PC จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.20: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ที่เลือกซื้อเป็นประจํา 

 
ผลิตภัณฑ์ทีเ่ลอืกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

คุ้กก้ีช็อคชิพ 40 19.1 
คุ้กก้ีข้าวโอ๊ต 10 4.8 
คุ้กก้ีคอนเฟรค 5 2.4 
เค้กกล้วยหอม 54 25.8 
บัตเตอร์เค้ก 5 2.4 
บราวน่ี 35 16.7 
เค้กหน้าน่ิมช็อคโกแลต 20 9.6 
เค้กหน้าน่ิมชาเขียว 25 12.0 
เค้กหน้าน่ิมชาไทย 15 7.2 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อเค้กกล้วยหอมของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เป็นประจํามากที่สุด จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ คุ้กก้ีช็อคชิพ 
จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 บราวน่ี จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 เค้กหน้าน่ิมชาเขียว 
จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 เค้กหน้าน่ิมช็อคโกแลต จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6  
เค้กหน้าน่ิมชาไทย จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 คุ้กก้ีข้าวโอ๊ต จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.8 และคุ้กก้ีคอนเฟรคกับบัตเตอร์เค้กในจํานวนที่เท่ากันคือ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.21: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ

ร้าน Pimpong Bakery Homemade มากที่สุด 
 

สาเหตุทีเ่ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์มีรสชาติดี 114 54.5 
มีบริการจัดส่งถึงสถานที/่ จัดส่งทางไปรษณีย์ 25 12.0 
ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขายรายอ่ืนที่หลากหลายมากขึ้น 15 7.2 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มากที่สุด 

 
สาเหตุทีเ่ลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

อัธยาศัยไมตรีจากผู้ขาย 50 23.9 
อ่ืน ๆ 5 2.4 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มรีสชาติดี จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.5 รองลงมาคืออัธยาศัยไมตรีจากผู้ขาย จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 มีบรกิารจัดส่งถึง
สถานที/่ จัดส่งทางไปรษณีย์ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
จากผู้ขายรายอ่ืนที่หลากหลายมากข้ึน จํานวน 15 คน คดิเป็นร้อยละ 7.2 และอื่น ๆ จํานวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.22: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ

ร้าน Pimpong Bakery Homemade ต่อเดือน 
 

ความถ่ีในการซื้อ จํานวน ร้อยละ 
1 – 2 ครั้ง 144 68.9 
3 – 4 ครั้ง 35 16.7 
5 – 6 ครั้ง 15 7.2 
7 ครั้งขึ้นไป 15 7.2 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ต่อเดือน 1 – 2 ครั้ง จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 68.9 รองลงมาคือ 3 – 4 
ครั้ง จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และ 5 – 6 ครั้ง กับ 7 ครั้งขึ้นไป ในจํานวนทีเ่ท่ากันคือ 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลําดับ 
 



53 

ตารางที่ 4.23: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ต่อครั้ง 

 
ค่าใช้จ่ายในการเลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 100 บาท 18 8.6 
101 – 500 บาท 171 81.8 
501 – 1,000 บาท 12 5.8 
1,001 บาทข้ึนไป 8 3.8 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญม่ีค่าใช้จา่ยในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ี
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ต่อครั้ง 101 – 500 บาท จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
81.8 รองลงมาคือค่าใช้จ่ายไม่เกิน 100 บาท จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 8.6 ค่าใช้จ่าย  
501 – 1,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และค่าใช้จ่าย 1,001 บาทข้ึนไป จํานวน 8 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.24: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Facebook ต่อ

สัปดาห์ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช ้Facebook ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 55 26.3 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 9 4.3 
ทุกวัน 145 69.4 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้งาน Facebook ทุกวัน จํานวน 145 คน 
คิดเป็นร้อยละ 69.4 รองลงมาคือ 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 26.3 และ  
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.25: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Foursquare ต่อ
สัปดาห์ 

 
ความถ่ีในการเข้าใช ้Foursquare ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 

ไม่เคยใช้ 184 88.0 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 20 9.6 
ทุกวัน 5 2.4 
รวม 209 100.0 

 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยใช้ Foursquare จํานวน 184 คน  

คิดเป็นร้อยละ 88.0 รองลงมาคือ 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 9.6 และทุกวัน 
จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.26: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ YouTube ต่อ

สัปดาห์ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช ้YouTube ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เคยใช้ 39 18.7 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 60 28.7 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 10 4.8 
ทุกวัน 100 47.8 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ YouTube ทุกวันมากที่สุด จาํนวน 100 คน  
คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาคือ 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 60 คน คดิเป็นร้อยละ 28.7 ไม่เคยใช้ 
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 และ 4 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.27: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Twitter ต่อ
สัปดาห์ 

 
ความถ่ีในการเข้าใช ้Twitter ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 

ไม่เคยใช้ 154 73.7 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 30 14.3 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 5 2.4 
ทุกวัน 20 9.6 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่เคยใช้ Twitter จํานวน 154 คน คิดเป็น
ร้อยละ 73.7 รองลงมาคือ 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 30 คนคิดเป็นร้อยละ 14.3 ทุกวัน จํานวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.6 และ 4 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.28: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Instagram ต่อ

สัปดาห์ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช ้Instagram ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เคยใช้ 69 33.0 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 50 23.9 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 10 4.8 
ทุกวัน 80 38.3 

รวม 209 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ Instagram ทุกวันมากที่สุด จํานวน 80 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือไม่เคยใช้ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 
จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และ 4 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.29: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Line ต่อสัปดาห์ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช ้Line ต่อสัปดาห ์ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เคยใช้ 9 4.3 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 55 26.3 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 10 4.8 
ทุกวัน 135 64.6 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ช้ Line ทุกวัน จํานวน 135 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.6 รองลงมาคือ 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 4 – 6 วันต่อ
สัปดาห์ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และไม่เคยใช้ จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.30: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้ Google+ ต่อ

สัปดาห์ 
 

ความถ่ีในการเข้าใช ้Google+ ต่อสัปดาห์ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เคยใช้ 69 33.0 
1 – 3 วันต่อสัปดาห์ 50 23.9 
4 – 6 วันต่อสัปดาห์ 10 4.8 
ทุกวัน 80 38.3 

รวม 209 100.0 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ Google+ ทุกวันมากที่สุด จาํนวน 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.3 รองลงมาคือไม่เคยใช้ จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 1 – 3 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9 และ 4 – 6 วันต่อสัปดาห์ จํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 4.8 ตามลําดับ 
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4.3 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ความคิดเหน็ต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) 

การวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและ 
การแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ด้านพนักงาน (Person) และ 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.31: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
 

ความคิดเหน็ต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่าน 
เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Network Marketing) ̅ݔ S.D 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1.  การโฆษณา (Advertising) 4.48 0.54 มากที่สุด 
2.  การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 4.46 0.48 มากที่สุด 
3.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 4.34 0.51 มากที่สุด 
4.  พนักงาน (People) 4.55 0.45 มากที่สุด 
5.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 4.45 0.47 มากที่สุด 

รวม 4.45 0.36 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และเมื่อพิจารณา
รายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลีย่สูงสุดคือพนักงาน (People) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.55) รองลงมาคือ 
การโฆษณา (Advertising) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.46) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และการตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) (ค่าเฉลีย่เทา่กับ 4.34) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.32: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา 
(Advertising) 

 

การโฆษณา (Advertising) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน Facebook และ 
Instagram ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
ทําให้ได้รับข้อมูลข่าวสารของทางร้านค้าที่ครบถ้วน 

4.50 0.62 มากที่สุด 

2.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําใหส้ามารถ
จดจํารายละเอียดสินค้าของทางร้านค้าที่เสนอขายได้ดี
ย่ิงขึ้น 

4.47 0.66 มากที่สุด 

3.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้มคีวาม
เช่ือถือในร้านค้ามากย่ิงขึ้น 

