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บทคัดย่อ 
 
วัตถุประสงค์ของการศึกษาดังน้ี (1) เพ่ือศึกษาคุณสมบัติสว่นบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลูกค้า
สัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
และ (3)  เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเพ่ือนําไป
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้มาซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน จํานวน 400 คน สถิติทีใ่ช้ใน
การวิเคราะห์ ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การเปรียบเทียบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ
วิเคราะห์การถดถอยแบบง่าย ผลการศึกษา พบว่า (1) คุณสมบัติส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา และ
อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมแตกต่างกัน (2) ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (3)  ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: ลูกค้าสัมพันธ์, การสื่อสารออนไลน์, การตัดสินใจซื้อสินค้า 
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ABSTRACT 
 

The objectives of study were to: (1) study personal characteristics affecting 
household buying decision of consumers in Bangkok Metropolis (2) study customer 
relationship affecting household buying decision of consumers in Bangkok Metropolis; 
and (3) study online communication affecting household buying decision of 
consumers in Bangkok Metropolis. The questionnaire set was used to be an 
instrument in order to collect the data from 400 household buying customers. The 
statistics for analysis are percentage, mean, standard deviation, t-test and F-test. It 
was found that (1) personal characteristic factor including education and career 
affecting household buying decision of consumers in Bangkok Metropolis (2) 
customer relationship not affecting household buying decision of consumers in 
Bangkok Metropolis; and (3) online communication not affecting household buying 
decision of consumers in Bangkok Metropolis. Statistically significant at the 0.05 level. 
 
Keywords: Customer Relationship, Online Communication, Buying Decision  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การวิจัยเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสามารถประสบความสําเร็จลุลว่งครบถ้วนสมบูรณ์ ด้วยความ
กรุณาจาก รองศาสตราจารย์ ดร. สุทธินันทน์ พรหมสุวรรณ อาจารย์ที่ปรึกษา การศึกษาเฉพาะบุคคล 
ซึ่งอาจารย์ได้อบรม อธิบายแนวทางและให้ข้อเสนอแนะในการดาเนินการวิจัยอย่างถูกต้องเหมาะสม 
ตลอดจนช่วยตรวจสอบ ให้คําปรึกษาในการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นตลอดระยะเวลาการดําเนินงานวิจัย 
ขอขอบพระคุณ สําหรับความกรุณา ความรู้ ความเอาใจใส่ คําแนะนํา ความช่วยเหลือและการ
สนับสนุนในทกุมิติตลอดการดําเนินงานวิจัย รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืนๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และ
สามารถนําวิชาการต่างๆมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
มาไว้ ณ โอกาสน้ี 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณมารดาและทุกคนในครอบครัว รวมถึงบุคคลหรือองค์กรอ่ืนๆ 
ที่เก่ียวข้องและไม่ได้กล่าวถึงในที่น้ี ซึ่งเปิดโอกาสให้ได้รับการศึกษาเล่าเรียน และคอยช่วยเหลือให้
กําลังใจ ตลอดจนขอขอบคุณเพ่ือนๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือ ให้คาํแนะนํา และเป็นกําลังใจ
เสมอมา จนการศึกษาคร้ังนี้สาํเร็จลุล่วงไปด้วยดี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหาการวิจัย 

ในยุคปัจจุบัน สินค้าประเภทเคร่ืองใช้ในครวัเรือนมีมากมาย ไม่ว่าจะเป็นร้านสะดวกซื้อที่เป็น
ที่นิยมในปัจจบัุน เช่น ร้านไดโซ๊ะ 60 บาททุกอย่าง หรือเคร่ืองใช้ในครัวเรือนบางอย่างที่เป็นที่นิยม
ตามในรายการทีวีต่างๆ และผู้ค้ารายเก่าอย่าง ตราม้าลาย ตรากีว่ี เป็นต้น ซึ่งต้องยอมรับในท้องตลาด
ล้วนแต่มีการแขง่ขันกันทั้งสิ้น จะทําอย่างไรให้สินค้าของเราเป็นที่ต้องการ เป็นตัวเลือกอันดับต้น ๆ 
ของลูกค้า ดังน้ันเราจําเป็นต้องทําแบบสํารวจเพ่ือวิเคราะห์ให้เห็นถึงเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า
และบริการของลูกค้า เพ่ือใหท้ราบถึงพฤติกรรมของลูกค้าก่อน จึงจะทําให้สามารถทําการตลาดได้
อย่างตรงจุด และสิ่งสําคัญของงานวิจัยน้ีอีกประการคือการตระหนักถึงความต้องการ/โอกาสที่สูงขึ้น 
(Need/ Opportunity Recognition) สิ่งแรกที่ลกูค้าใช้เป็นหลักในการเลือกซื้อสินค้าก็คือความ
ต้องการสินค้าน้ัน หากสินค้าช้ินน้ันไม่ตอบสนองความต้องการ ลูกค้าก็ไม่ซื้อ และสิ่งสาํคัญอีกอย่าง
หน่ึงที่จะใช้ในการศึกษาของงานวิจัยน้ีคือการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต (Information Search) 
ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีเป็นสิ่งสําคัญและปัจจุบันเป็น Internet of Things (IOT) หรือ  
“อินเทอร์เน็ตในทุกสิ่ง” ซึ่งความหมายของมันก็คือการเช่ือมโยงทุกสิ่งทุกอย่างเข้าสู่โลกอินเทอร์เน็ต 
ทําให้มนุษย์สามารถสั่งการ  ควบคุมใช้งานอุปกรณ์ต่างๆ  ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น การสั่ง
เปิด-ปิด อุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รถยนต์  โทรศัพท์มือถือ  เคร่ืองมือสื่อสาร  เคร่ืองใช้สาํนักงาน  
เคร่ืองมือทางการเกษตร  เคร่ืองจักรในโรงงานอุตสาหกรรม  อาคาร  บ้านเรือน  เคร่ืองใช้ใน
ชีวิตประจําวันต่างๆ  และในยุคของ Information Technology โลกถูกเช่ือมโยงข้าหากันด้วย
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร การพัฒนาการของเศรษฐกิจ สังคม และชุมชน ถูกเช่ือมโยงไว้
กับโครงข่ายการสื่อสาร ทั้งแบบไร้สาย และมีสาย ขณะที่เทคโนโลยีกําลงัยกระดับสู่ดิจิตอล  ผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึ่งเมื่อลูกค้าเกิดความต้องการซื้อสินค้า ลูกค้าจะทําการหาข้อมูลก่อน
ตัดสินใจซื้อ โดยอาจใช้ประสบการณ์ที่ผ่านมาของลูกค้าเองในการเลือกซื้อสินค้าชนิดเดิม ย่ีห้อเดิม 
หรือร้านเดิม  แต่หากลูกค้าต้องการเปลี่ยนมาใช้สินค้าที่มคีุณสมบัติที่มากกว่าเดิม ลูกค้าอาจต้องหา
ข้อมูลเพิ่มเติม จากบุคคล  พนักงานขาย ประชาสัมพันธ์ หรือการลองซื้อสักช้ินเพ่ือลองไปใช้ก่อน 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซึ่งการวิจัยน้ีมุ่งเน้นในส่วนของความสัมพันธ์ลูกค้าเพ่ือต้องการให้ลูกค้า
กลับมาซื้อซ้ําและปัญหาหลักคือต้องการบริหารความสัมพันธ์ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการตอบลูกค้า หรือ
บริการหลังการขายต่างเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายเหนือคู่แข่งที่มากข้ึน (ปณิศา ลัญชานนท,์ 2556) 

ผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นของปัญหาที่ต้องมีการแก้ไขโดยมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในประเด็นการศึกษาด้ังน้ี  
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1. ปัญหาด้านการศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ 

จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎีและแนวคิดของปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวถึง ปัจจัยส่วน
บุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน
ต่างๆ ดังน้ี เพศ (Gender) เพศชาย เพศหญิงและเพศอ่ืนๆ จะมทีัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเพศชายต้องการการยกย่องในสังคมและต้องการประสบความสําเร็จมากกว่าเพศหญิง 
ในขณะเพศหญิงต้องการความรัก ความผกูพันจากครอบครัวมากกว่าเพศชาย เพศชายนิยมท่องเที่ยว
ยามราตรีมากกว่าเพศหญิง เพศหญิงนิยมทอ่งเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและเชิงศาสนามากกว่าเพศชายเป็น
ต้น อายุ (Age) บุคคลทีม่ีอายุต่างกันจะมีความต้องการสินค้า/และบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละช่วง
วัย มีความต้องการที่แตกต่างกัน วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) วงจรชีวิต
ครอบครัวเป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลต่อความต้องการ และทัศนคติ และ
ค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน สถานภาพการสมรส 
(Married status) เป็นสถานภาพของบุคคลในการมีครอบครัว แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) 
โสด (2) สมรส/อยู่ด้วยกัน (3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละ
บุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้า/ที่แตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง
ศึกษาสินค้าของบริษัทน้ันเป็นที่ต้องการของอาชีพอะไร เพ่ือผลิตมาให้ตรงตามความต้องการกับคน
เหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม Kerin, Hartley & Rudelius (2014) กล่าวว่า บุคคลมีการตัดสินใจซื้อของผู้
ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลต่างกันในด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยม และปัจจัยการดํารงชีวิต โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน ผู้บริโภค
ตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-54 ปี และ 60 ปีขึน้
ไป ตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบของที่แปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะ
สนใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เป็นต้น อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละ
บุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการของสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรหรือชาวนาก็จะซื้อ
สินค้าที่จําเป็นต่อการครองชีพและสินค้าที่เป็นปัจจัยการผลิตส่วนใหญ ่สว่นพนักงานที่ทํางานใน
บริษัทต่างๆ สว่นใหญ่จะซื้อสนิค้าเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อตามความจําเป็น นัก
ธุรกิจก็จะซื้อสนิค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับตนเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและ
บริการของบริษัท เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน และแรงจูงใจที่มีผลต่อความผูกพันกับองค์กรของ
พนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการ ในเขตลาดพร้าว-จตุจักร ฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว (2557) ได้ศึกษาเรื่อง 
คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการ
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บริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และสิทธิศักด์ิ แก้วโพนเพ็ก (2558) ได้ศึกษาเร่ือง 
คุณลักษณะส่วนบุคคลและแรงจูงใจที่มีผลต่อการปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขในเทศบาล 
จังหวัดขอนแก่น  

2. ปัญหาด้านลูกค้าสัมพันธ์ 
จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎีและแนวคิดของช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าวถึง การ

บริหารลูกค้าสมัพันธ์มีความสาํคัญ ได้แก่ สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลาง ใน
ช่องทางการตลาดแต่ละราย อย่างเป็นกันเอง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพ่ิมยอดขาย
ในทันท ีหากแต่ผลลัพธ์ในรูปของยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการท่ีลูกค้ารู้สึกประทับใจ มี
ความเข้าใจและรับรู้ที่ดี ดังนั้นสิ่งที่ได้รับจากการบริหารลกูค้าสมัพันธ์ คอื การผูกสมัพันธ์กับลูกค้าอย่าง
ต่อเน่ืองในระยะยาว บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งสองฝ่าย ช่วยให้เกิด
การสื่อสารแบบสองทาง ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555) กล่าวถึง ความสําคญัที่จะได้รับจากความสัมพันธ์ที่
ดี ดังน้ี สร้างความจงรักภักดี ของลูกค้าในระยะยาว เพ่ิมยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่า
ค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหมน้ั่นมากกว่า 5 เท่า ลูกค้าเก่ามีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการจาก
บริษัทในอนาคตสูงสร้างประวัติช่ือเสียงภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท เพราะลูกค้าจะบอกกันปากต่อปาก 
เพ่ิมโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ Lawson & Limayem (2004) กล่าวว่า องค์ประกอบหลักของการ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์เป็นการจัดระบบลําดับเหตุการณ์สําคัญต่างๆ ประกอบด้วย การติดตามลกูค้า  
สัมพันธภาพกบัลูกค้า การบรหิารการสือ่สารระหว่างกัน การเข้าใจ ความคาดหวังของลูกค้า การให้
อํานาจ การเป็นหุ้นส่วน การทําให้เฉพาะเจาะจงบุคคล วริฎฐา วงษ์นาม (2553) ได้ศึกษาเรื่อง กล
ยุทธ์และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ กิติยา ปลื้มจิตไพบูลย์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางในการพัฒนาการบริหาร
ลูกค้าสมัพันธ์สาํหรับลกูค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และมลัลกิา สุบงกฎ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย  

3. ปัญหาด้านการสื่อสารออนไลน์ 
จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎีและแนวคิดของอิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่ (2555) กล่าวว่า ลักษณะ

