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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาด
บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ  
มหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการทดสอบความสมัพนัธ์โดยการหาค่า
สัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สัน  
 ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ16-25 ปี มีระดบั
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่
หรือเท่ากบั 15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 2-4 ชัว่โมง 

ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุค ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง จ าแนกเป็นมีระดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในระดบัปานกลาง และมี
ระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ อยูใ่นระดบัมาก โดยกิจกรรมท่ีสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไดม้ากเป็นอนัดบัแรก คือ การท ากิจกรรมเพื่อสงัคมบนหนา้แฟนเพจ (Fan Page 
หรือ Facebook Page)  

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบวา่ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก 
โดยการท่ีตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จะท าใหมี้ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมากเป็น
อนัดบัแรก 

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา่ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจมาก ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว 
และการตลาดทางตรง โดยการเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคมขององคก์ร จะท าใหมี้ระดบัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจมากเป็นอนัดบัแรก 



ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ แรงจูงใจบนเฟซบุค ไม่วา่จะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลหรือ 
แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ไม่วา่จะเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์หรือดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออก-
ข่าว หรือการตลาดทางตรงมีผลสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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กติติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งดี เป็นเพราะไดรั้บความเมตตากรุณาจาก
อาจารยท่ี์ปรึกษาคือ พ.ต. นพ. ดร. วีระวฒิุ วจันะพกุกะ ท่ีไดใ้หค้  าช้ีแนะและใหค้  าปรึกษามาโดย
ตลอด ผูจ้ดัท ารู้สึกทราบซ้ึงในความอนุเคราะห์จากท่านเป็นอยา่งมาก และกราบขอบพระคุณเป็น
อยา่งสูง 

นอกจากน้ี ขอขอบคุณดร. จิรพนัธ์ สกุณา ท่ีสละเวลามาเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ตรวจสอบความ 

ถูกตอ้ง และช่วยใหข้อ้แนะน า 
 ขอขอบคุณผูเ้ขียนหนงัสือและแหล่งขอ้มูลต่างๆ รวมทั้งหอ้งสมุดมหาวิทยาลยักรุงเทพ  
ท่ีไดใ้หข้อ้มูล ข่าวสาร เพื่อน ามาใชป้ระกอบการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ี 
 ผูจ้ดัท าขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม่ และเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ ท่ีใหก้ าลงัใจ และให้
โอกาสบุตรไดรั้บการศึกษาในระดบัต่างๆ จนกระทัง่ไดส้ าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิตน้ี รวมทั้งคณาจารยทุ์กท่าน และคณะบริหารธุรกิจ บณัฑิตวิทยาลยั ท่ีไดป้ระสิทธ์ิ
ประสาทวิชาความรู้ และค าสัง่สอนใหก้บัผูจ้ดัท า  
 สุดทา้ยความรู้ และประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ี ผูจ้ดัท าขอมอบ
ความดีท่ีไดน้ี้ใหแ้ก่ผูมี้พระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตถือเป็นท่ีนิยมและใชง้านกนัอยา่งแพร่หลายทัว่โลก 
เน่ืองจากสามารถช่วยใหก้ารติดต่อส่ือสารเป็นไปไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว และมีความปลอดภยัใน
การเกบ็รักษาขอ้มูลในระดบัหน่ึง นอกจากน้ีอินเทอร์เน็ตยงัเป็นพื้นท่ีท่ีรวบรวมขอ้มูลจากทัว่โลกไว้
ดว้ยกนัมากมาย ไม่วา่จะเป็นข่าวสาร ขอ้มูลทางวิชาการ หรือส่ือบนัเทิงต่างๆ ท าใหปั้จจุบนัมีผูค้น
เป็นจ านวนมากใชเ้วลากบัการท่องอินเทอร์เน็ตเป็นเวลานาน เน่ืองจากสามารถทราบขอ้มูลข่าวสาร
หลากหลายไดง่้ายผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

หน่วยปฏิบติัการวิจยัเทคโนโลยเีครือข่าย ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเลก็ทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์
แห่งชาติ  (2552) ไดค้  านวณโดยเทียบสดัส่วนของปริมาณอินเทอร์เน็ตแบนดว์ิธท่ีเพิ่มข้ึนในแต่ละปี
เรียบเรียงและวิเคราะห์ขอ้มูลโดย ดร.ทวีศกัด์ิ กออนนัตกลู สรุปไดว้า่ จ  านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทยมีจ านวนเพิ่มข้ึนอยา่งมาก โดยในปี 2552 มีจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 18, 300,000 คน 
ซ่ึงเพิ่มข้ึนในอตัราร้อยละ 13 จากปี 2551 (16,100,000 คน) และเพิ่มข้ึนร้อยละ 84 ภายในเวลา 5 ปี  