4.43 0.62 มากที่สุด 

4.  รูปภาพผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ได้พบเห็นสื่อสังคม
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้
ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น 

4.52 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.48 0.54 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือรูปภาพผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ที่ได้พบเห็นสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็ว
ขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52) รองลงมาคือการโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน Facebook และ 
Instagram ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลข่าวสารของทางร้านค้าที่
ครบถ้วน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.50) การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ทําให้สามารถจดจํารายละเอียดสินค้าของทางร้านค้าที่เสนอขายได้
ดีย่ิงข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47) และการโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน 
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Pimpong Bakery Homemade ทําให้มคีวามเช่ือถือในร้านค้ามากย่ิงขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.33: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 

 

การประชาสัมพันธ ์(Public Relation) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  การที่ผู้ขายแจ้งว่ามีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตทีม่ี
คุณภาพดี ทําให้รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ันมีภาพลักษณ์ที่ดี 

4.57 0.49 มากที่สุด 

2.  มีทัศนคติทีดี่ต่อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
มาก่อน 

4.35 0.72 มากที่สุด 

3.  ตัดสินใจซือ้เบเกอรี่จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคย
ซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
มาก่อน 

4.45 0.66 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.48 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการที่ผู้ขาย
แจ้งว่ามีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มีคณุภาพดี ทําให้รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ันมีภาพลักษณ์ที่ดี 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57) รองลงมาคือตัดสินใจซื้อเบเกอรี่จากร้าน Pimpong Bakery Homemade 
เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มา
ก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และมีทศันคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มา
ก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35) 
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ตารางที่ 4.34: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) 

 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  สามารถสั่งซื้อเบเกอรี่ผ่านทางไปรษณีย์ได้ทําให้ได้รับ
ความสะดวกในการสั่งซื้อมากย่ิงขึ้น 

4.28 0.70 มากที่สุด 

2.  การติดต่อสอบถามผู้ขายผ่าน Application Line ทํา
ให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างครบถ้วน 

4.52 0.62 มากที่สุด 

3.  การติดตาม Facebook Fanpage ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสมํ่าเสมอ 

4.40 0.65 มากที่สุด 

4.  การติดตาม Instagram ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อ
ย่างสมํ่าเสมอ 

4.14 0.77 มาก 

รวม 4.34 0.51 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือการติดต่อ
สอบถามผู้ขายผ่าน Application Line ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างครบถ้วน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52) รองลงมาคือการติดตาม Facebook Fanpage ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสมํ่าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) สามารถ
สั่งซื้อเบเกอรี่ผ่านทางไปรษณีย์ได้ทําให้ได้รับความสะดวกในการสั่งซื้อมากย่ิงขึ้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28) และการติดตาม Instagram ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสมํ่าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.35: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านพนักงาน 
(People) 

 

พนักงาน (People) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  การตอบคําถามจากผู้ขาย ทําให้ทราบลักษณะทั่วไป
ของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้ทันที 

4.50 0.58 มากที่สุด 

2.  ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย ทําให้ความ
ต้องการได้รับการดําเนินการในทันท ี

4.55 0.49 มากที่สุด 

3.  ความเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขายจะทําให้ได้รับการ
ตอบสนองในด้านต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว 

4.57 0.66 มากที่สุด 

4.  ความรู้ในสนิค้าและบริการจากผู้ขายจะทําให้ตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีได้รวดเร็วขึ้น 

4.59 0.49 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.45 มากที่สุด 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านพนักงาน (People) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.55) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือความรู้ในสนิค้าและบริการจากผู้ขายจะ
ทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีได้รวดเร็วขึ้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 4.59) รองลงมาคือความเอาใจใส่
ลูกค้าจากผู้ขายจะทําให้ได้รับการตอบสนองในด้านต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57) ความ
รวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย ทําให้ความต้องการได้รับการดําเนินการในทันท ี(ค่าเฉลี่ย 4.55) 
และการตอบคําถามจากผู้ขาย ทําให้ทราบลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้ทันที (ค่าเฉลี่ย 4.50) 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.36: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  การแจ้งสิทธิพิเศษผ่าน Facebook และ Instagram 
ให้ลูกค้าสามารถทดลองชิมผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ
จริง 

4.40 0.65 มากที่สุด 

2.   การผลิตภัณฑ์ทดลองชิมเมื่อสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เป็น
จํานวนมากทําให้พึงพอใจมากเน่ืองจากได้รับประโยชน์
จากผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น 

4.55 0.49 มากที่สุด 

3.  การได้รับส่วนลดจากรายการส่งเสริมการขาย ทําให้
รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ได้จ่ายไป 

4.38 0.78 มากที่สุด 

4.  การลดราคาเบเกอรี่จะทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน 
ๆ ได้รวดเร็วขึ้น 

4.38 0.69 มากที่สุด 

5.  การแจกสนิค้าทดลองชิมก่อนการตัดสินใจซื้อทําให้ 
รู้สึกว่าผู้ขายมคีวามเอาใจใสต่่อการให้บริการกับลูกค้า 

4.57 0.54 มากที่สุด 

รวม 4.45 0.47 มากที่สุด 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการสง่เสริมการขาย (Sale 
Promotion) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือการแจก
สินค้าทดลองชิมก่อนการตัดสินใจซื้อทําให้ รูส้ึกว่าผู้ขายมีความเอาใจใส่ต่อการให้บริการกับลูกค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57) รองลงมาคือการผลิตภัณฑ์ทดลองชิมเมื่อสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนมากทําให้
พึงพอใจมากเนื่องจากได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55) การแจ้งสิทธิพิเศษ
ผ่าน Facebook และ Instagram ให้ลูกค้าสามารถทดลองชิมผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อจริง 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) การลดราคาเบเกอรี่จะทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ได้รวดเร็วขึ้น 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) และการได้รับส่วนลดจากรายการส่งเสริมการขาย ทําให้รูส้ึกถึงความคุ้มค่ากับ
ราคาที่ได้จ่ายไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) ตามลําดับ 
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4.4 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลนข์องรา้น Pimpong Bakery 
Homemade 

การวิเคราะห์การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและการแปลผล เพ่ือ
อธิบายถึงข้อมูลการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
ซึ่งประกอบด้วยการจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) การค้นหา
ข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) และผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) สรุปได้ตามตาราง
และคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.37: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์

ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลน ์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ̅ݔ S.D 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

1.  การจูงใจและการตระหนักรู้ 
(Motivation and Need Recognition) 

4.38 0.48 มากที่สุด 

2.  การค้นหาข้อมูล (Information Search) 4.44 0.49 มากที่สุด 
3.  การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 4.39 0.56 มากที่สุด 
4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 4.47 0.47 มากที่สุด 
5.  ผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) 4.53 0.45 มากที่สุด 

รวม 4.45 0.42 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และเมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผลลัพธ์จากการตัดสินใจซือ้ (Purchase Outcomes) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.53) รองลงมาคือการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39) และการจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.38: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการจูงใจและการตระหนักรู้ 
(Motivation and Need Recognition) 

 
การจูงใจและการตระหนักรู ้

(Motivation and Need Recognition) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  ต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เพราะได้รับคําบอกเล่าจากบุคคล
ที่เคยซื้อมาก่อน 

4.50 0.62 มากที่สุด 

2.  ต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เพราะได้พบเห็นการจัดกลุ่มบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

4.28 0.59 มากที่สุด 

3.  ต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เพราะได้ติดตามการอ่านความ
คิดเห็นจากลูกค้าคนอ่ืน 

4.33 0.64 มากที่สุด 

4.  ซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เพราะต้องการหาของว่างรับประทานที่
แตกต่างไปจากเดิม 