ของสื่อออนไลน์ที่เป็นการสื่อสารสองทาง การเข้าถึงในวงกว้าง สื่อออนไลน์เป็นสื่อใหมท่ี่ก่อให้เกิดการ
เรียนรู้ที่ต่อเน่ือง เพราะมีการปฏิสัมพันธ์กับสาร และเผยแพร่ต่อได้ เช่ือมโยงข้อมูลได้จํานวนมาก 
ข้อมูลข่าวสารบนสื่อออนไลน์มีลักษณะแยกช้ินส่วน หากผู้รับสารไม่เข้าใจและ  ไม่สามารถ
ประกอบรวมได้อาจทําให้เกิดการเข้าใจผิดได้ แต่ถ้าประกอบรวมได้จะมีประโยชน์ในการสื่อสารที่
รอบด้าน สื่อออนไลน์เอ้ือต่อการสร้างชุมชน ทําให้เกิดการรวมกลุ่ม โดยเฉพาะการรวมกลุ่ม
ความคิด นําไปสู่การหลอมทัศนคติและพฤติกรรมกลุ่ม ปณิศา ลัญชานนท์ (2556) กล่าวว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Commerce) คือระบบที่เป็นสื่อกลางในการสั่งซื้อ สินค้าและบริการทาง
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ธุรกิจทุกรูปแบบ ระหว่างผู้ที่เก่ียวข้อง ได้แก่บุคคล องค์กรของรัฐและเอกชน โดยมีขั้นตอนการ
ดําเนินงานทางธุรกิจต้ังแต่การนําเสนอข้อมูลสินค้าและบริการ การทําธุรกรรม ทางการเงินและ
ต่อเน่ืองไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เช่น อินเทอร์เน็ต เป็นต้น เป็น
การทํากิจกรรมทางการค้า การซื้อขายสินคา้ และบริการ โดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการ
ส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและ ครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจการค้าได้มาก
ขึ้นโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการขายทาง
เว็บไซต์ และผูซ้ื้อจะเข้ามาชมและค้นหาเพ่ือซื้อสินค้าในเว็บไซต์ของผู้ขาย ภาสกร จิตรใคร่ครวญ 
(2554) ได้ศึกษาเรื่อง เทคโนโลยีของสื่อใหม่และการนําเสนอตัวตนต่อสังคมกับพฤติกรรมการส่ือสาร
บนเครอืข่ายสังคมออนไลน ์กันตพล บันทัดทอง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์และความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สูงอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร และจักรกริช ปิยะ (2557) 
ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ือการบริหารงานก่อสร้าง 
กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา  

4. ปัญหาด้านการตัดสินใจซือ้สินค้า 
จากปัญหาดังกล่าวได้มีทฤษฎีและแนวคิดของสมจิตร ล้วนจําเริญ (2556) กล่าวไว้ว่า 

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภคจะนําไปสู่ความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมใน
การซื้อแบบเป็นนิสัย หรือแบบประจํา จึงทําให้การตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว เพียงแต่การเห็นการ
โฆษณาหรือส่งเสริมการขาย หรือเมื่อมีความต้องการขึ้นมาก็หาซื้อได้เลย และสินค้าที่มีความมุ่งมั่น
ในการซื้อสูง ผูบ้ริโภคจะต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจซือ้นับต้ังแต่การตระหนักถึงความจําเป็น และ
ก็จะพยายามค้นหาสารสนเทศจากแหล่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือจะนํามา
สร้างเกณฑ์ในการประเมินผลในการเลือกซือ้ โดยส่วนใหญ่มักจะเป็นสนิค้าราคาสูง และไม่ซื้อเป็น
ประจํา ซึ่งในความมุ่งมั่นในการซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยที่เก่ียวข้องอีกหลายๆด้าน การทีผู่้บริโภค
บริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าในระดับสูงน้ันย่อมจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การ
เรียนรู้จากประสบการณ์ ความสนใจต่อตัวสนิค้า การต่ืนตัวต่อสถานการณ์ ค่านิยมในสังคม การ
แข่งขัน จินตภาพในการใช้สินค้า ฐิตินันท์ วารีวนิช (2556) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค จะต้องผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังน้ี การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ อําภา สิงห์คําพุด (2554) ได้ศึกษา
เร่ือง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจูงใจที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง จารุณี ศรีปฏิมาธรรม (2557) ได้
ศึกษาเรื่อง คุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ศิริพร วณาม ี(2558) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มลิลลิิตร ที่วางจาหน่ายแทนแบบเดิม เอกชัย ดรลิเคน (2558) 
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ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสนิใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในห้าง เทสโก้โลตัส จังหวัดปทุมธานี และไพโรจน์ ทพิ
มาตร์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อสินคา้และบริการ
ของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากประเด็นปัญหา และเหตุผลที่กล่าวถึงสามารถนํามาจัดทําเป็นแนวทางการศึกษาได้เป็น
หัวข้อวิจัยดังน้ี การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติสว่นบุคคล ปัจจยัด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจยัด้านการ
สื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยกําหนดวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การกําหนดขอบเขตของการวิจัยน้ีจะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังน้ี 
1.3.1 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ที่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด 

(Close-ended Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคล ข้อมูลด้านลูกค้าสัมพันธ์ 
ข้อมูลด้านการสื่อสารออนไลน์ และข้อมลูการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นผู้ซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนในพ้ืนที่คลองถม

เซ็นเตอร์ ถนนวรจักร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เน่ืองจากเป็นสถานที่ท่องเที่ยวและประชาชนนิยมมา
ซื้อสินค้ากันอย่างมาก ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แท้จริง จึงกําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตร
การคํานวณประชากรกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 
26)  โดยมีระดับความเช่ือมั่น 95% กําหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน 
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และเพ่ิมจํานวนตัวอย่าง 15 ชุดรวมแบบสอบถามท้ังสิ้น 400 ชุดและใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) 

1.3.3 ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใช้ในการวิจัย 
การกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยจะกําหนดตัวแปร 2 ลักษณะดังน้ี 

1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบด้วย 
1.3.3.1.1 ข้อมูลปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา และอาชีพ 
1.3.3.1.2 ข้อมูลปัจจัยด้านลกูค้าสัมพันธ์ 
1.3.3.1.3 ข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ 

1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  
1.3.3.2.1 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.3.4 การกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 
จากการกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจํานวน 3 กลุ่มคือ 

ข้อมูลปัจจัยคณุสมบัติส่วนบุคคล ข้อมูลปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ ข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ 
และตัวแปรตาม 1 กลุ่ม คือข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีจะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเด่ียว (Univariate Analysis) ของตัว
แปร อิสระที่มต่ีอตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังน้ี 
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1.4 กรอบแนวคิด 
 

ภาพที่ 1.1 : กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 
ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล   

1. เพศ   
2. อายุ   
3. สถานภาพ   
4. ระดับการศึกษา   
5. อาชีพ   
   
  การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภค 

ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์  ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภค 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   
   

ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์   
   
 

จากการกําหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มตัวแปรอิสระจํานวน 3 กลุ่มคือ 
ข้อมูลปัจจัยคณุสมบัติส่วนบุคคล ข้อมูลปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ ข้อมูลปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ 
และตัวแปรตาม 1 กลุ่ม คือข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีจะทําการทดสอบในลักษณะตัวแปรเด่ียว (Univariate Analysis) ของตัว
แปร อิสระที่มต่ีอตัวแปรตามเป็นรายตัวแปร โดยสามารถอธิบายตามกรอบแนวความคิดการวิจัยดังน้ี 
 
1.5 สมมุติฐานการวิจัยและวิธีการทางสถิติ 

1.5.1 สมมุติฐานการวิจัย 
การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีการต้ังสมมุติฐานดังน้ี  
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1.5.1.1 ความแตกต่างของคุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

1.5.1.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้อุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.1.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมุติฐานทั้งสามข้อจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
1.5.2 วิธีการทางสถิติทใีชส้าํหรับงานวิจัย 
วิธีการทางสถิติทีใช้สําหรับงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 

1.5.2.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.5.2.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การ
วิเคราะห์สมมติุฐานทั้งสามขอ้ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังน้ี 

1.5.2.2.1 สมมุติฐานข้อที1่ จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-test) ใน
กรณีการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือ
การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อ
พบความแตกต่างจะทําการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

1.5.2.2.2 สมมุติฐานที ่2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Simple Regression Analysis) 

1.5.2.2.3 สมมุติฐานข้อที ่3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Simple Regression Analysis) 
 
1.6 นิยามคําศัพท์ 

นิยามคําศัพท์สําหรับงานวิจัยมีดังน้ี 
1.6.1 ปัจจัยสว่นบุคคล หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ของแต่ละ

บุคคล 
1.6.2 ลูกค้าสมัพันธ์ หมายถงึ การที่ผู้ให้บรกิารจัดเตรียมพนักงานไว้คอยช่วยเหลือลูกค้าและ

ให้คําแนะนําเมื่อลูกค้าร้องขอได้ตลอดเวลา จัดเตรียมสินค้า/บริการตามที่ลูกค้าสั่งได้อย่างครบถ้วน 
ถูกต้อง เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพอใจสูงสุด ส่งเสริมการริเริ่มสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกับลูกค้า เพ่ือให้
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ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นบุคคลสําคญั จดจําข้อมลูของลูกค้าได้อย่างถูกต้องแม่นยํา และจัดกิจกรรมต่างๆ 
ร่วมกับลูกค้าทีเ่ป็นสมาชิก เป็น ประจําอย่างต่อเน่ือง 

1.6.3 การสื่อสารทางออนไลน์ หมายถึง การซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ที่มีความสะดวก มี
ขั้นตอนการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มีความง่ายไม่ยุ่งยากหลาย เหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน ทําให้
รู้สึกเพลิดเพลนิจากการซื้อสนิค้าผ่านออนไลน์ และทําใหท้่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์เป็น
เร่ืองง่าย 

1.6.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมใน
การซื้อสินค้า โดยมรผลจากการที่ผู้ขายสินคา้มีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าประเภทครัวเรือนได้ครบถ้วน 
ถูกต้อง ตามคําบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กบัลูกค้าทราบ มีข้อตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการ 
สั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจนราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ สินค้ามีราคาถูกกว่าร้านสะดวกซื้อ หรือ
ห้างสรรพสินคา้ทั่วไป และมปีระสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตามเวลาที่กําหนด 
 
1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับสําหรับงานวิจัยน้ีอธิบายได้ดังน้ี 
1.7.1 ทราบถึงการความพึงพอใจของลูกค้าในช่องทางออนไลน์ซึ่งก็จะส่งผลให้ผู้ประกอบการได้

พัฒนาและต่อยอดได้ว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการเพ่ิมเติมคืออะไรบ้าง และขาดตกบกพร่องในส่วนไหนไปบ้าง 
1.7.2 ผลการศกึษาที่ได้สามารถนําไปใช้เพ่ือปรับปรุง เปลี่ยนแปลง ประยุกต์ หรือวางแผน 

เพ่ือเป็นการพัฒนาระบบภายในกิจการได้อย่างเหมาะสมกับลักษณะของงานและทีมงาน ที่ส่งผลต่อ
การยอมรับและความพอใจในรูปแบบของการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน 



บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
งานวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้าน

การสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้ตามรายการดังน้ีผู้วิจัยได้พิจารณาประเด็นของปัญหาที่ต้องมีการ
แก้ไขโดยมุ่งเน้นที่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในประเด็นการศึกษาด้ังน้ี 

2.1 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล 
2.2 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวกับลูกค้าสัมพันธ์ 
2.3 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวกับการสื่อสารออนไลน์ 
2.4 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล 

ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวถึง ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ดังนี้ 

1. เพศ (Gender) เพศชาย เพศหญิงและเพศอ่ืนๆ จะมีทศันคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 
ตัวอย่างเพศชายต้องการการยกย่องในสังคมและต้องการประสบความสําเร็จมากกว่าเพศหญิง 
ในขณะเพศหญิงต้องการความรัก ความผกูพันจากครอบครัวมากกว่าเพศชาย เพศชายนิยมท่องเที่ยว
ยามราตรีมากกว่าเพศหญิง เพศหญิงนิยมท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและเชิงศาสนามากกว่าเพศชาย 
เป็นต้น 

2. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุต่างกันจะมีความต้องการสินค้า/และบริการที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่
ละช่วงวัย มีความต้องการที่แตกต่างกัน  

3. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) วงจรชีวิตครอบครัวเป็นข้ันตอนการ
ดํารงชีวิตของบุคคล ซึ่งมีอิทธิพลต่อความต้องการ และทศันคติ และค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน 

4. สถานภาพการสมรส (Married status) เป็นสถานภาพของบุคคลในการมีครอบครัว 
แบ่งเป็น 3 กลุ่ม ประกอบด้วย (1) โสด (2) สมรส/อยู่ด้วยกัน (3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่  

5. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการ
สินค้า/ที่แตกต่างกัน ดังน้ันนักการตลาดจะต้องศึกษาสินค้าของบริษัทน้ันเป็นที่ต้องการของอาชีพ
อะไร เพ่ือผลิตมาให้ตรงตามความต้องการกับคนเหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม 
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6. รายได้ (Income) เน่ืองจากรายได้ของผู้บริโภคเป็นตัวช้ีอํานาจซื้อ ตามทฤษฎีอุปสงค์ต่อ
รายได้ (Income Demand) กล่าวว่า เมื่อบุคคลมีรายได้มากข้ึนจะมีแนวโน้มในการซือ้ในปริมาณที่
เพ่ิมขึ้น ผู้ทีม่ีรายได้ตํ่าจะซื้อสินค้าที่จําเป็นต่อการครองชีพ และมีความอ่อนไหวต่อราคามาก ส่วนคน
ที่มีรายได้สูงจะซื้อสินค้าที่มคีุณภาพดี โดยเน้นภาพลักษณ์ตราเป็นหลัก  

7. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสงูมีแนวโน้มในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมี
มากกว่าผู้มีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีวิจารณญาณในการเลือกซื้อมากกว่าผู้ที่มี
การศึกษาตํ่า จึงมีแนวโน้มทีจ่ะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากกว่า 

8. ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle (VALs)) ค่านิยมหมายถึง ความ
นิยมในสิ่งของ บุคคล หรือความคิดเรื่องใดเรื่องหน่ึง ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง วิธีการ
ดํารงชีวิตซึ่งบุคคลใช้เวลาและทรัพยากรเพื่อทํากิจกรรมโดยพิจารณาจากความสนใจและความคิดเห็น
ต่อสิ่งรอบตัว  

Kerin, Hartley & Rudelius (2014) กล่าวว่า บุคคลมีการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากลักษณะสว่นบุคคลต่างกันในด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยม และปัจจัยการดํารงชีวิต โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี,12-19 ปี, 20-34 ปี,35-49 ปี,50-54 ปี และ 60 
ปีขึ้นไป ตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบของท่ีแปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน ส่วนกลุ่ม
ผู้สูงอายุจะสนใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เป็นต้น 

2. วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life) ขั้นตอนแต่ละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น
ตัวกําหนดที่ สําคัญของพฤติกรรม ขั้นตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบ่งออกเป็น 9 ขั้นตอน ซึ่งแต่
ละข้ันตอนอันได้แก่ คนโสด คูส่มรสใหม ่ครอบครัวที่มีบุตรขั้นที่ 1 อายุตํ่ากว่า 6 ปี ครอบครัวท่ีมีบุตร
ขั้นที่ 2 อายุ 6 ปีขึ้นไป ครอบครัวที่มีบุตรขัน้ที่ 3 กลุ่มน้ีจะมีบิดามารดาท่ีมีอายุมากแลว้มีบุตรโต
แล้วแต่บุตรยังไม่แต่งงาน ครอบครัวท่ีมีบุตรแยกครอบครัวข้ันที่ 1 กลุ่มน้ีบิดามารดาสูงอายุ บุตรแยก
ครอบครัวออกไป แต่หัวหน้าครอบครัวยังทํางานอยู่ ครอบครัวที่มีบุตรแยกครอบครัวขั้นที่ 2 กลุ่มน้ี
บิดามารดาอายุมากแล้ว บุตรแยกครอบครวั หัวหน้าครอบครัวเกษียณแล้ว อยู่คนเดียวเนื่องจากฝ่าย
ใดฝ่ายหน่ึงเสียแล้วหรือหย่าขาดจากกัน และยังทํางานอยู่ และอยู่คนเดียวเนื่องจากฝ่ายใดฝ่ายหน่ึง
เสียชีวิตหรือหย่าขาดจากกัน และเกษียณแล้ว ซึ่งทั้งหมด จะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 

3. อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการของ
สินค้าที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรหรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าทีจ่ําเป็นต่อการครองชีพและสินค้าที่เป็น
ปัจจัยการผลิตส่วนใหญ ่ส่วนพนักงานที่ทํางานในบริษัทต่างๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าเพ่ือเสริมสร้าง
บุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อตามความจําเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้กับตนเอง 
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๖เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัท เป็นที่ต้องการของกลุ่มอาชีพ
ประเภทใด  

4. รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้า
และบริการที่เขาตัดสินในซื้อ สถานภาพเหล่าน้ี ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อํานาจการจะซื้อ 
ความสามารถในการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้ต่างๆ เน่ืองจากรายได้จะมี
ผลต่อจํานวนการซื้อ คนทีม่ีรายได้ตํ่าจะมุ่งซื้อสินค้าต่อการครองชีพ ส่วนบุคคลที่มรีายได้สูงจะมุ่งซื้อ
สินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาสูง  

ปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน 
และแรงจูงใจทีม่ีผลต่อความผูกพันกับองค์กรของพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการ ในเขตลาดพร้าว-
จตุจักร งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะ
งาน และปัจจยัแรงจูงใจที่มผีลต่อความผูกพันกับองค์กรของพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบความตรงของเน้ือหา และความ
น่าเช่ือถือด้วยวิธีของครอนบาร์คแอลฟ่า กบักลุ่มตัวอย่างจานวน 30 คน ในเขตลาดพรา้ว-จตุจักร ได้
ระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.942 โดยแจกกับพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการ ในเขตลาดพร้าว-
จตุจักร จานวน 400 คน ส่วนวิธีการทางสถิตแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน ได้แก่สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-test) สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) และสถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
ระยะเวลาในการปฏิบัติงานมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร ส่วนในด้านรายได้ไม่มีผลต่อความผูกพันกับ
องค์กรอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยด้านลักษณะงานในด้านความอิสระในการทํางาน 
และความคาดหวังที่จะก้าวหน้าในหน้าที่การงานมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร ส่วนในด้านความ
เข้าใจในการทาํงาน ความหลากหลายในการทํางาน ความท้าทายในการทํางานและงานที่ทาต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนน้ันไม่มีผลต่อความผูกพันกับองค์กร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ปัจจัยแรงจูงใจในด้านความก้าวหน้าความม่ันคงในงาน ด้านสภาพแวดล้อมในการปฏิบัติงาน ด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ด้านผลตอบแทนและสวัสดิการมีผลต่อความผูกพันกับองค์กร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว (2557) ได้ศึกษาเรื่อง คุณสมบัติส่วนบุคคล จิตวิทยาตลาดบริการ และ
ภาพลักษณ์ที่สง่ผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
การศึกษามีการกําหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล 
ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจยั
ทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต



13 

กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร ทีส่ง่ผลต่อความ
คาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีการกําหนดสมมติฐาน คือ 1) 
คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต
กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 2) จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการ
ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มี
อิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเพ่ือนําไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าความถ่ีค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าสถิติ T-test ค่า ANOVA และค่า Multiple Regression ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยทางด้าน
สถานภาพ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ลักษณะที่พักอาศัย ไม่ส่งผลต่อ
ความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยทางด้านแรงจูงใจ 
มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหาร และด้านการบริหารจัดการ ด้าน
บรรยากาศของร้านสถานที่ด้านการบริการ ด้านบุคลากร และด้านราคา มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่
มีต่อการบริการของร้านอาหาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

สิทธิศักด์ิ แก้วโพนเพ็ก (2558) ได้ศึกษาเรื่อง คุณลักษณะส่วนบุคคลและแรงจูงใจที่มผีลต่อ
การปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขในเทศบาล จงัหวัดขอนแก่น การศึกษาคร้ังนี้ เป็น
การศึกษาเชิงวิเคราะห์ (Analitical Study) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลและ
แรงจูงใจที่มผีลต่อการปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขในเทศบาลจังหวัดขอนแก่น ศึกษา
ประชากรท้ังหมดใน นักบริหารงานสาธารณสุขที่ปฏิบัติงานในเทศบาล จังหวัดขอนแก่น จํานวน 60 
คน และได้มาจากการสนทนากลุ่มจํานวน 12 คน ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดย
ผู้เช่ียวชาญจํานวน 3 ท่าน และตรวจสอบความเที่ยงได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาช เท่ากับ 
0.93 โดยวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติได้แก่ใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ือหาการแจกแจงความถีร่้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่ามัธยฐาน ค่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่า
สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สันและใช้สถิติวิเคราะหก์ารถดถอยพหแุบบขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า 
การปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.94 (S.D.= 0.32) 
คุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับการปฏิบัติงาน พบว่า เพศ (หญิง) (มีความสัมพันธ์
ระดับตํ่าทางบวกกับการปฏิบัติงาน อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.300, p-value = 0.020) 
อายุมีความสัมพันธ์ระดับปาน กลางทางบวกกับการปฏิบัติงาน อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ (r = 
0.426, p-value = 0.001) และรายได้มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางทางบวกกับการปฏิบัติงาน 
อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.466, p-value < 0.001) แรงจูงใจภาพรวมมีความสัมพันธ์
ระดับสูงทางบวกกับการปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขในเทศบาลจังหวัดขอนแก่น อย่างมี
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติ(r = 0.724, p-value < 0.001) และพบว่าตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการ
ปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขในเทศบาล จังหวัดขอนแก่น ได้แก่ ปัจจัยจูงใจด้านความ
รับผิดชอบ (p-value = 0.038) ปัจจัยค้ําจุนด้านสถานภาพของวิชาชีพ (p-value = 0.006) ปัจจัยค้ํา
จุนด้านนโยบายและการบริหาร (p-value = 0.007) และปัจจัยจูงใจ ด้านลักษณะงาน (p-value = 
0.040) โดยตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัว สามารถพยากรณ์การปฏิบัติงานของนักบริหารงานสาธารณสุขใน
เทศบาล จังหวัดขอนแก่น ได้ร้อยละ 62.0 ปัญหาอุปสรรคท่ีพบส่วนใหญ่คือ ด้านปัจจยัจูงใจ ร้อยละ 
72.9 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับลูกค้าสัมพนัธ ์

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) กล่าวถึง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มีความสําคัญ 4 ประการ 
ได้แก่ 

1. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการตลาดแต่ละราย 
(Customized) อย่างเป็นกันเอง (Personalized) 

2. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์อาจจะยังไม่ได้เพ่ิมยอดขายในทันที หากแต่ผลลัพธ์ในรูปของ
ยอดขาย จะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการท่ีลูกค้ารู้สึกประทบัใจ มีความเขา้ใจและรับรู้ทีดี่ ดังน้ันสิ่งที่
ได้รับจากการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ คือ การผูกสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องในระยะยาว (Long-
Time Relationship) 

3. บริษัทและลูกค้าได้ประโยชน์จากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win 
Strategy) 

4. ช่วยให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) 
ปิยะนารถ สิงห์ชู (2555) กลา่วถึง ความสําคัญที่จะได้รับจากความสัมพันธ์ที่ดี ดังน้ี 
1. สร้างความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกค้าในระยะยาว 
2. เพ่ิมยอดขายในระยะยาว จากการศึกษาพบว่าค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าใหม่น้ันมากกว่า 5 

เท่า 
3. ลูกค้าเก่ามีแนวโน้มที่จะซือ้สินค้าและบรกิารจากบริษัทในอนาคตสูงสร้างประวัติช่ือเสียง

ภาพพจน์ที่ดีของบริษัท เพราะลูกค้าจะบอกกันปากต่อปาก 
4. เพ่ิมโอกาสในการเติบโตของธุรกิจ โดยการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 

(Competitive Advantage) คือ การสร้างความแตกต่างในผลติภัณฑ์และบริการ ให้เกิดความแตกต่าง
เหนือคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกัน นําไปสร้างความแตกต่างใน 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) โดยวิเคราะห์องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์ 
ความน่าเช่ือถือ ความสะดวกในการใช้งาน ความจูงใจหรือความดึงดูดใจ เป็นต้น การสร้างความ
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แตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เพ่ิมขีดความสามารถการบริการให้สูงกว่าคู่แข่ง เช่น 
ความรวดเร็วการให้บริการ ความน่าเช่ือถือตอบสนองได้ตรงตามความต้องการ ความสะดวกสบาย 
การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (People Differentiation) เก่ียวข้องกับการสรรหา และการ
ฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และความพร้อมในการปฏิบัติงาน การสร้าง
ภาพลักษณ์ (Image Differentiation) การปลูกฝังให้ผู้บรโิภคได้รับรู้ถึงลักษณะเด่นขององค์กร และ
ตราผลิตภัณฑ์จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกต่างที่มีอยู่ได้อย่างชัดเจน 

5. การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ด้านการนําเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสารทีท่ันสมัยมาใช้เป็นเคร่ืองมือทําความเข้าใจความต้องการของลูกค้าการ
วิเคราะห์ ใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) การใช้บริการ หรือการทํา
ธุรกรรมในอดีตข้อมูลส่วนบุคคล ความชอบหรือความสนใจ และข้อมูลอ่ืนๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลกูค้า การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้า 

Lawson & Limayem (2004) กล่าวว่า องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็น
การจัดระบบลําดับเหตุการณ์สําคัญต่างๆ ประกอบด้วย 

1. การติดตามลูกค้า (Customer Prospecting) คือการเสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ 
ความจําเป็นของลูกค้าใหม่ และได้มีการทําการสํารวจเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ์ 
และสิ่งที่ดึงดูดใจสําหรับลูกคา้  

2. สัมพันธภาพกับลูกค้า (Relations With Customers) คือ การเริ่มต้น การพัฒนา 
การรักษา และการสร้างช่องทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือรองรับลูกค้าให้รู้สกึดีย่ิงขึ้นไป 

3. การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน (Interactive Management) คือ การมีการติดต่อ
โต้ตอบ เช่ือมโยง แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับองค์กร 

4. การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า (Understanding Customer Expectations) คือ 
กระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เก่ียวกับความคาดหวังความจําเป็นของลูกค้า เตรียม
ผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดีที่สุดสําหรับลูกค้า 

5. การให้อํานาจ (Empowerment) หมายถึง กระบวนการนําเอาการสนับสนุนส่งเสริมและ
การให้รางวัลแก่พนักงานที่ได้ริเร่ิมและมีส่วนในการสร้างสรรค์คุณค่าและช่วยแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าได้ 

6. การเป็นหุ้นส่วน (Partnerships) หมายถงึ การส่งเสริมสนับสนุนการดําเนินการต่างๆ แก่ผู้
จัดหาสินค้า คูค่้าที่ได้มีกิจกรรมท่ีสร้างสรรค์กับลูกค้าเพ่ิมแรงปรารถนาการบริการสู่ผลิตภัณฑ์ 

7. การทําให้เฉพาะเจาะจงบุคคล (Personalization) คือ การมอบหมายให้แต่ละสายงาน
ธุรกิจนําเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือเตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษสําหรับลูกค้าเป็นการเฉพาะ 
เจาะจง 
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วริฎฐา วงษ์นาม (2553) ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษากลยุทธ์ 
แนวทางการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ กลวิธีการสื่อสาร เคร่ืองมือการสื่อสารและช่องทางการสื่อสาร
ที่นํามาใช้สนับสนุนการงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กร  ผูใ้ห้บรกิารเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 2) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์และความภักดีที่ลูกค้ามีต่อองค์กร   ผูใ้ห้บริการเครือข่ายโทรศัพท ์
เคลื่อนที ่โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้บริหารขององค์กรผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่3 องค์กร ร่วมกับการศึกษาแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ การวิจัยการสนทนากลุ่ม
ลูกค้าขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่3 กลุ่ม 24 คน และการวิจัยเชิงปริมาณด้วย
การวิจัยเชิงสํารวจกับลูกค้า จํานวน 420 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) องค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 องค์กรมีการกําหนดกลยุทธ์การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์หลักๆ 3 กลยุทธ์ 
ได้แก่ กลยุทธ์การรักษาลูกค้าปัจจุบัน กลยุทธ์การหาลูกค้าใหม่และกลยุทธ์การดึงลูกค้าเก่าให้กลับมา 
โดยมีกลยุทธ์ย่อยเพ่ือสนับสนุนกลยุทธ์หลักการประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ เคลื่อนที่ทั้ง 3 โดยยึดลูกค้าเป็นศูนย์กลาง มีกลวิธี
การประชาสัมพันธ์ คือ การเผยแพร่ ข่าวสารและการจัดกิจกรรมพิเศษ เคร่ืองมือในการ
ประชาสัมพันธ์ที่นํามาใช้ อาทิ การส่งข่าวแจก ภาพข่าว จดหมายตรงและสื่อใหม่ เป็นต้น 2) ลูกค้ามี
ความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์โดยเฉพาะ การบริการจากจุดติดต่อและโปรแกรม
ส่วนลดต่างๆ 3) ความพึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กรผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่มคีวามสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทั้งในการวิเคราะห์ภาพรวมและการวิเคราะห์
จําแนกรายองค์กร 

กิติยา ปลื้มจิตไพบูลย์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
สําหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางในการ
พัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สําหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และเพ่ือศกึษา
กระบวนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) สําหรับลูกค้าของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และเพ่ือกําหนด
นโยบายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) สําหรับลูกค้าโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน(ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 30–35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรีตําแหน่งระดับพนักงาน รายได้ต่อเดือน 15,000–
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30,000 บาท ประเภทอุตสาหกรรม เทคโนโลยีและมีจานวนพนักงานภายในองค์กร มากกว่า 301 คน
ขึ้นไป ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุระดับการศึกษา 
ตําแหน่งประเภทอุตสาหกรรม และจํานวนพนักงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์สําหรบัองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สําหรับองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตไม่
แตกต่างกัน นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดสําหรับลูกค้า
องค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อ กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สําหรับลูกค้าองค์กรของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ต มากที่สุด ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ รองลงมา ได้แก่ด้านการส่งเสริมการขาย 
ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดเจาะจง ตามลําดับ 

มัลลิกา สุบงกฎ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสมัพันธ์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน
ในประเทศไทย การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย 2) ผลการดําเนินงานของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไทยจากการ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ 3) ปัจจยัสู่ความสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน
ไทย ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแ์บบเจาะลึกผูบ้ริหารและผู้จดัการโรงพยาบาลเอกชนที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และวิเคราะห์ข้อมูลโดยอาศัยวิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา
ผลการศึกษาพบว่า 1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยน้ัน มี
องค์ประกอบที่สําคัญ 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างมูลค่าเพ่ิมใหลู้กค้ารับรู้ การอํานวยความสะดวกให้แก่
ลูกค้า การสร้างความเฉพาะเจาะจงลูกค้า และการสนับสนุนช่องทางการสื่อสารให้แก่ลกูค้า ซึ่ง
องค์ประกอบของ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้ง 4 ด้าน เป็นส่วนสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้าและธุรกิจ 2) ผลการดําเนินงานของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนส่วนใหญ่เกิดจาก 2 ปัจจัย
หลัก ได้แก่ ปัจจัยภายนอกคือ ผลกําไรของธุรกิจและส่วนแบ่งทางการตลาด และปัจจัยภายใน คือ 
การส่งเสริมการผลิตนวัตกรรม การวางแผนงบประมาณและความพึงพอใจของลูกค้าทีม่ารับบริการ  
3) ปัจจัยสู่ความสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไทยนั้นประกอบด้วย 
การพัฒนาระบบทรัพยากรในองค์กรให้เกิดความคุ้มค้าสงูสุด การมุ่งเน้นความแตกต่างทางการแข่งขัน
ในธุรกิจ และศกัยภาพและความสามารถของผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นส่วนสาํคัญในการผลกัดันให้การ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนประสบความสําเร็จ 
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2.3 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการสื่อสารออนไลน ์
อิทธิวัฒน์ รัตนฟองบู่ (2555) กล่าวว่า ลักษณะของสื่อออนไลน์ที่เป็นการสื่อสารสองทาง การ

เข้าถึงในวงกว้าง สื่อออนไลน์เป็นสื่อใหมท่ี่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ต่อเน่ือง เพราะมกีารปฏิสัมพันธ์กับสาร 
และเผยแพร่ต่อได้ เช่ือมโยงข้อมูลได้จํานวนมาก ข้อมูลขา่วสารบนสื่อออนไลน์มีลักษณะแยกช้ินส่วน 
หากผู้รับสารไม่เข้าใจและไมส่ามารถประกอบรวมได้อาจทําให้เกิดการเข้าใจผิดได้ แต่ถ้าประกอบรวม
ได้จะมีประโยชน์ในการสื่อสารที่รอบด้าน สื่อออนไลน์เอ้ือต่อการสร้างชุมชน ทําให้เกิดการรวมกลุ่ม 
โดยเฉพาะการรวมกลุ่มความคิด นําไปสู่การหลอมทัศนคติและพฤติกรรมกลุ่ม สื่อออนไลน์มี
ความสามารถในการประมวลเน้ือหาจากหลายแห่ง ทําให้บทบทของ User-generated Content 
สําคัญ สื่อออนไลน์มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือกันทางไซเบอร์ สื่อ
ออนไลน์ยังทําให้เกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ คือการเลือกเน้ือหามาดัดแปลง ตัดต่อ ประกอบสร้างใหม่ 
โดยที่ผู้รับสารเป็นผู้เปลี่ยนแปลงเน้ือหานั้น 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2556) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) คือ
ระบบที่เป็นสื่อกลางในการสั่งซื้อ สินค้าและบริการทางธุรกิจทุกรูปแบบ ระหว่างผู้ที่เก่ียวข้อง ได้แก่
บุคคล องค์กรของรัฐและเอกชน โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานทางธุรกิจต้ังแต่การนําเสนอข้อมูลสินคา้
และบริการ การทําธุรกรรม ทางการเงินและต่อเน่ืองไปถึงการบริการหลังการขาย โดยกระทําผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสเ์ช่น อินเทอร์เน็ต เป็นต้น เป็นการทํากิจกรรมทางการค้า การซื้อขายสินค้า และบริการ 
โดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกลางในการส่งผ่านข้อมูลต่าง ๆ ทําให้เกิดความสะดวกรวดเร็วและ 
ครอบคลุมพ้ืนที่ในการทําธุรกิจการค้าได้มากข้ึนโดยจะเป็นธุรกิจการขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดย
ผู้ขายจะโฆษณาสินค้าที่ต้องการขายทางเว็บไซต์ และผู้ซื้อจะเข้ามาชมและค้นหาเพ่ือซื้อสินค้าใน
เว็บไซต์ของผู้ขาย 

ภาสกร จิตรใคร่ครวญ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง เทคโนโลยีของสื่อใหม่และการนําเสนอตัวตนต่อ
สังคมกับพฤติกรรมการสื่อสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษา
ความสัมพันธ์ของบริบททางสังคม การสื่อสารออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์ และความเป็นส่วนตัว กับ
แนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 2) ศึกษาความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีของสื่อใหม ่กับแนวคิดการ
นําเสนอตัวตนต่อสังคม 3) ศึกษาความสัมพันธ์ของแนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม กับพฤติกรรม
การสื่อสารของผู้ใช้บนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4) ศึกษาความสัมพันธ์ของเทคโนโลยีของสื่อใหม่
และแนวคิดการนําเสนอตัวตนต่อสังคม กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ด้วยการวิจัยเชิงสํารวจ เก็บข้อมูลจากตัวอย่างโดยเป็นผู้ใช้งาน Facebook และ/หรือ Twtitter 
จํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คอื แบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า 
1) ผู้ใช้ส่วนใหญ่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจําทุกวันและวันละมากกว่า 3 ช่ัวโมงต่อวัน 2) 
บริบททางสังคม การสื่อสารออนไลน์ การมีปฏิสัมพันธ์ ความเป็นส่วนตัว และเทคโนโลยีของสื่อใหม่ มี
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ความสัมพันธ์กับระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม 3) ระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บนสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4) เทคโนโลยีของสื่อ
ใหม่และระดับการนําเสนอตัวตนต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ใช้บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์  

กันตพล บันทดัทอง (2557) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และ
ความพึงพอใจของกลุ่มคนผู้สงูอายุ ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการใช้แรงจูงใจ และความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุเพ่ือ
ศึกษาและเปรยีบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุจําแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล เพ่ือศึกษาและเปรียบเทยีบความพึงพอใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้สูงอายุจําแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิารเครือข่ายสังคมออนไลน์และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างแรงจูงใจในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์กับความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุโดยประชากรในการศึกษาในครั้งน้ีคือ ผู้สูงอายุต้ังแต่55 ขึ้นไป 
เพศชายและเพศหญิง ทั้งผู้ทีถ่ึงกําหนดอายุรับราชการเมื่ออายุตัวครบ 60 ปีและผู้ที่เกษียณอายุก่อน
กําหนดตามนโยบายเออร์ลี่รีไทร์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นผู้ที่พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จานวน 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล โดยก่อนเก็บได้นาแบบสอบถามมาทดสอบค่า
ความเช่ือมั่นได้.962 สถิติทีใ่ช้ คือค่าร้อยละ ค่าความถ่ีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า T-test กับค่า 
Pearson’s Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน และนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 1) สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความพึงพอใจโดย
รวมอยู่ในระดับพึงพอใจมาก 2) ผู้สูงอายุใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีแรงจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับ
แรงจูงใจมาก ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยน้ีเป็นดังน้ี 1) ผู้สูงอายุที่มีอายุรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 2) ผู้สูงอายุที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่องทางการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์สถานที่ที่ใช้เครือขา่ยสังคมออนไลน์ความบ่อยในการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ระยะเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และช่วงเวลาในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 3) ผู้สูงอายุที่มีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่นิยมใช้ Facebook, Twitter และ Line แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 4) แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้สูงอายุ 