เน่ืองจากจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีจ านวนมาก จึงท าใหเ้กิดการผลิตเวบ็ไซตห์ลากหลาย
ประเภทข้ึนเพือ่รองรับผูใ้ชง้าน อีกทั้งเป็นอีกหน่ึงวิธีในการประชาสัมพนัธ์ เช่น เวบ็ไซตเ์พื่อการคา้
ขาย เวบ็ไซตแ์สดงขอ้มูลข่าวสาร เวบ็ไซตส์ าหรับการประมูลสินคา้ และเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
(Social Network) ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมาก เป็นตน้ ซ่ึงปัจจุบนัมีหลายองคก์รธุรกิจ ท่ีใหค้วาม
สนใจและเขา้มามีส่วนร่วมในสงัคมออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นการสร้างเวบ็ไซตส่์วนตวั หรือการ
โฆษณาผา่นอินเทอร์เน็ต 
 เวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์ค คือเวบ็ไซตท่ี์สามารถเช่ือมโยงผูค้นท่ีอยูต่่างสถานท่ีไวด้ว้ยกนัใน
รูปแบบใดรูปแบบหน่ึง ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถติดต่อ ทราบข่าวสาร เกิดการมีปฏิสมัพนัธ์กนั  
เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลต่างๆซ่ึงกนัและกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ถือเป็นสงัคมขนาด
ยอ่มรูปแบบหน่ึง ซ่ึงปัจจุบนัมีการพฒันาเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์คข้ึนมาเป็นจ านวนมาก เช่น 
www.myspace.com, www.facebook.com, www.hi5.com, www.twitter.com เป็นตน้  
 ขณะน้ีเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์ค ท่ีมีการกล่าวถึงเป็นอยา่งมาก และก าลงัเป็นท่ีนิยม
ภายในประเทศไทย คือ เฟซบุค หรือ Facebook (www.facebook.com) ก่อตั้งโดยมาร์ค ซคัเกอร์
เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ซ่ึงนบัเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูใ้ชบ้ริการมากเป็นอนัดบั 1 ของโลก เน่ืองจากมี
รูปแบบการใชง้านท่ีง่าย และมีระเบียบ นอกจากน้ียงัมีแอพพลิเคชนั (Application) และระบบท่ี

http://wiki.nectec.or.th/ntl
http://wiki.nectec.or.th/ntl
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รองรับทั้งความบนัเทิงและธุรกิจ เช่น เกมต่างๆ การท าแฟนเพจ เป็นตน้ ปัจจุบนัมีผูใ้ชง้าน (users) 
เฟซบุคในประเทศไทยเป็นจ านวน 8,421,780 ผูใ้ชง้าน (Gonzalez, 2011) และยงัคงมีแนวโนม้การ
เพิ่มจ านวนข้ึนอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ  

เน่ืองจากจ านวนผูใ้ชง้านท่ีเพิม่ข้ึนน้ี จึงท าใหปั้จจุบนัมีหลายบริษทัท่ีใหค้วามสนใจและเขา้
มามีส่วนร่วมภายในเฟซบุค และไดท้ าการสร้างเฟซบุคของบริษทั หรือ Facebook Page (หรือ Fan 
Page) เช่น บริษทั โออิชิ โคก้ สตาร์บคั และอีกมากมาย โดยปัจจุบนัมีจ านวน Facebook Page ถึง 
1,081 หนา้ (page) (Marketingbyte, 2554) เพื่อสร้างความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากข้ึน อีกทั้งช่วยให้
สามารถทราบถึงการตอบรับจากลูกคา้ไดท้นัท่วงที เป็นการสร้างช่องทางใหก้บัลูกคา้ในการบอก
ขอ้เสนอแนะ ติเตียนต่างๆ ต่อองคก์ร นอกจากน้ียงัมีการน าเสนอสินคา้ สัง่ซ้ือ สอบถาม และตกลง
ซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้ผา่นทางเฟซบุคเป็นจ านวนมาก เช่น ร้านเส้ือผา้ ร้านขายเคร่ืองประดบั เป็น
ตน้ ซ่ึงเป็นการสร้างช่องทางการคา้ขายเพิม่ข้ึนอีกทางหน่ึง  