4.43 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.48 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการจูงใจและการตระหนักรู้(Motivation 
And Need Recognition) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ
คือต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade เพราะได้รับคําบอกเล่าจาก
บุคคลที่เคยซื้อมาก่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50) รองลงมาคือซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade เพราะต้องการหาของว่างรับประทานที่แตกต่างไปจากเดิม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.43) ต้องการซ้ือเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade เพราะได้ติดตามการ
อ่านความคิดเห็นจากลูกค้าคนอ่ืน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33) และต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน 
Pimpong Bakery Homemade เพราะได้พบเห็นการจัดกลุ่มบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.28) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.39: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการค้นหาข้อมูล (Information 
Search) 

 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  จะทําการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อทุกคร้ัง 

4.43 0.62 มากที่สุด 

2.  คิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ได้รับ
ข้อมูลที่ต้องการอย่างครบถ้วนกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ 

4.40 0.53 มากที่สุด 

3.  ให้ความเช่ือถือต่อข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ที่ทํา
การค้นหาซึ่งเป็นข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ 

4.45 0.62 มากที่สุด 

4.  จะให้ความสําคัญของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก 
Search Engine ต่าง ๆ 

4.38 0.57 มากที่สุด 

5.  คิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ได้รับ
ข้อมูลได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการ 

4.52 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.44 0.49 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการค้นหาข้อมูล (Information Search) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือคิดว่าการค้นหาข้อมูล
จากสื่อออนไลน์ทําให้ได้รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52) 
รองลงมาคือให้ความเช่ือถือต่อข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ที่ทําการค้นหาซึ่งเป็นข้อมูลที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.45) จะทําการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ
ทุกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43) คิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ได้รับข้อมูลที่ต้องการอย่าง
ครบถ้วนกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40) และจะให้ความสําคัญของการค้นหาข้อมูล
เพ่ิมเติมจาก Search engine ต่าง ๆ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.38) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.40: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการประเมินทางเลือก (Alternative 
Evaluation) 

 

การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  จะทําการเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์กับ
ร้านค้าอ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

4.35 0.65 มากที่สุด 

2.  จะทําการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์กับร้านค้า
อ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

4.40 0.58 มากที่สุด 

3.  จะทําการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

4.43 0.62 มากที่สุด 

รวม 4.39 0.56 มากที่สุด 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการประเมินทางเลือก (Alternative 
Evaluation) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือจะทําการ
ตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43) รองลงมาคือจะ
ทําการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์กับรา้นค้าอ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.40) และจะทําการเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์กับร้านค้าอ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.41: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) 

 

การตัดสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  มีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขาย 

4.40 0.58 มากที่สุด 

2.  จะเลือกซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ช่ืนชอบเท่าน้ัน 4.55 0.54 มากที่สุด 
3.  จะสอบถามรายละเอียดผลิตภัณฑ์  วิธีการชําระเงิน
และวิธีการจัดส่งจากผู้ขายก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขายทกุครั้ง 

4.45 0.62 มากที่สุด 

รวม 4.47 0.47 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจะเลือกซื้อเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ช่ืนชอบเท่าน้ัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.55) รองลงมาคือจะสอบถามรายละเอียด
ผลิตภัณฑ์  วิธีการชําระเงินและวิธีการจัดส่งจากผู้ขายก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอร่ีจาก
ผู้ขายทุกครั้ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่จากผู้ขาย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.40) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.42: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Outcomes) 

 

ผลลัพธ์จากการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Outcomes) ̅ݔ S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1.  เมื่อเกิดความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์จะแสดงความพึง
พอใจให้ผู้อ่ืนทราบผ่านสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ มากข้ึน 

4.45 0.54 มากที่สุด 

2.  มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน 
Pimpong Bakery Homemade อีกครั้งเมื่อมีโอกาส 

4.64 0.47 มากที่สุด 

3.  จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade อีกครั้งในอนาคตอย่างแน่นอน 

4.62 0.48 มากที่สุด 

4.  จะทําการบอกต่อข้อมูลแบบปากต่อปากซึ่งเป็นการ
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บุคคลใกล้ชิด
ทราบ 

4.43 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.45 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Outcomes) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือมีแนวโน้ม
ที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade อีกครั้งเมื่อมีโอกาส (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.64) รองลงมาคือจะกลับมาซื้อผลติภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade อีกครั้ง
ในอนาคตอย่างแน่นอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.62) เมื่อเกิดความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์จะแสดงความพึง
พอใจให้ผู้อ่ืนทราบผ่านสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ มากข้ึน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) และจะทําการบอกต่อข้อมูล
แบบปากต่อปากซึ่งเป็นการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ให้บุคคลใกล้ชิดทราบ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.43) ตามลําดับ 
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4.5  ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่องเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี 
 

Sig. หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E. หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป

คะแนนดิบ 
Beta (β)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ

ค่าที่อยู่ในสมการ 
Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
VIF หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

 
ตารางที่ 4.43: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ในภาพรวม 

 
 

ตัวแปรท่ีศึกษา 
การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลนข์อง 

ร้าน Pimpong Bakery Homemade 
S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.285 0.216  1.319 0.189   
เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

0.937 0.048 0.803 19.359 0.000* 1.000 1.000

R2 = 0.644, F= 374.753, *p<0.05 
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จากตารางที่ 4.43 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ในภาพรวม พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ในภาพรวมมีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade (β = 0.803, t = 19.359) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสามารถทาํการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้ง
น้ีได้ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 3 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ 
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (aLTERNATIVE 
EVALUATION) 

สมมติฐานท่ี 4 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

สมมติฐานท่ี 5 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซือ้ (Purchase 
Outcomes) 
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ตารางที่ 4.44: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social network marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 

 
เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน ์

(Social Network 
Marketing) 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลนข์อง 
ร้าน Pimpong Bakery Homemade 

S.E. B β t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.333 0.196  1.696 0.091   
ด้านการโฆษณา 
(Advertising) 

0.121 0.035 0.157 3.493 0.001* 0.674 1.483 

ด้านการประชาสัมพันธ์  
(Public Relation) 

0.349 0.043 0.405 8.204 0.000* 0.555 1.800 

ด้านการตลาดทางตรง  
(Direct Marketing) 

0.323 0.042 0.396 7.622 0.000* 0.503 1.990 

ด้านพนักงาน (People) 0.098 0.045 0.106 2.196 0.029* 0.578 1.731 
ด้านการส่งเสริมการขาย  
(Sale Promotion) 

0.040 0.044 0.044 0.896 0.371 0.550 1.817 

R2 = 0.725, F= 107.075, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.44 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการ
โฆษณา (Advertising) (Sig. = 0.001) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) (Sig. = 0.000) 
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (Sig. = 0.000) และด้านพนักงาน (People) (Sig. = 0.029) 
ในขณะที่ปัจจยัที่ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
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Homemade ได้แก่ เคร่ืองมอืการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) (Sig. = 0.371)  

สมมติฐานท่ี 1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการ
เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) (β = 
0.157) ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลนข์องร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
เป็นอันดับที่ 3 

สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) (β = 0.405) ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG 
BAKERY HOMEMADE มากที่สุดเป็นอันดับแรก 

สมมติฐานท่ี 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือกซื้อ 
เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) (β = 0.396) สง่ผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG 
BAKERY HOMEMADE เป็นอันดับที่ 2 

สมมติฐานท่ี 4 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
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ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านพนักงาน (People) (β = 0.106) 
ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE เป็น
อันดับที่ 4 

สมมติฐานท่ี 5 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อ
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Outcomes) 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) (β = 0.405) ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade มากที่สุด รองลงมาคือเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) (β = 0.396) 
ด้านการโฆษณา (Advertising) (β = 0.157) และด้านพนักงาน (People) (β = 0.106) ตามลําดับ 

นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.725) แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของเคร่ืองมือการ
สื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) และ
ด้านพนักงาน (People) มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade คิดเป็นร้อยละ 72.5 ที่เหลืออีกร้อยละ 27.5 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
แต่ละคู่ (R2) พบว่าไม่มีตัวแปรคู่ใดมีความสมัพันธ์เกิน 0.80 ส่วนค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.483-1.990 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) ซึ่งสามารถสร้างสมการการ
ถดถอยได้ดังน้ี 

Y (การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade) = 
0.333 + 0.405 (การประชาสัมพันธ์: Public relation) + 0.396(การตลาดทางตรง: Direct) + 
0.157 (การโฆษณา: Advertising) + 0.106 (พนักงาน: People) 

ในการศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคดิการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 
 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ การสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ได้ผลสรุปว่าการสื่อสารการ 
ตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่  
การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา 
ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาดทางตรงและด้านพนักงาน ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่มผีลต่อกับ 
การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ได้แก่ 
การสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการส่งเสริม
การขาย 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านการโฆษณา (β = 0.157, Sig. = 0.001*) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ (β = 0.405, Sig. = 0.000*) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (β = 0.044, Sig. = 0.371) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านพนักงาน 
(β = 0.106, Sig. = 0.029*) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการตลาด
ทางตรง (β = 0.396, Sig. = 0.000*) 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทาง
ออนไลนข์องรา้น Pimpong Bakery 

Homemade 
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4.6 ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่
ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade สรุปผลได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.45: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
1 สมมติฐานท่ี 1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

2 สมมติฐานท่ี 2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

3 สมมติฐานท่ี 3 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

4 สมมติฐานท่ี 4 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค
ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.44 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
5 สมมติฐานท่ี 5 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(Social Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) 

ปฏิเสธ
สมมติฐาน 

 



บทที ่5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป ซึ่งผลที่ได้จาก
การศึกษาในครั้งน้ีสามารถสรุป อภิปรายผลและให้ข้อเสนอแนะต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังน้ี 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 25 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
จํานวนสมาชิกในครอบครัวทีพั่กอาศัยอยู่ด้วยกัน 3 – 4 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เน่ืองจากสินค้ามีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไปมากที่สุด  
ส่วนใหญ่เคยสัง่ซื้อเสื้อผ้า/ เครื่องแต่งกายผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด สว่นประเภท
บริการที่เคยสัง่ซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุดคือการจองตั๋วเคร่ืองบิน/ รถทัวร์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะทําการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ด้วยตนเอง จะเข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 – 22.00 น. ค่าใช้จ่าย
ในสินค้าหรือบริการที่เลือกซือ้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ประมาณ 501 – 1,000 บาท ส่วนใหญ่
เลือกซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เน่ืองจากต้องการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือก
ซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง เลือกซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จาก Facebook มากที่สุด ใช้ 
Smartphone เพ่ือเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ ผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade ที่
เลือกซื้อมากทีสุ่ดคือเค้กกล้วยหอม เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีรสชาติดี ส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ต่อเดือน 1 – 2 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ต่อครั้งคือประมาณ 101 – 500 บาทและสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้
บริการทุกวันคือ Facebook YouTube Instagram Line และ Google+ ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่
กลุ่มตัวอย่างไม่เคยใช้คือ Foursquare และ Twitter 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือพนักงาน 
(People) รองลงมาคือการโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การส่งเสริม 
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การขาย (Sale Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ตามลําดับ รายละเอียดใน
แต่ละด้านมีดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือรูปภาพผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ได้พบเห็นสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ทําให้ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น รองลงมาคือการโฆษณาผลติภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน 
Facebook และ Instagram ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลข่าวสาร
ของทางร้านค้าที่ครบถ้วน การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ทําใหส้ามารถจดจํารายละเอียดสินค้าของทางร้านค้าที่เสนอขายได้ดีย่ิงข้ึนและ
การโฆษณาผลติภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้
มีความเช่ือถือในร้านค้ามากย่ิงขึ้น ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการที่ผู้ขายแจ้งว่ามีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มีคณุภาพดี ทําให้
รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ันมีภาพลักษณ์ที่ดี รองลงมาคือตัดสินใจซื้อเบเกอรี่จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade มาก่อนและมทีัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade เมื่อ
ได้พบเห็นความคิดเห็นจากลกูค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade  
มาก่อน ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการติดต่อสอบถามผู้ขายผ่าน Application Line ทําให้ได้รับข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างครบถ้วน รองลงมาคือการติดตาม Facebook Fanpage ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ทําใหไ้ด้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสมํ่าเสมอ สามารถสั่งซื้อเบเกอรี่
ผ่านทางไปรษณีย์ได้ทําให้ได้รับความสะดวกในการสั่งซื้อมากยิ่งข้ึนและการติดตาม Instagram ของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสม่ําเสมอ 
ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านพนักงาน (People) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือความรู้ในสินค้าและบริการจากผู้ขายจะทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้รวดเร็วขึ้น 
รองลงมาคือความเอาใจใส่ลกูค้าจากผู้ขายจะทําให้ได้รับการตอบสนองในด้านต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว 
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ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย ทําให้ความต้องการได้รับการดําเนินการในทันทีและการตอบ
คําถามจากผู้ขาย ทําให้ทราบลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้ทันที ตามลําดับ 
กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือการแจกสินค้าทดลองชิมก่อนการตัดสินใจซื้อทําให้ รูส้ึกว่าผู้ขายมีความเอาใจ
ใส่ต่อการให้บริการกับลูกค้า รองลงมาคือการผลิตภัณฑ์ทดลองชิมเมื่อสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนมาก
ทําให้พึงพอใจมากเนื่องจากได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น การแจ้งสิทธิพิเศษผ่าน Facebook 
และ Instagram ให้ลูกค้าสามารถทดลองชิมผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อจริง การลดราคาเบเกอรี่
จะทําให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ได้รวดเร็วขึ้นและการได้รับส่วนลดจากรายการส่งเสริมการขาย 
ทําให้รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ได้จ่ายไป ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade และเมือ่พิจารณารายด้านพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือผลลัพธ์
จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) รองลงมาคือการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) และการ
จูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) ตามลําดับ รายละเอียดแต่ละด้าน
สรุปได้ดังน้ี 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ด้านการจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need 
Recognition) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จาก
ร้าน Pimpong Bakery Homemade เพราะได้รับคําบอกเล่าจากบุคคลที่เคยซื้อมาก่อน รองลงมา
คือซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade เพราะต้องการหาของว่าง
รับประทานที่แตกต่างไปจากเดิม ต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เพราะได้ติดตามการอ่านความคิดเห็นจากลกูค้าคนอ่ืน และต้องการซื้อเบเกอร่ีออนไลน์
จากร้าน Pimpong Bakery Homemade เพราะได้พบเห็นการจัดกลุ่มบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ด้านการค้นหาข้อมูล (Information Search) และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุดคือคิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ได้รับข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็วทันต่อความต้องการ รองลงมาคือให้ความเช่ือถือต่อข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ที่ทําการ
ค้นหาซึ่งเป็นข้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้ จะทําการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อทุกคร้ัง คิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทาํให้ได้รับข้อมูลที่ต้องการอย่างครบถ้วน
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กว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ และจะให้ความสําคญัของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก Search Engine ต่าง ๆ 
ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ด้านการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) และเมื่อ
พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือจะทําการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือจะทําการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์กับร้านค้าอ่ืน ๆ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อเสมอและจะทําการเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์กับร้านค้าอ่ืน ๆ ก่อนการตัดสินใจ
ซื้อเสมอ ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และเมือ่พิจารณาราย
ข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือจะเลือกซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ช่ืนชอบเท่าน้ัน รองลงมาคือจะ
สอบถามรายละเอียดผลิตภัณฑ์  วิธีการชําระเงินและวิธีการจัดส่งจากผู้ขายก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขายทกุครั้ง และมกีารประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบ
เกอรี่จากผู้ขาย ตามลําดับ 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) และเมือ่
พิจารณารายข้อพบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีแนวโน้มทีจ่ะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade อีกครั้งเมื่อมีโอกาส รองลงมาคือจะกลับมาซื้อผลติภัณฑ์จากร้าน Pimpong 
Bakery Homemade อีกครั้งในอนาคตอย่างแน่นอน เมื่อเกิดความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์จะแสดง
ความพึงพอใจให้ผู้อ่ืนทราบผา่นสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ มากข้ึนและจะทําการบอกต่อข้อมูลแบบปากต่อ
ปากซึ่งเป็นการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บุคคลใกล้ชิดทราบ ตามลําดับ 