จักรกริช ปิยะ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เพ่ือการบริหารงานก่อสร้าง กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจํากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
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ในการบริหารงานก่อสร้าง กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจํากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) อําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมาและเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของพนักงาน ห้างหุ้นส่วนจํากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) ที่
มีต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กับการบริหารงานก่อสร้าง โดยมีประชากรใน
การศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ พนักงาน ห้างหุ้นส่วนจํากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) จํานวน 12 คน การเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยเข้าไปสัมภาษณ์พนักงานทั้ง 12 คน ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการ
บริหารงานก่อสร้างและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จากน้ันวิเคราะห์ผลจากการรวบรวม
ข้อมูล จากการศึกษาพบว่า หลังจากใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แล้วงานบริหารการ
ก่อสร้าง ในด้านการรับ-ส่งข้อมูล และการจัดการข้อมูลโครงการ ด้านการสื่อสารระหว่างทีมงาน แบบ
โต้-ตอบ ด้านการสื่อสารแบบทางเดียว (การสั่งงาน, การรายงานความคืบหน้า, การแจ้งข่าวสาร) และ
ด้านการสืบค้นความรู้นอกองค์กร ใช้ระยะเวลาในการส่ือสารรวดเร็วขึ้นมาก ลดต้นทุนและเพ่ิมกําไร 
การแก้ไขงานผิดพลาดน้อยลง ส่งมอบงานทันเวลา และมีประสิทธิภาพมากขึ้น พนักงาน ห้างหุ้นส่วน
จํากัด เทคโนบิวเดอร์ (2001) อําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีความพึงพอใจต่อการประยุกต์ใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) เพ่ืองานบริหารงานก่อสร้าง อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.58 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.52 
 
2.4 แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เก่ียวกับการตัดสนิใจซือ้สินค้า 

สมจิตร ล้วนจําเริญ (2556) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภคจะนําไปสู่
ความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมในการซื้อแบบเป็นนิสัย หรือแบบประจํา จึงทําให้การตัดสนิใจ
ได้อย่างรวดเร็ว เพียงแต่การเห็นการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย หรือเมื่อมคีวามต้องการข้ึนมาก็หาซื้อได้
เลย และสินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อสูง ผูบ้ริโภคจะต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจซือ้นับต้ังแต่การ
ตระหนักถึงความจําเป็น และก็จะพยายามค้นหาสารสนเทศจากแหล่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นบุคคลหรือ
สื่อโฆษณาต่างๆ เพ่ือจะนํามาสร้างเกณฑ์ในการประเมินผลในการเลือกซื้อ โดยส่วนใหญ่มักจะเป็น
สินค้าราคาสูง และไมซ่ื้อเป็นเป็นประจํา ซึ่งในความมุ่งมั่นในการซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยที่เก่ียวข้องอีก
หลายๆ ด้าน การที่ผู้บริโภคบริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าในระดับสูงน้ันย่อมจะได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้ 

1. การเรียนรู้จากประสบการณ์ การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในชีวิตที่เก่ียวกับตัวสินค้า แล้ว
เกิดความประทับใจอันจะนําไปสู่ความต้องการท่ีอยากจะได้สินค้าน้ันมาครอบครอง ซึ่งจะเกิดความ
มุ่งมั่นที่จะหาซือ้สินค้ามาตอบสนองความต้องการ 

2. ความสนใจต่อตัวสินค้า การที่ผู้บริโภคชอบหรือสนใจสนิค้าใดเป็นพิเศษย่อมจะเกิดความ
อยากได้สนิค้าน้ัน และน่ันนําไปสู่ความมุ่งมัน่ที่จะซื้อสนิค้ามาตอบสนองความต้องการของตน 
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3. การต่ืนตัวต่อสถานการณ์ ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการ
ซื้อได้ เช่น ตอนน้ีคนเรานิยมหันมานิยมรับประทานอาหารชีวิจิตย่อมส่งผลทําให้เกิดความมุ่งมั่นที่จะ
หาอาหารประเภทชีวิจิตมารับประทาน 

4. ค่านิยมในสงัคม ค่านิยมทีเ่กิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นที่จะตัดสินใจซื้อสนิค้า 
ตัวอย่าง ค่านิยมที่จะส่งบุตรหลานไปศึกษาดนตรีเพ่ือขัดเกลาให้เป็นคนทีม่ีอุปนิสัยที่อ่อนโยน 

5. การแข่งขัน ในกรณีทีผู่้บริโภคนึกอยากจะแข่งการใช้สินค้า เพ่ือจะแสดงถึงการมีระดับใน
สังคมย่อมส่งผลให้เกิดความพยายามหรือมุ่งมั่นที่จะซื้อสนิค้า 

6. จินตภาพในการใช้สินค้า มสีินค้าในท้องตลาดที่บ่งบอกหรือแสดงให้เห็นถึงรสนิยม หรือ
ความมีจินตภาพที่เกิดจากการใช้สินค้า ย่อมจะส่งผลให้เกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาใช้  

ฐิตินันท์ วารีวนิช (2556) กลา่วว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะต้องผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความ
กระหาย ความเจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการของร่างกาย ความต้องการท่ีเป็น 
ความปรารถนา สิ่งเหล่าน้ีเกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้นบุคคลเรียนรูถ้ึงวิธี 
ที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ทําให้รูว่้าจะตอบสนองสิ่งกระตุ้นอย่างไร 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่
สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บรโิภค ผู้บริโภคจะดําเนินการเพ่ือให้เกิดความพอใจทันที 
ดังน้ันการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 กลุ่ม ดังน้ี 
แหล่งข้อมูล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก แหล่งการค้า ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงาน
ขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การ
คุ้มครองผู้บริโภค แหล่งประสบการณ์ แหลง่ทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์ หรือ
หน่วยวิจัยสภาวการณ์ตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจาก
ขั้นที่สองผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลอืกต่างๆ ซึ่งกระบวนการประเมินผล
พฤติกรรมผู้บริโภค มีดังน้ี คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ กรณีน้ีผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติ
อะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบัติกลุ่มหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึก
ของผู้ซื้อสําหรบัผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน ผู้บริโภคจะให้นํ้าหนักความสําคัญสําหรับ
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้าเน่ืองจากความเช่ือถือของผู้บริโภค
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ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงไปเสมอ 
ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้าโดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมต้นด้วยการกําหนด
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจแล้วเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วย
ให้ผู้บริโภคกําหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่เป็นทางเลือกโดยท่ัวๆ ไป ผูบ้ริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด และปัจจัยต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินพฤติกรรม
และการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ หลังจากประเมินทางเลือก ก่อนที่จะเกิดความต้ังใจซื้อและ 
เกิดการตัดสินใจซื้อ 

5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อ และทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกับความพอใจหรือไมพ่อใจผลิตภัณฑ์ซึ่งนักการตลาด
จะต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากซื้อ 

อําภา สิงห์คําพุด (2554) ได้ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แรงจงูใจที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชน
แห่งหนึ่ง การวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แรงจูงใจทีม่ีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชน
แห่งหนึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมอีายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคุณ และคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียรสัน โดยใช้โปรแกรม 
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภค ที่มีอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ประกันภัยรถยนต์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 2) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัย
รถยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง 3) ปัจจัยภายนอก มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์ในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) แรงจูงใจมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้ประกันภัย
รถยนต์ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดับตํ่าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5) พฤติกรรมในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อประกันภัยรถยนต์มีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อ
ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคในอนาคต ในทิศทางตรงกันข้าม ในระดับตํ่าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

จารุณี ศรปีฏิมาธรรม (2557) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความ
พึงพอใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาปัจจัยทางด้านคุณภาพเว็บไซต์
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ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์ 
คือ 1) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความสําคัญของคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจกับความสําคัญของคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 2) เพ่ือ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจกับระยะเวลา
ในการซื้อสินคา้ทางออนไลน์ 3) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่
มีผลต่อความพึงพอใจกับความถี่ในการซื้อสนิค้าทางออนไลน์ 4) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อความพึงพอใจกับค่าใช้จ่ายเฉลีย่ที่ซื้อสินค้าทางออนไลน์ 5) 
เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกับ
ระยะเวลาในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 6) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกับความถ่ีในการซื้อสินคา้ทางออนไลน์ และ 7) เพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อกับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยที่ซือ้
สินค้าทางออนไลน์ โดยทําการวิจัยกับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จาํนวน 220 คน ในช่วงเดือน
ธันวาคม 2557 ถึงเดือนกุมภาพันธ์ 2558 โดยนําหลักการประเมินคุณเว็บไซต์ ที่เรียกว่า E-S-QUAL 
และ E-Recs-QUAL มาปรับใช้เน่ืองจากมาตรวัด และการประเมินคุณภาพเว็บไซต์น้ีได้ถูกพัฒนา
พร้อมทั้งปรับปรุงให้มีความสอดคล้องในการประเมินคุณภาพเว็บไซต์ โดยคุณภาพของเว็บไซต์น้ัน
สามารถประเมนิได้จากปัจจัยทั้ง 7 ด้าน คือ ด้านประสิทธิภาพในการใช้งาน ด้านความสามารถของ
ระบบ ด้านการ ทําให้บรรลุเป้าหมาย ด้านความเป็นส่วนตัว ด้านการตอบสนองต่อการใช้บริการ  
ด้านการชดเชย และด้านการติดต่อ ผลการวิจัยพบว่า ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ และนําไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อเมือ่รับรู้ว่าเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ที่เข้าใช้บรกิารมีคุณภาพ รวมถึงคุณภาพเว็บไซต์ที่มีผล
ต่อความพึงพอใจ และคุณภาพเว็บไซต์ที่มีผลการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กับระยะเวลาในการซื้อ
สินค้า รวมถึงความถี่ในการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคแต่อย่างไรก็ตามคุณภาพของเว็บไซต์ไม่มี
ความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการซื้อสินค้าทางออนไลน์และผลจากงานวิจัยสามารถนาไป
ประยุกต์ใช้ในการออกแบบเว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์ได้เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมาก
ที่สุด พร้อมกันนี้ยังเป็นแนวทางในการยกระดับคุณภาพร้านค้าออนไลน์ให้มีคุณภาพ โดยใช้หลักการ
ประเมินคุณภาพเว็บไซต์เพ่ือช่วยในการสร้าง และส่งเสริมให้เว็บไซต์ร้านค้าออนไลน์มีคุณภาพ 

ศิริพร วณาม ี(2558) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคติของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลติร ที่วางจาหน่ายแทนแบบเดิม การวิจัยใน
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลลิติร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดิม 2) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรของ
ผู้บริโภค ที่มผีลต่อทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ ขนาด 500 มิลลิลิตร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดิม 
3) เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลลิิตร ที่วางจําหน่ายแทน
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แบบเดิม 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์
สิงห์ขนาด 500 มิลลิลิตร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดิม 5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของ
ผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขนาด 500 มิลลิลติร ที่วาง
จําหน่ายแทนแบบเดิม การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาแบบสบืค้น (Exploratory) และการศึกษาเชิง
พรรณนา (Descriptive) โดยใช้วิธีการสํารวจ (Survey Method) ด้วยการเก็บแบบสอบถามต้ังแต่ 
วันที่ 5-20 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2558 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างในคร้ังน้ี คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว 
ขนาด 630 มิลลิลิตร และ ขนาด 500 มิลลิลติร โดยอาศัยในทุกเขตพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานคร และมี
อายุต้ังแต่ 20 ปี ขึ้นไป จํานวน 385 คน จากน้ันผู้วิจัยได้นําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
วิเคราะห์ทางสถิติสําเร็จรูป (Statistical Software) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 
มิลลลิิตร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดิมในระดับปานกลาง มีระดับทัศนคติต่อเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 
500 มิลลิลิตร ที่วางจําหน่ายแทนแบบเดิมโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างที่มี
เพศและอายุ แตกต่างกัน ให้ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผลิตภัณฑ์
เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร โดยรวมแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ปริมาณคร้ังใน
การด่ืมเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 630 มิลลิลติร และขนาด 500 มิลลิลิตร ภายในระยะเวลา 3 เดือน 
และการรับรู้และไม่รู้ว่าเบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ถูกวางจาํหน่ายแทนเบียร์สิงห์ขวด
แก้ว ขนาด 630 มิลลลิิตร แตกต่างกัน มีระดับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 
มิลลลิิตร โดยรวมแตกต่างกัน และทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 
มิลลลิิตร มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปัจจัยส่วนผสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เบียร์สิงห์ขวดแก้ว ขนาด 500 มิลลิลิตร ในระดับน้อย 