จากการท่ีหลากหลายองคก์รเขา้มามีส่วนร่วมในเฟซบุคน้ี ยอ่มเกิดการแข่งขนัซ่ึงกนัและ
กนัในการสร้างความประทบัใจต่อลูกคา้ และดึงดูดใหผู้ใ้ชง้านเฟซบุคมาสนใจในหนา้เฟซบุคของ 
บริษทั (Facebook Page) เพื่อเสนอแนะ และใหข้อ้มูลตอบกลบัในมุมมองของผูบ้ริโภค ตอ้งวางกล
ยทุธ์ในการสร้างการรับรู้ และการท าใหผู้บ้ริโภคทราบถึงการมีอยูข่องเฟซบุคขององคก์ร เพื่อเขา้มา
มีส่วนร่วม อีกทั้งทางองคก์รยงัตอ้งพยายามสร้างการน าเสนอสินคา้และบริการ และท าการส่งเสริม
การตลาดไปสู่ลูกคา้โดยไม่ใหเ้กิดการรบกวนหรือสร้างความร าคาญ มีการสร้างส่ือหรือวิธีการท่ีมี
ความน่าสนใจท่ีสามารถท าใหลู้กคา้กระท าการบอกต่อทั้งภายในและภายนอกเฟซบุค ตอ้งคิดหา
วิธีการในการสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคมากข้ึน และสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภค 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้นๆ  

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเกิดไดท้ั้งจากตวัผูบ้ริโภคเองและเกิดจาก
แรงกระตุน้ภายนอก โดยกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิมท่ีการเลง็เห็นถึงปัญหาหรือการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ จากนั้นจึงมีการเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินค่าทางเลือก จนถึง
ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ และท าการประเมินผลท่ีตามมาจากการซ้ือ วา่สินคา้เป็นท่ีน่าพอใจหรือไม่ 
(อดุลย ์จาตุรงคกลุ, 2534, หนา้ 22) ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจควรจะทราบในกระบวนการน้ี เพื่อแทรกแซง
ภายในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของธุรกิจ
นั้นๆ ไม่วา่จะเป็นการสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ การใหข่้าวสารท่ีเพียงพอและกระตุน้ให้
เกิดความตอ้งการซ้ือ หรือการแสดงความแตกต่างอยา่งชดัเจนระหวา่งสินคา้ขององคก์รกบัสินคา้
ของคู่แข่ง  
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ส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พิจารณาสินคา้และบริการ คือ ผลิตภณัฑ ์ท่ีถือเป็นส่วนหน่ึงใน
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) ซ่ึงหากผูผ้ลิตสามารถสร้างผลิตภณัฑใ์หมี้
คุณภาพ ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค กจ็ะสามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการนั้นๆ อีกทั้งยงัเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคต่อตวัสินคา้ นอกจากน้ี
ยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีอยูภ่ายใตต้ราสินคา้ (Brand) เดียวกนั หาก
สามารถสร้างความประทบัใจในตวัผลิตภณัฑใ์หก้บัผูบ้ริโภคได ้ 

ร้านคา้มากมาย มีการแสดงผลิตภณัฑห์รือสินคา้และบริการผา่นทางเฟซบุค เพื่อให้
ผูบ้ริโภคพิจารณา อีกทั้งยงัเป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูบ้ริโภค สร้างความอยากไดใ้นตวัสินคา้
และบริการนั้นๆ จากการเขา้ดูรูปภาพของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงปัจจุบนัมีการน าเสนอผลิตภณัฑสู่์ผูบ้ริโภค
บนเฟซบุคในหลายรูปแบบ ไม่วา่จะเป็นการติดป้าย (Tag) ท่ีรูปภาพของสินคา้ การเผยแพร่ภายใน
หนา้เฟซบุคของร้านคา้ หรือแมแ้ต่การสร้างส่ือวิดีโอ เพือ่แสดงถึงการใชง้านไดจ้ริงของผลิตภณัฑ ์
โดยจะเห็นไดว้า่เฟซบุคสามารถเป็นช่องทางการจดัจ าหน่ายไดอี้กทางหน่ึง ซ่ึงประหยดัค่าใชจ่้าย
เป็นอยา่งมาก 
 การส่งเสริมการตลาด นบัเป็นส่วนหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาดเช่นกนั โดยการ
ส่งเสริมการตลาด มีส่วนช่วยใหลู้กคา้มีความสนใจในตวัสินคา้และบริการ เป็นส่วนสร้างแรง
กระตุน้ในการซ้ือสินคา้และบริการนั้น และการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงในทุกธุรกิจ
จะมีการท าการส่งเสริมการตลาดทั้งส้ิน ซ่ึงในปัจจุบนัไดมี้การขยายการส่งเสริมการตลาดภายใน
โลกอินเทอร์เน็ต ท่ีมีความสะดวกและรวดเร็วมากข้ึน รวมทั้งภายในเฟซบุคเช่นกนั จะเห็นไดว้า่
ปัจจุบนับริษทัต่างๆ ไดมี้ส่วนร่วมบนเฟซบุค และไดท้ าการส่งเสริมการตลาดข้ึนมากมาย เช่น ค่าย
หนงั GTH มีการลงโปสเตอร์และตวัอยา่งภาพยนตร์ในหลายๆ เร่ืองบนเฟซบุค โดนทั Krispy 
Kream มีการกระจายข่าวสาร สิทธิพิเศษต่างๆ ผา่นทางหนา้เฟซบุค เป็นตน้ ซ่ึงจากการท่ีเฟซบุคมี
การท างานท่ีสร้างความเช่ือมโยงระหวา่งผูค้นต่างสถานท่ีกนั จึงท าใหก้ารท าการส่งเสริมการตลาด
สามารถแพร่ขยายไดอ้ยา่งรวดเร็วโดยตวัลกูคา้เอง เช่น หากลูกคา้ใหค้วามสนใจต่อการส่งเสริม
การตลาดใดๆ ของบริษทัแลว้ ลูกคา้สามารถท าการแบ่งปัน (Share) หรือ ติดป้าย (tag) ท่ีรูปเพื่อให้
ผูอ่ื้นเขา้มาดู ในส่วนของขอ้มูลข่าวสารนั้นไดง่้าย จึงท าใหบ้ริษทัประหยดัเวลามากข้ึน และสามารถ
กระจายข่าวสารไดไ้กลยิง่ข้ึนในขณะเดียวกนั  