สมมติฐานท่ี 1 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการ
เลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network 
marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
 สมมติฐานท่ี 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network 
marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือกซื้อ 
เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
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สมมติฐานท่ี 4 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network marketing) ด้านพนักงานของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมุติฐาน คือ  
สมมติฐานท่ี 5 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network 

marketing) ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase outcomes) 
 
5.2 อภิปรายผล 

ผลการศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 
Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ในครั้งน้ี สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี 

ผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 พบว่าเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านการโฆษณาของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน Facebook และ Instagram ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE  
ทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารของทางร้านค้าที่ครบถ้วน สามารถจดจํารายละเอียดสินค้าของทาง
ร้านค้าที่เสนอขายได้ดีย่ิงข้ึน ซึ่งจะทําให้เกิดความน่าเช่ือถือและทําให้ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น  
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุรศักด์ิ เจริญสุข (2553) ศึกษาอิทธิพลของ
กระบวนการการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยด้านกระบวนการส่ือสารมีความสมัพันธ์กับการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านผู้เขียน
ข้อมูล ด้านช่องทางและข้อมูล ด้านผลตอบกลับและด้านสิง่รบกวนเท่าน้ันที่สามารถพยากรณ์ 
การตัดสินใจทอ่งเที่ยวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2556) กล่าวว่าในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์กําลังมีบทบาทเป็นอย่างมาก
สําหรับการโฆษณา เน่ืองจากเป็นสื่อประเภทน้ีมีอัตราการเติบโตที่รวดเร็ว เป็นช่องทางที่ทําให้
ผู้บริโภคมีช่องทางในการแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อสินค้าหรือตราสินค้าได้อย่างหลากหลายและ
สอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท ์วารีวนิช (2551) กล่าวว่าการโฆษณา  
มีหน้าที่ติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารเพ่ือทําให้เกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการที่นําเสนอโดย
การโฆษณาหรือเป็นการชักจูงให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อสินค้าหรือบริการและนําไปสู่
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อต่อไป 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 พบว่าเคร่ืองมอืการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการประชาสัมพันธ์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่า ผู้ขายได้แจ้งว่า
มีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพดี ทําให้รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ันมภีาพลักษณ์ที่ดี จึงทําให้
ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE อีกทั้งความคิดเห็นจาก
ลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มาก่อนจะทําให้ลูกค้าตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่จากร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
การทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
(2551) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าวคอืเคร่ืองมือประเภทหน่ึงที่ใช้
นําเสนอข่าวเก่ียวกับสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มคนหมู่มากและเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ข่าวสารน้ัน ๆ ด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล 
แม้นจริง และ เกยูร ใยบัวกลิน่ (2550) กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะการให้
ข่าวที่จะต้องกําหนดออกมาเป็นการสื่อสารคล้ายกับการโฆษณา แต่การประชาสัมพันธ์คือการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้ากับตัวผลิตภัณฑ์และกับกจิการ ซึ่งเป็นการสร้างความเข้าใจและ
ทัศนคติอันดี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 พบว่าเคร่ืองมอืการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network Marketing) ด้านการตลาดทางตรงของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มี
ผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการประเมินทางเลือก (Alternative 
Evaluation) ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากว่าลูกค้าสามารถติดต่อสอบถามผู้ขายผ่าน Application Line  
ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างครบถ้วน รวมถึงการติดตาม Facebook Fanpage และ 
Instagram  ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ทําให้ได้รับข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อ
ย่างสมํ่าเสมอและการสั่งซื้อเบเกอรี่ผ่านทางไปรษณีย์ได้ทําให้ได้รับความสะดวกในการสั่งซื้อมากย่ิงขึ้น 
ผลดังกล่าวมคีวามสอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองการทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ด้วยเคร่ืองมอื 
การสื่อสารการตลาดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการส่งเสริมการขายเป็น 
การสื่อสารทางการตลาดที่เน้นการตอบสนองจากกลุ่ม เป้าหมายในทันทีและสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
วิเชียร วงศ์ณิชชากุล (2550) กล่าวว่าการตลาดทางตรงคือกิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้กระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือตอบสนองการซื้อหรือการใช้ความร่วมมือกับบริษัท ประกอบด้วย การตลาด
โดยใช้ฐานข้อมูล การโฆษณาเพ่ือตอบสนองโดยตรง การขายทางโทรศัพท์และอื่น ๆ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ด้านพนักงานของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
มีผลต่อการเลอืกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
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Decision) ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าผู้ขายมีการตอบคําถามทาํให้ลกูค้าทราบลักษณะทั่วไปของผลิตภัณฑ์ 
เบเกอรี่ได้ทันที อีกทั้งผู้ขายมีความรวดเร็วในการให้บริการทําให้ความต้องการของลูกค้าได้รับการ
ดําเนินการในทันที ผูข้ายยังมีความเอาใจใส่ลูกค้าซึ่งจะทาํให้ลูกค้าได้รบัการตอบสนองในด้านต่าง ๆ 
อย่างรวดเร็วและผู้ขายมีความรู้ในสินค้าและบริการซึ่งจะทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้
รวดเร็วขึ้น ผลดังกล่าวมีความสอดคลอ้งกับแนวคิดเรื่องการทําการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ด้วยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าการขายโดย
พนักงานขาย เป็นรูปแบบการสื่อสารแบบตัวต่อตัวระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดยที่ผู้ขายจะให้ข้อมูล
ความรู้กับกลุ่มเป้าหมายและพนักงานขายจะต้องมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการและ
สอดคล้องกับ ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2551) กล่าวว่าการขายโดยใช้พนักงานขาย 
คือการที่ธุรกิจได้จัดทีมขายหรือหน่วยงานขายที่มีพนักงานขายทําหน้าที่แสวงหาลูกค้า ติดต่อ ทําการ
เสนอขายและกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้ังใจซื้อและตัดสินใจซื้อ รวมถึงการให้คําแนะนําและ 
การบริการก่อนการขาย ขณะขายและหลังการขาย วิธีการน้ีมีความแตกต่างจากการส่งเสริมการตลาด
อ่ืน ๆ เน่ืองจากเป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างพนักงานขายของบริษัทกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะ
ทํากลุ่มเป้าหมายสามารถทําการซักถามข้อสงสัยต่าง ๆ จนกระทั่งปิดการขายได้ 
 ในทางตรงกันข้ามผลการศึกษาที่ไม่สอดคลอ้งกับสมมุติฐาน คือผลการทดสอบสมมติฐานที่ 5 
พบว่า เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ด้านการส่งเสริมการขายของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากว่าการส่งเสริมการขายของทางร้านไม่ว่าจะเป็นการให้ลูกค้าได้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ก่อน
การตัดสินใจซือ้จริง  หรือส่วนลดยังไม่สามารถทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของทางร้าน
ได้ ดังน้ันทางร้านจึงควรจัดรายการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ มาทดแทน เช่น การส่งสินคา้ทางไปรษณีย์
ฟรี เป็นต้น ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ สุวิมล แมน้จริง และ เกยูร ใยบัวกลิ่น (2550) กล่าว
ว่า วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย จะต้องทําการกําหนดให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
กิจการ สามารถกําหนดให้อยู่ในรูปของยอดขายหรือข้อมูลในเชิงปริมาณท่ีสามารถวัดผลได้ง่ายได้
เน่ืองจากการส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อโดยตรง ในแผนการส่งเสริม 
การขายจะต้องกําหนดผู้รับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ สิ่งจูงใจต่าง ๆ ตารางการจัดทํากิจกรรม
ส่งเสริมการขาย งบประมาณและวิธีการวัด 
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5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรับการนาํผลไปใช ้
ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับการนําเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) มาใช้สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  
1)  เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network 