เอกชัย ดรลิเคน (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้าง เทสโก้โลตัส 
จังหวัดปทุมธานี การศึกษาเรือ่งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญและเปรียบเทียบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในห้าง เทสโก้โลตัส จังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างจํานวน 385 คนโดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา โดยใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale 5 ระดับ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ สถิติทีใ่ช้คือ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการจัดลําดับ สําหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ T- 
test และ One Way ANOVA, ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษา ดังน้ี 1) กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 และมีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
จํานวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2, มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.10, มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 124 คน คดิเป็นร้อยละ 32.20 และมี
อาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน จํานวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 41.80 2) ระดับความสําคัญ
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ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในภาพรวมเฉล่ียทุกด้านผู้บริโภคให้ความสําคัญระดับปานกลาง 
หากพิจารณาระดับความสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากค่าเฉลี่ย ลําดับแรกด้านการ
เลือกตราสินค้า ด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ มีระดับความสําคัญมาก ส่วน ด้านการชําระเงิน ด้าน
ระยะเวลาซื้อ (จํานวนคร้ัง) ด้านปริมาณการซื้อ และด้านการเลือกผู้ผลิต มีระดับความสําคัญปาน
กลาง เรียงตามลําดับ 3) ผลทดสอบสมมติฐานผู้บริโภคทีม่ี เพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีระดับความสําคัญการตัดสินใจซื้อสินค้าใน หา้งเทสโก้ โลตัส จังหวัด 
ปทุมธานีในภาพรวมเฉลี่ยไมแ่ตกต่างกัน เว้นแต่ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความสําคัญการ
ตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ .05 

ไพโรจน์ ทิพมาตร์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้หญงิวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ทีใ่ช้บริการสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา้และบริการผา่นสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ศึกษา
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเก็บแบบสอบถามจาก
ผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ใช้ไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตราแกรมเป็นส่วนใหญ ่มีความต้ังใจ ความ
สนใจ ความต้องการ การตกลงใจซื้อโดยใช้เฟสบุ๊ค ยูทูปและไนล ์ปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันมีผล
ต่อการซื้อสินคา้ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้หญิงวัยทํางานนิยมใช้เฟสบุ๊คเพ่ือซื้อสนิค้าประเภท
เสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกาย ใช้พันทิพเพ่ือซื้อสินค้าประเภทท่องเที่ยวโรงแรมศิลปะและบันเทิง ใช้ไลน์
เพ่ือซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองใช้อิเล็กทรอนิกส์ ใช้อินสตราแกรมเพ่ือซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเคร่ือง
แต่งกาย แนวโน้มของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพ ฯ ซื้อสินค้าในอนาคตโดยพิจารณาข้อมูลจากเฟสบุ๊ค 
ไลน์พันทิพ อินสตราแกรม และยูทูป นอกจากน้ัน การสื่อสารออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้
และบริการของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร

ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีระเบียบวิธีการวิจัยดังน้ี 

 
3.1 ประเภทและรปูแบบวิธกีารวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ทีม่ีรูปแบบการวิจัยโดยใช้
แบบสอบถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วย ข้อมูลปัจจัยคุณสมบัติ
ส่วนบุคคล ข้อมูลปัจจัยด้านลกูค้าสัมพันธ์ ขอ้มูลปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ และข้อมูลระดับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ตามรายละเอียดดังน้ี 

3.1.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งหมด 4 ส่วนดังนี ้
3.1.1.1 ใบขอขออนุญาตเก็บข้อมูล 
3.1.1.2 ข้อมูลคณุสมบัติส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ

อาชีพ โดยมีระดับการวัดดังน้ี 
1. เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญติั (Nominal Scale) 
2. อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
3. สถานภาพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4. ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
5. อาชีพ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

3.1.1.3 ข้อมูลระดบัความคิดเหน็เก่ียวกับปัจจัยด้านลกูค้าสัมพันธ ์
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีระดับการวัดแบบอันตร

ภาคช้ัน (Interval Scale) 
3.1.1.4 ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน ์
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ โดยมีระดับการวัดแบบ

แบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
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สําหรบัการวัดระดับความคดิเห็นจะมีระดับการวัดดังนี ้
1. ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด มีค่าคะแนนเป็น 1 
2. ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย มีค่าคะแนนเป็น 2 
3. ระดับความคิดเห็นปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น 3 
4. ระดับความคิดเห็นด้วยมาก มีค่าคะแนนเป็น 4 
5. ระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าคะแนนเป็น 5 
สําหรบัการวัดระดับความคดิเห็นเปน็ช่วงคะแนนมีระดับการวัดดังนี ้
ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
4.21-5.00   มากที่สุด 
3.41-4.20   มาก 
2.61-3.40   ปานกลาง 
1.81-2.60   น้อย 
1.00-1.80   น้อยที่สุด 
3.1.1.5 ข้อมูลระดบัการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อสนิค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีระดับการวัดแบบแบบอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
สําหรบัการวัดระดับการตัดสนิใจซื้อสนิค้าจะมีระดับการวัดดังนี ้
1. ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้น้อยที่สุด    มีค่าคะแนนเป็น 1 
2. ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้น้อย         มีค่าคะแนนเป็น 2 
3. ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้ปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น 3 
4. ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้มาก          มีค่าคะแนนเป็น 4 
5. ระดับการตัดสินใจซื้อสินคา้มากที่สุด    มีค่าคะแนนเป็น 5 
สําหรบัการวัดระดับการตัดสนิใจซื้อสนิค้าเป็นช่วงคะแนนมีระดับการวัดดังนี ้
ค่าเฉลี่ย   ความหมาย 
4.21-5.00   มากที่สุด 
3.41-4.20   มาก 
2.61-3.40   ปานกลาง 
1.81-2.60   น้อย 
1.00-1.80   น้อยที่สุด 
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3.1.2 การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการ
ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire) 

3.1.2.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) 
งานวิจัยน้ีจะนําแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วมอบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบ

ความถูกต้องของเน้ือหาและทําการแก้ไขตามข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย 
3.1.2.2 การทดสอบความนา่เชื่อถือ (Reliability Test)  
เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่ผู้ทรงคุณวุฒิระบุเรียบร้อยแล้ว จะต้องนํา

แบบสอบถามมาทําการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) โดยทําการแจกกับกลุ่มตัวอย่างที่มี
สภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็น ผู้บริโภคในเขตปริมณฑล จํานวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Anaysis Test) 
ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.933 
 
ตารางที่ 3.1 : ตารางความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าความเชื่อม่ัน 
1.ตัวแปรอิสระ: ตัวแปรด้านลูกค้าสัมพันธ์ และตัวแปร
ด้านการสื่อสารออนไลน์ 

20 0.930 

2. ตัวแปรตาม: : ตัวแปรด้านการตัดสินใจซือ้สินค้า 16 0.789 
รวม 36 0.933 
 
3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นผู้มาซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนในพ้ืนที่คลอง
ถมเซ็นเตอร์ ถนนวรจักร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เน่ืองจากเป็นสถานที่ท่องเท่ียวและประชาชนนิยม
มาซื้อสินค้ากันอย่างมาก ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่แท้จริง จึงกําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้
สูตรการคคํานวณประชากรกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจํานวนประชากร (กัลยาวานิชย์บัญชา, 2545, 
หน้า 26) โดยมีระดับความเช่ือมั่น 95% กําหนดความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 
คน และเพ่ิมจาํนวนตัวอย่าง 15 ชุดรวมแบบสอบถามท้ังสิน้ 400 ชุดและใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling) 
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3.3 กระบวนการและขัน้ตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
สําหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังน้ี 
3.3.1 ผู้วิจัยได้ทําการแจกแบบสอบถามกับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
3.3.2 ผู้วิจัยได้ทําการช้ีแจงถึงวัตถุประสงค์ของการทําวิจัย รวมท้ังหลักเกณฑ์ในการตอบ

แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในข้อคําถาม และความต้องการของผู้วิจัย 
3.3.3 ทําการแจกแบบสอบถามให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม 
3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีได้มาทําการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ

นําไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.4 สมมุติฐานการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร
ออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีการต้ังสมมุติฐานดังน้ี  

3.4.1 ความแตกต่างของคุณสมบัติส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

3.4.2 อิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.4.3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมุติฐานทั้งสามข้อจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.5 วิธีการทางสถิติที่ใชส้ําหรับงานวิจัย 
วิธีการทางสถิติที่ใช้สําหรับงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ได้แก่ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์ 

สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังน้ี 
3.5.2.1 สมมุติฐานข้อที1่ จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (T-test) ในกรณีการ

เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
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ความแตกต่างจะทําการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

3.5.2.2 สมมุติฐานข้อที ่2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Simple Regression Analysis) 

3.5.2.3 สมมุติฐานข้อที ่3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุ 
(Simple Regression Analysis) 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
ผลการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัย

ด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การรายรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 

4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ
เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 

4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) 

สมมุติฐานทั้งสามข้อจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติส่วนบุคคลในด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และอาชีพ ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าร้อยละท่ีมากที่สุดตามลักษณะของข้อมูลส่วนบุคคล
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวน และค่าร้อยละของคุณสมบัติส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คุณสมบัติส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศชาย 256 64.0 
2. อายุ 31-40 ปี 158 39.5 

3. สถานภาพโสด 295 73.8 

4. ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 290 72.5 
5. อาชีพพนักงานบริษัท 186 46.5 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.0 อายุ 

31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.5 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 73.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 72.5 และอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 46.5 

 
4.1.2 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ 
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ปรากฏผล

ดังตารางที่ 4.2 
 

ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ 

 

ปัจจัยด้านลูกค้า
สัมพันธ์ 

ค่าเฉลี่ย ( ̅) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) 

ความหมาย 

รวมปัจจัยด้านลูกค้า
สัมพันธ์ 

3.85 0.20 ระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.85, S.D. = 0.20) 
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4.1.3 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ 
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสาร
ออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย ( ̅) 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD.) 
ความหมาย 

รวมปัจจัยด้านการ
สื่อสารออนไลน์ 

3.77 0.23 
ระดับความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 3.77, S.D. = 0.23) 
 
4.1.4 ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน  
ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 

ตารางที่ 4.4: ตารางแสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็น
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน 

 
การตัดสินใจซื้อสินค้า

อุปโภคประเภทครัวเรือน 
ค่าเฉลี่ย ( ̅) 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD.) 

ความหมาย 

รวมการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือน 

4.09 0.19 
ระดับความคิดเห็นอยู่

ในระดับมาก 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท

ครัวเรือน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.70, S.D. = 0.622) 
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4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 
4.2.1 สมมุติฐานข้อที่ 1 จะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (t-test) ในกรณีการ

เปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม และจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธี
ของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 

4.2.1.1 สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน โดยจะใช้สถิติทดสอบหาความ
แตกต่างที่ (t-test) ในการเปรียบเทียบของกลุ่ม 2 กลุ่ม ปรากฏดังตารางที่ 4.5 

 
ตารางที่ 4.5: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบ

สมมติฐานในการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านเพศ 

 

การตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภค 

เพศชาย เพศหญิง 
t P 

N  ̅ S.D. N  ̅ S.D. 
รวม 256 4.06 0.19 144 4.15 0.17 0.436 0.509 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคลด้าน
เพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

 
4.2.1.2 สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
แตกต่างกัน โดยจะใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรือการทดสอบความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างจะท าการ
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ทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ด้วยวิธีของ เชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏดังตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: ตารางแสดงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท

ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคลด้านอายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

 
ข้อมูลส่วนบุคคล df F Sig. 

1. อายุ 3 .945 .419 

2. สถานภาพ 2 1.355 .259 
3. ระดับการศึกษา 2 12.574 .000* 

4. อาชีพ 2 3.403 .034* 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความแตกต่างของระดับการศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงได้ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7: ตารางแสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค

ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามคุณสมบัติส่วนบุคคล
ด้านระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นรายคู่ 

 

ข้อมูลส่วนบุคคล นัยส าคัญสถิติ คู่ที่ต่างกัน 

ระดับการศึกษา  
0.000* 

สูงกว่าปริญญาตรีกับต่ ากว่าปริญญาตรี/สูงกว่าปริญญา
ตรีกับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

อาชีพ 0.034* พนักงานบริษัทกับนักเรียน นักศึกษา 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
4.2.2 สมมุติฐานข้อที่ 2 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple 

Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 

 
ตารางที่ 4.8: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค

ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์ความสัมพันธ์
แบบถดถอยอย่างง่าย(Simple Regression Analysis) 

 
ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 

รวมปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ -.088 -1.898 .058 

R2 = 0.095, F-Value = 3.604, n = 400, P-Value ≤ 0.05* 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4.2.3 สมมุติฐานข้อที่ 3 จะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 

 
ตารางที่ 4.9: ตารางแสดงค่าอิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีวิเคราะห์
ความสัมพันธ์แบบถดถอยอย่างง่าย(Simple Regression Analysis) 

 

ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ สัมประสิทธิ์การถดถอย ค่า t Sig (P-Value) 
รวมปัจจัยด้านการสื่อสาร
ออนไลน์ 

-.023 -.576 .565 

R2 = 0.029, F-Value = 0.332, n = 400, P-Value ≤ 0.05* 
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จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 5 
บทสรุป 

 
บทสรุปการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลกูค้าสัมพันธ์ และ

ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีบทสรุปที่สามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ อยู่
ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ อยู่ในระดับมาก และระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน อยู่ในระดับมาก 

การวิเคราะห์สมมุติฐาน มีดังน้ี 
สมมุติฐานข้อที ่1 ความแตกต่างของคุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน พบว่า ความ
แตกต่างของระดับการศกึษา และอาชีพ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมุติฐานข้อที่ 2 อิทธิพลของปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค
ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมุติฐานข้อที่ 3 อิทธิพลของปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้า
อุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 การอภิปรายผลตามสมมติฐานท่ีได้กําหนดไว้ในงานวิจัยนี ้

5.2.1 สมมติฐานข้อที ่1 
คุณสมบัติส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน  
ผลการวิจยัพบว่า คุณสมบัติสว่นบุคคลด้านระดับการศกึษา และอาชีพ มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดของปณิศา มีจินดา (2553) 
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กล่าวถึง ปัจจยัส่วนบุคคลว่า การตัดสนิใจของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลทางด้าน
ต่างๆ เช่น การศึกษา โดยผูท้ี่มีการศึกษาสงูมีแนวโน้มในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมีมากกว่าผู้
มีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีวิจารณญาณในการเลือกซื้อมากกว่า ผู้ที่มีการศึกษา
ตํ่า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพมากกว่า และอาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความ
จําเป็นและความต้องการสินค้า/ที่แตกต่างกัน ดังน้ันนักการตลาดจะต้องศึกษาสินค้าของบริษัทน้ัน
เป็นที่ต้องการของอาชีพอะไร เพ่ือผลิตมาให้ตรงตามความต้องการกับคนเหล่าน้ีได้อย่างเหมาะสม 

สอดคล้องกับงานวิจัยของปกภณ จันทศาสตร์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคุณสมบัติสว่น
บุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน และแรงจูงใจท่ีมีผลต่อความผูกพันกับองค์กรของพนักงานเอกชนระดับ
ปฏิบัติการ ในเขตลาดพร้าว-จตุจักร งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะ
ส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลักษณะงาน และปัจจัยแรงจูงใจที่มผีลต่อความผูกพันกับองค์กรของพนักงาน
เอกชนระดับปฏิบัติการใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบความตรง
ของเน้ือหา และความน่าเช่ือถือด้วยวิธีของครอนบาร์คแอลฟ่า กับกลุ่มตัวอย่างจานวน 30 คน ในเขต
ลาดพร้าว-จตุจักร ได้ระดับความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.942 โดยแจกกับพนักงานเอกชนระดับปฏิบัติการ 
ในเขตลาดพร้าว-จตุจักร จานวน 400 คน สว่นวิธีการทางสถิตแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิง
พรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ได้แกส่ถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าท ี(T-test) สถิติทดสอบความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และสถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลักษณะส่วนบุคคลในด้าน ระดับการศึกษา และ
อาชีพ มีผลต่อความผูกพันกับองค์กร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

นอกจากน้ันผลการวิจัยยังพบว่า คุณสมบัติส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และสถานภาพ ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kerin, Hartley & Rudelius (2014) กล่าวว่า บุคคลมีการตัดสินใจ
ซื้อของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลต่างกันในด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว 
อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจหรือรายได้ การศึกษา ค่านิยม และปัจจัยการดํารงชีวิต โดยบุคคลที่มีอายุ
แตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ตํ่า
กว่า 6 ปี, 6-11 ปี,12-19 ปี, 20-34 ปี,35-49 ปี,50-54 ปี และ 60 ปีขึ้นไป ตัวอย่างเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะ
ชอบของที่แปลกใหมแ่ละชอบสินค้าประเภทแฟช่ัน ส่วนกลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจซื้อสินค้าเกี่ยวกับ
สุขภาพและความปลอดภัย เป็นต้น นอกจากน้ัน เพศเป็นตัวแปรที่มีความสําคัญในเร่ืองของพฤติกรรม
ในการบริโภคมากเพราะเพศที่แตกต่างกัน มีทัศนคติการรับรู้และการตัดสินใจในเร่ืองการเลือกสินค้าที่
บริโภคแตกต่างกัน โดยมากเกิดจากสาเหตุในเรื่องของการได้รับการเลี้ยงดูการปลูกฝังนิสัยมาต้ังแต่ใน
วัยเด็ก โดยเฉพาะประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผู้ชาย และเด็กผู้หญิงท่ีแตกต่างกัน
อย่างมากโดยส่วนใหญ ่และสถานภาพการสมรส เป็นสถานภาพของบุคคลต่างๆ ที่มคีวามเก่ียวข้อง
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กับการสมรส การเป็นโสด การเป็นหม้ายหรือหย่าร้าง เป็นต้น โดยในการดําเนินการทางการตลาด 
จะต้องมีการพิจารณาถึงประเด็นต่างๆ ต่อไปนี้เพ่ือทําให้เกิดการนําเสนอขายสินค้า และบริการต่างๆ 
ที่เหมาะสมกับบุคคล รวมถึงเหมาะสมกับสถานภาพทางครอบครัวประเภทต่างๆ ด้วย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของฝนทิพย์ มะม่วงแก้ว (2557) ได้ศึกษาเรื่อง คุณสมบัติส่วนบุคคล 
จิตวิทยาตลาดบริการ และภาพลักษณ์ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ใน
เขตกรุงเทพมหานคร การศึกษามีการกําหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัย
ทางด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล ทีส่่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาตลาดบริการที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้าน
การบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และมีการกําหนดสมมติฐาน คือ 1) คุณสมบัติส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อความคาดหวังในด้าน
การบริการของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 2) จิตวิทยาตลาดบริการ มีอิทธิพล
ต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร 3) ภาพลักษณ์ของ
ร้านอาหารในเขตกรุงเทพมหานคร มีอิทธิพลต่อความคาดหวังที่มีต่อการบริการของร้านอาหารในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัยเพ่ือนําไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นประชาชนในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้ค่าสถิติร้อยละ ค่าความถ่ีค่าเฉลี่ย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติt-test ค่า ANOVA และค่าMultiple Regression ผลการศกึษา พบว่า 
ปัจจัยทางด้านสถานภาพ ได้แก่ เพศ อายุ และสถานภาพ ไม่ส่งผลต่อความคาดหวังในด้านการบริการ
ของร้านอาหาร ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2.2 สมมติฐานข้อที ่2 
ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้อุปโภคประเภท

ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lawson & Limayem 
(2004) กล่าวว่า องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสมัพันธ์เป็นการจัดระบบลําดับเหตุการณ์
สําคัญต่างๆ ประกอบด้วย การติดตามลูกค้า เป็นการเสาะแสวงหาศึกษาความต้องการ ความจําเป็น
ของลูกค้าใหม ่และได้มีการทําการสํารวจเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือเตรียมผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่ดึงดูด
ใจสําหรับลูกค้า สัมพันธภาพกับลูกค้า เป็นการเร่ิมต้น การพัฒนา การรักษา และการสร้างช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือรองรับลูกค้าให้รูส้กึดีย่ิงขึ้นไป การบริหารการสือ่สารระหว่างกัน เป็นการ
ติดต่อโต้ตอบ เช่ือมโยง แลกเปลี่ยนข้อสนเทศ การปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้ากับองค์กร การเข้า
ใจความคาดหวังของลูกค้า เป็นกระบวนการทางธุรกิจที่สร้างมวลความรู้เก่ียวกับความคาดหวังความ
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จําเป็นของลูกค้า เตรียมผลิตภัณฑ์ การบริการที่ดีที่สุดสําหรับลูกค้า การให้อํานาจ เป็นกระบวนการ
นําเอาการสนับสนุนส่งเสริมและการให้รางวัลแก่พนักงานที่ได้ริเร่ิมและมสี่วนในการสร้างสรรค์คณุค่า
และช่วยแก้ไขปัญหาใหลู้กค้าได้ การเป็นหุ้นส่วน เป็นการสง่เสริมสนับสนุนการดําเนินการต่างๆ แก่ผู้
จัดหาสินค้า คู่ค้าที่ได้มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์กับลูกค้าเพิ่มแรงปรารถนาการบริการสู่ผลิตภัณฑ์ และ
การทําให้เฉพาะเจาะจงบุคคล เป็นการมอบหมายให้แต่ละสายงานธุรกิจนําเสนอลูกค้าและพัฒนาหรือ
เตรียมผลิตภัณฑ์เฉพาะให้พิเศษสําหรับลูกค้าเป็นการเฉพาะเจาะจง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของอําภา สิงห์คําพุด (2554) ได้ศึกษาเร่ือง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง การวิจัยคร้ังนี้มีความมุ่งหมาย เพ่ือศึกษาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลอืกซื้อประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครกับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การ
วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคุณ และค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียรสัน โดยใช้โปรแกรม คอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ผลการวิจัยพบว่า การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซือ้ประกันภัยรถยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร กับบริษัทเอกชนแห่งหนึ่ง  

5.2.3 สมมติฐานข้อที ่3 
ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้อุปโภคประเภทครัวเรือนของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภค

ประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีและแนวคิดของ 
สมจิตร ล้วนจําเริญ (2556) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อของผู้บริโภคจะนําไปสู่ความ
มุ่งมั่นในการซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมในการซื้อแบบเป็นนิสัย หรือแบบประจํา จึงทําให้การ
ตัดสินใจได้อย่างรวดเร็ว เพียงแต่การเห็นการโฆษณาหรือสง่เสริมการขาย หรือเมื่อมีความต้องการ
ขึ้นมาก็หาซื้อได้เลย และสินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซื้อสงู ผู้บริโภคจะต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อนับต้ังแต่การตระหนักถึงความจําเป็น และก็จะพยายามค้นหาสารสนเทศจากแหล่งต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นบุคคลหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือจะนํามาสร้างเกณฑ์ในการประเมนิผลในการเลือกซื้อ โดยส่วนใหญ่
มักจะเป็นสินคา้ราคาสูง และไม่ซื้อเป็นเป็นประจํา ซึ่งในความมุ่งมั่นในการซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยที่
เก่ียวข้องอีกหลายๆด้าน การที่ผู้บริโภคบริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าในระดับสูงน้ันย่อมจะ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ การเรียนรู้จากประสบการณ์ การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ใน
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ชีวิตที่เกี่ยวกับตัวสินค้า แล้วเกิดความประทับใจอันจะนําไปสู่ความต้องการท่ีอยากจะได้สินค้าน้ันมา
ครอบครอง ซึ่งจะเกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาตอบสนองความต้องการ ความสนใจต่อตัวสินค้า 
การที่ผู้บริโภคชอบหรือสนใจสินค้าใดเป็นพิเศษย่อมจะเกิดความอยากได้สินค้าน้ัน และน่ันนําไปสู่
ความมุ่งมั่นที่จะซื้อสินค้ามาตอบสนองความต้องการของตน การต่ืนตัวต่อสถานการณ์ ในสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการซื้อได้ เช่น ตอนน้ีคนเรานิยมหันมานิยมรับประทาน
อาหารชีวิจิตย่อมส่งผลทําใหเ้กิดความมุ่งมั่นที่จะหาอาหารประเภทชีวิจิตมารับประทาน ค่านิยมใน
สังคม เป็นค่านิยมที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า ตัวอย่าง ค่านิยมที่
จะส่งบุตรหลานไปศึกษาดนตรีเพ่ือขัดเกลาให้เป็นคนที่มีอุปนิสัยที่อ่อนโยน การแข่งขนั ในกรณทีี่
ผู้บริโภคนึกอยากจะแข่งการใช้สินค้า เพ่ือจะแสดงถึงการมีระดับในสังคมย่อมส่งผลใหเ้กิดความ
พยายามหรือมุ่งมั่นที่จะซื้อสนิค้า จินตภาพในการใช้สินค้า มีสินค้าในท้องตลาดท่ีบ่งบอกหรือแสดงให้
เห็นถึงรสนิยม หรือความมีจินตภาพท่ีเกิดจากการใช้สินค้า ย่อมจะส่งผลให้เกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อ
สินค้ามาใช้  