Marketing) ด้านการโฆษณา (Advertising) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรแสดง
รูปภาพของผลิตภัณฑ์ของตนเองให้ครบถ้วน ซึ่งควรนําเสนอภาพของผลิตภัณฑ์ในหลาย ๆ มมุมอง
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถทําพิจารณาผลิตภัณฑ์และทําการตัดสินใจเลือกซื้อในอนาคตได้ต่อไป 

2)  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรเลือกใช้
วัตถุดิบในการผลิตที่มีคณุภาพดีอยู่เสมอและสามารถนําจุดเด่นในด้านน้ีมาทําการประชาสัมพันธ์หรือ
แจ้งให้ลูกค้าทราบว่าผู้จําหน่ายมีความเอาใจใส่ในการเลือกวัตถุดิบในการผลิตที่มคีุณภาพดีอยู่เสมอ 
ซึ่งจะทําให้ผลติภัณฑ์และกิจการมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคได้ 

3)  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรให้ข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าและบริการของตนเองกับลูกค้าที่ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
และควรทําการเพ่ิมช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าใหม้ีหลากหลายช่องทางโดยเฉพาะช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารที่ลูกค้าส่วนใหญนิ่ยมใช้ ซึ่งจะทําให้ผู้จําหน่ายกับลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่าง
สะดวกมากขึ้น 

4)  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ด้านพนักงาน (People) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรใหค้ําแนะนําหรือความรู้อ่ืน ๆ 
เพ่ิมเติมให้กับลูกค้าที่สนใจในผลิตภัณฑ์และบริการของผู้จําหน่าย รวมถึงการที่ผู้ประกอบการควรที่จะ
ทําการศึกษาหาความรู้ใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการท่ีตนเองจําหน่ายอยู่เสมอ ซึ่งจะช่วยให้ผู้
จําหน่ายสามารถให้ข้อมลูที่ถกูต้องให้กับลูกค้าได้ต่อไป 

5)  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) 
ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรจัดให้มี
การแจกสินค้าทดลองชิมให้กบัลูกค้าอยู่เสมอ โดยเฉพาะลูกค้าใหม่หรือการออกผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้
ลูกค้าได้ทดลองชิม ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าผู้ขายมีความเอาใจใส่ต่อการให้บริการกับลูกค้า 

6)  การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
ด้านการจูงใจและการตระหนักรู้ (Motivation and Need Recognition) ร้าน PIMPONG BAKERY 
HOMEMADE ควรให้บริการกับลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกันโดยไม่เลือกปฏิบัติ ซึ่งจะทําให้ลูกค้าเกดิ
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ความประทับใจและมีความต้องการที่จะบอกต่อความประทับใจของตนเองจากการเลือกซื้อสินค้าใน
ครั้งน้ัน ๆ ให้กบับุคคลอ่ืนได้ทราบข้อมูลน้ีด้วย ซึ่งจะมีผลต่อแนวโน้มการเลือกซื้อในครั้งต่อ ๆ ไปได้ 

7)  การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ด้านการค้นหาข้อมูล ร้าน Pimpong Bakery Homemade ควรแสดงข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการ
ของตนเองให้ครบถ้วน ซึ่งรวมถึงรูปภาพ ราคา ข้อมูลการจัดส่งผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งจะทําให้
ลูกค้าได้รับข้อมูลได้อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการของตนเอง 

8)  การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ด้านการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควร
เพ่ิมประเภทของผลิตภัณฑ์และบริการให้มคีวามหลากหลาย เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างกันและลูกค้าสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความ
ต้องการของตนเองโดยได้รับประโยชน์สูงสุดจากผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ด้วย 

9)  การเลือกซือ้เบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ด้านการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ควรจัดทํา
ฐานข้อมูลของลูกค้า ซึ่งเป็นประวัติการสั่งซื้อในแต่ละครัง้และข้อมูลในส่วนน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการนําเสนอผลิตภัณฑ์ใหม ่ๆ ให้กับลูกค้าในคร้ังต่อไปที่สอดคล้องกับความช่ืนชอบ
ของลูกค้าได้ต่อไป  

10)  การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ด้านผลลัพธ์จากการตัดสินใจซื้อ (Purchase Outcomes) ร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ควรจัดทํารายการส่งเสริมการขายอ่ืน ๆ ที่จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้ากลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้จําหน่าย
อีกครั้งในอนาคต 

11)  ผลการศกึษาที่ได้จากการศึกษาในครัง้น้ีผู้ประกอบการผลิตสินค้าและบริการที่ทํา 
การจําหน่ายในช่องทางร้านค้าปกติและร้านเบเกอรี่ออนไลน์ทั่วไปควรนําเอาเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดมาใช้เพ่ือให้เกิดความหลากหลายและเพ่ือให้สามารถตอบสนองการเลือกซื้อของผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ต่อไป 

12)  ผู้ประกอบการผลิตสินคา้และบริการทีท่ําการจําหน่ายในช่องทางร้านค้าปกติและร้าน 
เบเกอรี่ออนไลน์ทั่วไป ควรมีการเพ่ิมช่องทางการจําหน่ายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ รวมถึงการบริหารงาน 
ทางการตลาดของตนเองให้มีประสิทธิภาพและสามารถทําการกําหนดกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ที่เหมาะสมกับการเลือกซื้อ 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อสินค้าและบริการหรือปัญหาอ่ืนที่มี
ความเกี่ยวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 1)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade เช่น อาจจะศึกษาเพ่ิมเติมกับลูกค้าที่เลือกซื้อเบเกอร่ีของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ผ่านร้านค้าตัวแทนจําหน่ายต่าง ๆ ซึง่จะทําให้ผู้ประกอบการ
สามารถทําการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ครอบคลุมทุกช่องทาง 

2)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะมีผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade เช่น พฤติกรรมการบอกต่อของผู้บริโภค 
เป็นต้น ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบการสามารถทราบความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตนเอง
และทําการปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ต่อไป 

3)  ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade โดยจําแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้งน้ีจะทําให้ผู้ประกอบการทราบถึงลักษณะด้านประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong 
Bakery Homemade ได้ต่อไป 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจยัเรื่อง 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน ์(Social Network Marketing)  

ที่ส่งผลต่อการเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะเป็น
แนวทางในงานการศึกษาและวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ต่อไปและเพ่ือนําผลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อของผู้ประกอบการได้ต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคล ได้แก่ ข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรสระดับ

การศึกษา รายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยและอาชีพ รวมจํานวน 7 ข้อ 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมจํานวน 

15 ข้อ 
ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network Marketing) รวมจํานวน 20 ข้อ 
ส่วนที่ 4 การเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

รวมจํานวน 19 ข้อ 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอ่ืน ๆ จํานวน 1 ข้อ 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ีและข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 
 

นางสาวศศิพิม  อังศุสิงห์ 
นักศึกษาปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนท่ี 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจงกรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงใน  หน้าคําตอบที่ตรงกับข้อมูลสว่นบุคคลของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1.  เพศ 