สอดคล้องกับงานวิจัยของไพโรจน์ ทิพมาตร์ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้สื่อ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการซื้อสินค้าและบริการของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีใ่ช้บริการสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ศกึษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ศึกษาแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยเก็บแบบสอบถามจากผูห้ญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่าผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ใช้ไลน์ เฟสบุ๊คและอินสตราแก
รมเป็นส่วนใหญ่ มคีวามต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ การตกลงใจซือ้โดยใช้เฟสบุ๊ค ยูทูปและไนล์ 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการซือ้สินค้าผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้หญิงวัยทํางาน
นิยมใช้เฟสบุ๊คเพ่ือซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย ใช้พันทิพเพ่ือซื้อสินค้าประเภท
ท่องเที่ยวโรงแรมศิลปะและบันเทิง ใช้ไลน์เพ่ือซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองใช้อิเล็กทรอนิกส์ ใช้อินสตราแก
รมเพ่ือซื้อสินคา้ประเภทเสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกาย แนวโน้มของผู้หญิงวัยทํางานในกรุงเทพ ฯ ซื้อ
สินค้าในอนาคตโดยพิจารณาข้อมูลจากเฟสบุ๊ค ไลน์พันทิพ อินสตราแกรม และยูทูป นอกจากน้ัน การ
สื่อสารออนไลน์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการของผู้หญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไป ผู้ทําวิจัยจึงเสนอแนะประเด็นสาหรับการทํา
วิจัยคร้ังต่อไป ข้อเสนอแนะของงานวิจัยน้ีสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะดังน้ี 
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5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1) ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ควรกําหนดให้มีวิธีการจัดส่งสินค้าที่

หลากหลาย เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด 
2) ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ควรกําหนดนโยบายให้พนักงานบริการ

ลูกค้าอย่างเต็มที่เพ่ือให้ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุด 
3) ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ควรจัดสรรงบประมาณในการอบรมให้

ความรู้แก่พนักงาน เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้และทกัษะในการทํางาน 
5.3.2 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั 
1) จากการศึกษาทําให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ข้อที่มี

ความสําคัญได้แก่ การบริการจัดส่งหลายวิธี เช่น จัดส่งธรรมดา จัดส่งแบบด่วนพิเศษ ดังน้ัน ผู้
ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ควรมีการจัดส่งสินค้าด้วยวิธีที่หลากหลายมากข้ึน 

2) จากการศึกษาทําให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ข้อที่มี
ความสําคัญได้แก่ การมสีร้างสัมพันธไมตรีกับลูกค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือน ควรมาการชมเชยและให้รางวัลกบัพนักงานที่ทําให้ลูกค้าพึงพอใจได้ 

3) จากการศึกษาทําให้ทราบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ข้อที่มี
ความสําคัญได้แก่ การที่ทางร้านค้าและพนักงานขายแนะนําวิธีการใช้งานสินค้าประเภทครัวเรือนได้
เป็นอย่างดี ดังนั้น ผู้ประกอบธุรกิจสินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน ควรจัดอบรมให้ความรู้แก่พนักงาน
ให้สามารถแนะนําวิธีการใช้งานสินค้าประเภทครัวเรือนแก่ลูกค้าได้ดีมากขึ้น 

5.3.3 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1) ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการเก็บและรวบรวมข้อมูลในรูปแบบอ่ืน เช่น การสัมภาษณ์กับผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความหลากหลาย 

2) ควรมีการศึกษาตัวแปรอ่ืน ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจในตราสินค้า 
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 แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาปัจจัยคณุสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสาร
ออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสนิค้าอุปโภคประเภทครัวเรือนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล ปัจจัย
ด้านลูกค้าสัมพันธ์ และปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคประเภท
ครัวเรือนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชางานวิจัย ทางผู้วิจัยจึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามท่ีเป็นจริงมากที่สุด 
  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงที่ร่วมมือในการทําแบบวิจัยน้ี 

นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยคุณสมบัติส่วนบุคคล 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน � ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

� 1) ชาย     � 2) หญิง 
2. อายุ 

� 1) น้อยกว่า20ปี    � 2) 20-30 
� 3) 31-40     � 4) มากกว่า40 

3. สถานภาพ 
� 1) โสด     � 2) สมรส 
� 3) หม้าย/หย่า 

 4. ระดับการศึกษา 
� 1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี   � 2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
� 3) สูงกว่าปริญญาตร ี

5. อาชีพ  
� 1) พนักงานบริษัท    � 2) นักเรียน นักศึกษา 
� 3) ธุรกิจสว่นตัว  
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ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านลูกค้าสมัพันธ ์
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด โดยมี

ความหมายในการเลือกดังน้ี 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
  ระดับความคิดเห็น 
ข้อ ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ เห็นด้วย  เห็นด้วย
  มากที่สุด  น้อยที่สุด
ด้านการติดตามลูกค้า   
1.1 ผู้ให้บริการจัดเตรียมพนักงานไว้คอยช่วยเหลือลูกค้าและ

ให้คําแนะนําเมื่อลูกค้าร้องขอได้ตลอดเวลา
  

1.2 ผู้ให้บริการจัดเตรียมสินค้า/บริการตามทีลู่กค้าสั่งได้อย่าง
ครบถ้วน ถูกต้อง เพ่ือให้ลกูคา้เกิดความพอใจสูงสุด

  

1.3 ผู้ให้บริการจัดระบบฐานข้อมูลลูกค้าไว้อย่างครบถ้วนและ
เพียงพอเพ่ือนํามาวิเคราะห์และให้บริการแก่ลูกค้า 
เพ่ือให้ได้รับความสะดวกสบายย่ิงข้ึน

  

1.4 ผู้ให้บริการมีการติดตาม สอบถามความพึงพอใจในการมา
ใช้บริการของลูกค้า 

  

ด้านสัมพันธภาพกับลูกค้า   
2.1 ผู้ให้บริการส่งเสริมการริเริ่มสร้างความรู้สึกเป็นมิตรกับ

ลูกค้า เพ่ือให้ลกูค้ารู้สึกว่าเป็นบุคคลสําคญั
  

2.2 ผู้ให้บริการสามารถจดจําข้อมูลของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง
แม่นยํา 

  

2.3 
 

พนักงานให้คําแนะนํากับลูกค้าในการมาซือ้/ใช้บริการ ได้
อย่างถูกต้องแม่นยํา และชัดเจน

  

2.4 ผู้ให้บริการจัดกิจกรรมต่างๆ ร่วมกับลูกค้าทีเ่ป็นสมาชิก 
เป็น ประจําอย่างต่อเน่ือง 
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  ระดับความคิดเห็น 
ข้อ ปัจจัยด้านลูกค้าสัมพันธ์ เห็นด้วย  เห็นด้วย
  มากที่สุด  น้อยที่สุด
2.5 ผู้ให้บริการมุ่งเน้นการพัฒนามิตรภาพไมตรีกบลูกค้าให้ดี

ย่ิงขึ้นโดยการทําให้ลูกค้ารูส้กึว่ามีคุณค่า
  

2.6 ผู้ให้บริการเช่ือมั่นว่าสามารถรักษามิตรภาพที่ดีกับลูกค้า
ไว้อย่างสมํ่าเสมอด้วยการเปิดรับฟังความคิดเห็น
ข้อเสนอแนะ เพ่ือสร้างความคุ้นเคยและยอมรับกับลูกค้า

  

 
ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน ์
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด โดยมีความหมายใน
การเลือกดังน้ี 
5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
  ระดับความคิดเห็น 
ข้อ ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ เห็นด้วย  เห็นด้วย
  มากที่สุด  น้อยที่สุด
3.1 ท่านคิดว่าการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์มีความสะดวก

เน่ืองจากสามารถซื้อได้ 24 ช่ัวโมง 
     

3.2 ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อสินคา้ผ่านออนไลน์มีความง่าย
ไม่ยุ่งยากหลาย 

     

3.3 
 

ท่านรู้สึกว่าการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์เหมาะสมกับวิถี
ชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

     

3.4  ท่านรู้สึกเพลดิเพลินจากการซื้อสินค้าผ่านออนไลน์      
3.5 การที่ท่านสื่อสารออนไลน์เป็นประจําส่งผลให้ท่านรู้สึกว่า

การซื้อสินค้าผา่นออนไลน์เป็นเรื่องง่าย 
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  ระดับความคิดเห็น 
ข้อ ปัจจัยด้านการสื่อสารออนไลน์ เห็นด้วย  เห็นด้วย
  มากที่สุด  น้อยที่สุด
3.6 การได้รับการยอมรับนับถือจากเพ่ือนและบุคคลอ่ืนเป็น

แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
     

3.7 ข้อมูลเช่ือถือได้ที่ปรากฏในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของออนไลน์ 

     

3.8 ประโยชน์และข้อมูลทางด้านต่าง ๆ ของเครือข่าย สังคม 
ออนไลน์เป็นแรงจูงใจให้อยากซื้อสินค้าออนไลน์ 

     

3.9 ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้บริโภครายอ่ืนเป็น
แรงจูงใจในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

     

3.10 ความหลากหลายของชุมชนหรือ กลุ่มสังคม (ห้อง
สนทนา) 
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ส่วนที4่ การตัดสินใจซื้อสนิค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน  
คําช้ีแจง : โปรดทําเคร่ืองหมาย✓ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเห็นคุณมากที่สุด โดยมีความหมายใน
การเลือกดังน้ี 
5 หมายถึง ระดับการตัดสินใจที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับการตัดสินใจที่ท่านเห็นด้วยมาก 
3 หมายถึง ระดับการตัดสินใจที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับการตัดสินใจที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
1 หมายถึง ระดับการตัดสินใจที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
  ระดับการตัดสินใจ 
ข้อ การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน มาก  น้อย
  ที่สุด  ที่สุด
4.1 ผู้ขายสินค้ามีขอ้มูลเกี่ยวกับสนิค้าประเภทครัวเรือนได้

ครบถ้วน ถูกต้อง ตามคําบรรยายสินค้าที่ได้แจ้งให้กับ
ลูกค้าทราบ 

     

4.2 ผู้ขายสินค้ามีขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการ 
สั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน 

     

4.3 ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ      
4.4 สินค้ามีราคาถกูกว่าร้านสะดวกซื้อ หรือห้างสรรพสินค้า

ทั่วไป 
     

4.5 ผู้ขายสินค้ามีประสิทธิภาพในการจัดส่งสินค้าตรงตาม
เวลาที่กําหนด 

     

4.6 รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ที่มคีวามสวยงามมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

4.7 การประชาสัมพันธ์สินค้าและการอัพเดทข้อมูลอย่าง
สม่ําเสมอมผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 

     

4.8 มีการบริการจัดส่งหลายวิธี เช่น จัดส่งธรรมดา จัดส่งแบบ
ด่วนพิเศษ 

     

4.9 ทางผู้ขายและพนักงานมีหน้าตายิ้มแย้มแจม่ใส และรกั
บริการ 
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  ระดับการตัดสินใจ 
ข้อ การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคประเภทครัวเรือน มาก  น้อย
  ที่สุด  ที่สุด
4.10 ทางร้านค้ามีสินค้าทดลองหรือรีวิวให้ทางลูกค้าได้เห็น

ผลลัพธ์จริง 
     

4.11 ทางร้านค้าและพนักงานมีการสร้างสัมพันธไมตรีกับลูกค้า      
4.12 ทางร้านมีการนําเสนอสินค้าที่มีแปลกใหมก่ว่าผู้ขายราย

อ่ืน 
     

4.13 มีสิทธิพิเศษใหแ้ก่ลูกค้ารายเก่า      
4.14 ทางร้านค้าและพนักงานขายแนะนําวิธีการใช้งานสินค้า

ประเภทครัวเรือนได้เป็นอย่างดี 
     

4.15 ตัวสินค้าประเภทครัวเรือนมีฉลากและวิธีใช้ติดอยู่ที่บรรจุ
ภัณฑ์ได้อย่างละเอียดครบถ้วน 

     

4.16 ทางร้านมีภาพลักษณ์ที่ดีน่าเช่ือถือ      
 

** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมอืเป็นอย่างดีในการตอบแบบสอบถาม ** 
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ชื่อ-สกุล    ปรียารัตน์ ตู้จินดา 
อีเมล     Preeyarat_ml@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริหาร สาขาการจัดการโลจิสติกส ์
ประสบการณท์ํางาน  ธุรกิจส่วนตัว 
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