 1.  ชาย     2.  หญิง 
2.  อายุ 

 1.  ไม่เกิน 20 ปี    2.  21-25 ปี 
  3.  26-30 ปี     4.  31-35 ปี 
  5.  36-40 ปี     6.  41 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพสมรส 

 1.  โสด     2.  สมรส  
 3.  หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่    

4.  ระดับการศึกษา  
 1.  ประถมศึกษา    2.  มัธยมศึกษาตอนต้น  
 3.  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.  4.  อนุปริญญา / ปวส.          
 5.  ปริญญาตรี    6.  สูงกว่าปริญญาตร ี

5.   รายได้เฉลีย่ต่อเดือน  
 1.  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  2.  10,001 – 15,000 บาท 

  3.  15,001 – 20,000 บาท   4.  20,001 – 25,000 บาท 
  5.  25,001 – 30,000 บาท   6. 30,001 บาทข้ึนไป 
6.  อาชีพ 
  1.  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   2.  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  3.  พนักงานบริษัทเอกชน   4.  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ 
  5. พ่อบ้าน/ แม่บ้าน    6.  รับจ้างทั่วไป  
  7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)    ……………..…………………………………......................... 
7.  จํานวนสมาชิกในครอบครัวที่พักอาศัยอยู่ด้วยกัน 
  1.  1 – 2 คน     2.  3 – 4 คน 
  3.  5 – 6 คน     4.  ต้ังแต่ 7 คนข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 แบบสอบถามพฤตกิรรมการเลือกซื้อสินคา้และบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
คําชี้แจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย ลงใน  หน้าคําตอบที่ตรงกับพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าและ
บริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียวเท่านั้น 
 
1.  เหตุผลที่ทา่นตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 
  1.  บุคคลอ่ืนชักชวน     2.  มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
  3.  มีราคาถูกกว่าท้องตลาดทั่วไป  4. มั่นใจในระบบความปลอดภัย 
  5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………………………............................. 
2.  ประเภทสินคา้ที่ท่านเคยสั่งซื้อผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
  1.  อาหารเสริม    2.  หนังสือ/นิตยสาร  
  3.  เคร่ืองประดับ/อัญมณี   4.  เสื้อผ้า/เคร่ืองแต่งกาย 
  5.  เคร่ืองสําอาง/นํ้าหอม   6.  ของขวัญ/ของชําร่วย  
  7.  อุปกรณ์คอมพิวเตอร์   8.  แผ่นซดีี/เทปเพลง/ภาพยนตร์ 
  9.  อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์       10. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…… 
3.  ประเภทบริการทีท่่านเคยสั่งซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
  1.  จองต๋ัวเครื่องบิน/รถทัวร์   2.  จองโปรแกรมท่องเที่ยว  
  3.  จองโรงแรม/ที่พัก    4.  จองต๋ัวภาพยนตร์/คอนเสิร์ต 
  5.  บริการด้านการเงิน/ธนาคาร  6.  บริการฝากขายอสังหาริมทรัพย์ 
  7.   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..………………………………….......................... 
4.  ลักษณะการตัดสินใจสั่งซือ้สินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  1.  ตัดสินใจด้วยตนเอง   2.  บุคคลในครอบครัว 
  3.  เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน   4.  บุคคลที่มีช่ือเสียง 
  5.  คําบอกกล่าวจากผู้ทีเ่คยใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ มาก่อน 
  6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………………………............................ 
5.  ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  1.  06.01 – 10.00 น.   2.  10.01 – 14.00 น. 
  3.  14.01 – 18.00 น.   4.  18.01 – 22.00 น. 
  5.  22.01 – 02.00 น.   6.  02.01 – 06.00 น. 
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6.  ราคาของสินค้าหรือบริการที่เลือกซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  1.  ไม่เกิน 500 บาท    2.  501 – 1,000 บาท 
  3.  1,001 – 1,500 บาท   4.  1,501 บาทข้ึนไป 
7.  สาเหตุที่เลอืกซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด 
  1.  ราคาถูกกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาดทั่วไป 
  2.  ต้องการความสะดวกสบายเน่ืองจากสามารถเลือกซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
  3.  มีสินค้าให้เลือกหลากหลายมากกว่าการซื้อแบบปกติตามท้องตลาดทั่วไป 
  4.  สามารถศึกษาความคิดเห็นจากผู้ที่เคยใช้บริการมาก่อนได้ 
  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………………………............................ 
8.  ช่องทางที่ใช้เลือกซื้อสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยคร้ังที่สุด 
  1.  Facebook    2.  Foursquare 
  3.  YouTube    4.  Twitter 
  5.  Instagram    6.  Line 
  7.  Google+     8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..……………… 
9.  อุปกรณ์ที่ใช้งานเพ่ือเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ 
  1.  Smartphone   2.  Notebook / PC 
  3.  Tablet    4.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………. 
10.  ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ที่เลือกซื้อเป็นประจํา 
  1.  คุ้กก้ีช็อคชิพ   2.  คุ้กก้ีขา้วโอ๊ต 
  3.  คุ้กก้ีคอนเฟรค   4.  เค้กกลว้ยหอม 
  5.  บัตเตอร์เค้ก   6.  บราวน่ี 
  7.  เค้กหน้าน่ิมช็อคโกแลต  8.  เค้กหน้าน่ิมชาเขียว 
  9.  เค้กหน้าน่ิมชาไทย  10.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………. 
11.  สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE มากที่สุด 
  1.  ผลิตภัณฑ์มีรสชาติดี  

 2.  มีบริการจัดส่งถึงสถานที่/ จัดส่งทางไปรษณีย์ 
  3.  ต้องการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขายรายอ่ืนที่หลากหลายมากขึ้น 
  4.  อัธยาศัยไมตรีจากผูข้าย  

 5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………..…………………. 
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12.  ระยะเวลาที่ท่านเป็นลูกค้าร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE จนถึงปัจจุบัน 
  1.  ไม่เกิน 1 เดือน   2.  2 – 3 เดือน 
  3.  4 – 5 เดือน   4.  6 เดือนขึ้นไป 
13.  ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ต่อเดือน 
  1.  1 – 2 ครั้ง   2.  3 – 4 ครั้ง 
  3.  5 – 6 ครั้ง   4.  7 ครั้งขึ้นไป 
14.  ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE ต่อครั้ง 
  1.  ไม่เกิน 100 บาท   2. 101 – 500 บาท 
  3.  501 – 1,000 บาท  4.  1,001 บาทข้ึนไป 
15.  การใช้บรกิารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

รายการ 
ความถ่ีในการเข้าใช้ต่อสปัดาห์ 

ไม่เคยใช้ 
1 – 3 วันต่อ

สัปดาห์ 
4 – 6 วันต่อ

สัปดาห์ 
ทุกวัน 

1.  Facebook     
2.  Foursquare     
3.  YouTube     
4.  Twitter     
5.  Instagram     
6.  Line     
7.  Google+     
8.  อ่ืน ๆ ระบุ_______________     
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามความคิดเหน็ต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน ์
(Social Network Marketing) 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อคําถามต่อไปนี้ท่านมีความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) อยู่ในระดับใด หลังจากน้ันให้
ทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องตามเกณฑ์ดังน้ีคือ 

5: เห็นด้วยอย่างย่ิง   4:  เห็นด้วย   3: ไมแ่น่ใจ   2: ไม่เห็นด้วย   1: ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน ์
(Social Network Marketing) 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1

ด้านการโฆษณา (Advertising) 
1.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่าน Facebook และ Instagram ของ
ร้าน Pimpong Bakery Homemade ทําให้ท่านได้รับข้อมูลข่าวสาร
ของทางร้านค้าที่ครบถ้วน 

     

2.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ทําให้ทา่นสามารถจดจํารายละเอียด
สินค้าของทางร้านค้าที่เสนอขายได้ดีย่ิงข้ึน 

     

3.  การโฆษณาผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ทําให้ทา่นมีความเช่ือถือในร้านค้ามาก
ย่ิงขึ้น 

     

4.  รูปภาพผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ได้พบเห็นสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade ทําให้ทา่นตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น 

     

ด้านการประชาสัมพนัธ ์(Public Relation) 
1.  การที่ผู้ขายแจ้งว่ามีการเลือกใช้วัตถุดิบในการผลิตทีม่คีุณภาพดี ทํา
ให้ท่านรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์น้ันมภีาพลักษณ์ที่ดี 

     

2.  ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade มาก่อน 

     

3.  ท่านตัดสินใจซื้อเบเกอรี่จากร้าน Pimpong Bakery Homemade 
เมื่อได้พบเห็นความคิดเห็นจากลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade มาก่อน 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน ์
(Social Network Marketing) 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1

ด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing)
1.  การสามารถสั่งซื้อเบเกอรี่ผ่านทางไปรษณีย์ได้ทําให้ท่านได้รับความ
สะดวกในการสั่งซื้อมากย่ิงขึ้น 

     

2.  การติดต่อสอบถามผู้ขายผ่าน Application Line ทําให้ท่านได้รับ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เบเกอรี่อย่างครบถ้วน

     

3.  การติดตาม Facebook Fanpage ของร้าน Pimpong Bakery 
Homemade ทําให้ท่านได้รบัข้อมูลของผลติภัณฑ์เบเกอร่ีอย่างสมํ่าเสมอ

     

4.  การติดตาม Instagram ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 
ทําให้ท่านได้รบัข้อมูลของผลติภัณฑ์เบเกอรี่อย่างสมํ่าเสมอ

     

ด้านพนักงาน (People) 
1.  การตอบคําถามจากผู้ขาย ทําให้ท่านทราบลักษณะทัว่ไปของ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้ทันที 

     

2.  ความรวดเร็วในการให้บริการจากผู้ขาย ทําให้ความต้องการของท่าน
ได้รับการดําเนินการในทันท ี

     

3.  ความเอาใจใส่ลูกค้าจากผู้ขายจะทําใหท้่านได้รับการตอบสนองใน
ด้านต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว 

     

4.  ความรู้ในสนิค้าและบริการจากผู้ขายจะทําให้ท่านตัดสนิใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ได้รวดเร็วขึ้น 

     

ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)
1.  การแจ้งสิทธิพิเศษผ่าน Facebook และ Instagram ให้ลูกค้า
สามารถทดลองชิมผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อจริง

     

2.  การผลิตภัณฑ์ทดลองชิมเมื่อสั่งซื้อผลิตภัณฑ์เป็นจํานวนมากทําให้
ท่านพึงพอใจมากเน่ืองจากได้รับประโยชน์จากผลิตภัณฑ์เพ่ิมขึ้น

     

3.  ท่านคิดว่าการที่ท่านได้รับส่วนลดจากรายการส่งเสริมการขาย ทําให้
ท่านรู้สึกถึงความคุ้มค่ากับราคาที่ได้จ่ายไป

     

4.  การลดราคาเบเกอรี่จะทําให้ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ได้
รวดเร็วขึ้น 

     

5.  การแจกสนิค้าทดลองชิมก่อนการตัดสินใจซื้อทําให้ท่านรู้สึกว่าผู้ขาย
มีความเอาใจใส่ต่อการให้บริการกับลูกค้า
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ส่วนที่ 4 การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลนข์องรา้น PIMPONG BAKERY HOMEMADE 
ชี้แจง โปรดพิจารณาว่าในแต่ละข้อคําถามต่อไปนี้ท่านมีการเลือกซื้อเบเกอรี่ผ่านช่องทางออนไลน์
ของร้าน PIMPONG BAKERY HOMEMADE อยู่ในระดับใด หลังจากน้ันให้ทําเคร่ืองหมาย ลงใน
ช่องระดับความคิดเห็นที่สอดคล้องตามเกณฑ์ดังน้ีคือ 

5: เห็นด้วยอย่างย่ิง   4:  เห็นด้วย   3: ไมแ่น่ใจ   2: ไม่เห็นด้วย   1: ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลน ์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1

การจูงใจและการตระหนักรู ้(Motivation and Need Recognition) 
1.  ท่านต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เพราะได้รับคําบอกเล่าจากบุคคลที่เคยซื้อมาก่อน 

     

2.  ท่านต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เพราะได้พบเห็นการจัดกลุ่มบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

     

3.  ท่านต้องการซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade เพราะได้ติดตามการอ่านความคิดเห็นจากลกูค้าท่านอ่ืน  

     

4.  ท่านซื้อเบเกอรี่ออนไลน์จากร้าน Pimpong Bakery Homemade 
เพราะต้องการหาของว่างรับประทานที่แตกต่างไปจากเดิม 

     

การคน้หาข้อมูล (Information Search) 
1.  ท่านจะทําการค้นหาข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ก่อนการตัดสินใจซื้อ
ทุกครั้ง 

     

2.  ท่านคิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ท่านได้รับข้อมูลที่
ต้องการอย่างครบถ้วนกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ 

     

3.  ท่านให้ความเช่ือถือต่อข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ทีท่ําการค้นหา
ซึ่งเป็นข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

     

4.  ท่านจะให้ความสําคัญของการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมจาก Search 
Engine ต่าง ๆ 

     

5.  ท่านคิดว่าการค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ทําให้ท่านได้รับข้อมูลได้
อย่างรวดเร็วทันต่อความต้องการ 
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การเลือกซ้ือเบเกอรี่ผา่นช่องทางออนไลน ์
ของร้าน Pimpong Bakery Homemade 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1

การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
1.  ท่านจะทําการเปรียบเทียบลักษณะของผลิตภัณฑ์กับรา้นค้าอ่ืน ๆ 
ก่อนการตัดสินใจซื้อเสมอ 

     

2.  ท่านจะทําการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์กับร้านค้าอ่ืน ๆ ก่อน
การตัดสินใจซือ้เสมอ 

     

3.  ท่านจะทําการตัดสินใจซือ้โดยพิจารณาถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ 

     

การตัดสนิใจซือ้ (Purchase Decision)  
1.  ท่านมีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เบเกอรี่
จากผู้ขาย 

     

2.  ท่านจะเลือกซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่ท่านช่ืนชอบเท่าน้ัน      
3.  ท่านจะสอบถามรายละเอียดผลิตภัณฑ์  วิธีการชําระเงินและวิธีการ
จัดส่งจากผู้ขายก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่จากผู้ขายทุกครั้ง 

     

ผลลัพธ์จากการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Outcomes) 
1.  เมื่อท่านเกิดความพึงพอใจจากผลิตภัณฑ์ ท่านจะแสดงความพึงพอใจ
ของท่านให้ผู้อ่ืนทราบผ่านสื่อออนไลน์อ่ืน ๆ มากข้ึน 

     

2.  ท่านมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade อีกครั้งเมื่อมีโอกาส 

     

3.  ท่านจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้าน Pimpong Bakery 
Homemade อีกครั้งในอนาคตอย่างแน่นอน 

     

4.  ท่านจะทําการบอกต่อข้อมูลแบบปากต่อปากซึ่งเป็นการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บุคคลใกล้ชิดทราบ 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะหรือข้อคิดเห็นอ่ืน ๆ 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 

**จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความร่วมมือ** 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล ศศิพิม อังศุสิงห์ 
E-mail  sasipim.angs@bumail.net 
ประวัติการศึกษา - ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 - ปริญญาตรี คณะอุตสาหกรรมบริการ 
  สาขาการจัดการโรงแรม 
  วิทยาลัยดุสิตธานี 
ประสบการณท์ํางาน - ปัจจุบัน ธุรกิจส่วนตัว 
 - 2557–2558 บริษัทคิงพาวเวอร์ อินเตอร์เนชันแนล 
  Customer Relation 
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