 เน่ืองจากความสามารถของเฟซบุคมีส่วนช่วยองคก์รในการสร้างแรงจูงใจ การน าเสนอ
ผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาดน้ี ท าใหก้ารพิจารณาถึงลกัษณะการน าเสนอท่ีตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ จึงเป็นส่ิงส าคญั เพื่อการสร้างยอดขาย การรักษาไวซ่ึ้งลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีและการ
เพิ่มปริมาณผูบ้ริโภคต่อไป อีกทั้งควรทราบถึงรูปแบบการน าเสนอท่ีไม่เป็นท่ีพอใจส าหรับลูกคา้ 
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เพื่อมิใหเ้กิดความร าคาญในขอ้มูลท่ีส่งผา่นทางเฟซบุค ซ่ึงอาจส่งผลถึงการบอกต่อในแง่ลบ หรือ
การเลิกใชสิ้นคา้นั้นได ้

ดงันั้นผูท้  าการวิจยัจึงสนใจท่ีจะท าการศึกษาถึง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซ-
บุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
เพื่อขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้มีความสนใจในการท าการตลาดบนเฟซบุค โดยผูท้  าการวิจยั
หวงัวา่ผลของการวิจยัคร้ังน้ีจะเป็นประโยชนส์ าหรับองคก์รหรือเจา้ของกิจการ เพื่อสามารถใช้
ผลการวิจยัน้ีเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจ วางแผน ส าหรับการท าการตลาดบนเฟซบุค ส่งผล
ใหส้ามารถประหยดัเวลา ค่าใชจ่้าย และสร้างสรรคส่ิ์งท่ีตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ยา่งสมบูรณ์ 
 
วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 

1. เพื่อศึกษาแรงจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของงานวจิัย 

ผูว้ิจยัใชก้ารวจิยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใชว้ิธีการส ารวจดว้ย
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งัน้ีคือ 

1. ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ผูใ้ชง้านเฟซบุคในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 6,080,120 คน  
(สมเกียรติ บุญศิริ, 2554) 

2. ตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่ง ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดย 
ใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 400 คนซ่ึงจ านวนน้ีไดจ้ากการใชต้ารางการ
ก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของทาโร ยามาเน่ (วิรัช วิรัชนิภาวรรณ, 2553) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% และ
ค่าความคลาดเคล่ือน 5% 

3. ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา ประกอบดว้ย 
   3.1 ตวัแปรอิสระ คือ  

3.1.1 แรงจูงใจ โดยศึกษาแรงจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์  
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3.1.2 ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์
3.1.3 ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยศึกษาเฉพาะ  

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าวและการตลาดทางตรง  
3.2 ตวัแปรตาม   คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

4. สถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลู คือ การแจกแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ 
ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยแจกแบบสอบถามทางเฟซบุค (www.facebook.com) 

5. ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมตั้งแต่วนัท่ี 5 มกราคม ถึง 12 พฤษภาคม 2553 รวม 
ระยะเวลาทั้งส้ิน 126 วนั 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าใหท้ราบถึงแรงจูงใจ ดา้นเหตุผลและอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัทางการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด)  
บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3. เป็นแนวทางแก่ผูป้ระกอบธุรกิจ เพื่อสามารถน าไปเป็นขอ้มูลอา้งอิงในการวางแผน 
การท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ต 
 
ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) คือ เวบ็ไซตท่ี์สามารถเช่ือมโยงผูค้นท่ีอยูต่่าง 
สถานท่ีไวด้ว้ยกนัในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถติดต่อ ทราบข่าวสาร เกิดการมี
ปฏิสมัพนัธ์กนั เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลต่างๆซ่ึงกนัและกนั 

2. เฟซบุค (Facebook) คือ เวบ็ประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์ค ท่ีใหบ้ริการบนอินเทอร์เน็ต โดย 
ผูใ้ชส้ามารถติดต่อส่ือสาร แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร แบ่งปัน และแสดงความคิดเห็นสู่ผูใ้ชเ้ฟซบุค 
รายอ่ืนๆ ได ้

3. แฟนเพจ (Fan Page) หรือ เฟซบุคเพจ (Facebook page) เป็นหนา้ (page) ท่ีสามารถ 
สร้างเน้ือหาเก่ียวกบัสินคา้ ธุรกิจ หรือองคก์รซ่ึงขอ้มูลน้ีจะเป็นขอ้มูลสาธารณะ ท่ีสามารถ
แลกเปล่ียน น าเสนอใหผู้ใ้ชเ้ฟซบุคคนอ่ืนไดรั้บรู้ไดโ้ดยตรง ถูกน ามาใชใ้นการประชาสัมพนัธ์
หน่วยงาน บริษทัหรือสินคา้ต่างๆ การเขา้ร่วมแฟนเพจ หรือเฟซบุคเพจน้ี ท าไดด้ว้ยการกด “Like” 
ท่ีหนา้ (page) นั้นๆ  
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4. การติดป้าย หรือการแทก็ (Tag) ภายในเฟซบุค คือ การน าช่ือของเพื่อนภายในเฟซบุค  
มาติดไวก้บัขอ้มูล ซ่ึงขอ้มูลท่ีสามารถแทก็ (Tag) ได ้คือ ขอ้ความ ส่วนแสดงความคิดเห็น 
(Comment) รูปภาพ วิดีโอ และบนัทึก (Note) โดยผูท่ี้ถูกแทก็จะสามารถเห็นขอ้มูลนั้นๆ ได ้ 

5. การแบ่งปัน (Share) ภายในเฟซบุค คือ การกดแบ่งปัน (Share) ขอ้มูล รูปภาพ วิดีโอ  
หรือลิงคต่์างๆ ท่ีมีคนโพสไวใ้นเฟซบุค เพือ่ใหข้ึ้นในหนา้เฟซบุคของผูท่ี้กดแบ่งปัน ซ่ึงจะท าให้
เพื่อนของผูท่ี้กดแบ่งปันเห็นขอ้มูลนั้นๆ ไดด้ว้ยเช่นกนั   

6. แรงจูงใจ คือ ส่ิงกระตุน้หรือพลงัผลกัดนัภายในท่ีสามารถกระตุน้และบงัคบัใหบุ้คคล 
เกิดพฤติกรรมท่ีตอบสนองต่อแรงกระตุน้นั้น หรือเกิดพฤติกรรมท่ีเป็นเป้าหมาย 

7. ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ สินคา้และบริการ หรือความคิด ท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน เพื่อ 
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค และถูกน าเสนอสู่ตลาด เพื่อผลตอบแทนในรูปเงินตราจากผู ้
ซ้ือสู่ผูข้ายผลิตภณัฑ ์

8. ตราสินคา้ (Brand) คือ ส่ิงท่ีบ่งช้ีถึงตวัผลิตภณัฑ ์มีลกัษณะเป็นมโนธรรมอยูใ่นการ 
รับรู้ของผูบ้ริโภค มีส่วนประกอบหลกัในลกัษณะรูปธรรม คือ ช่ือตราสินคา้ และ เคร่ืองหมายตรา
สินคา้ นอกจากน้ียงัหมายรวมถึง โลโก ้การออกแบบ สญัลกัษณ์ สโลแกน ฯลฯ ของสินคา้ได้
เช่นกนั  

9. ผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค คือ สินคา้และบริการท่ีทางผูผ้ลิตมีการน าเสนอผา่นทางเฟซบุค  
ไม่วา่จะดว้ยภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว 

10. การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค คือ การท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาดหรือการใช ้
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ภายในเฟซบุค (www.facebook.com)  

11. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) คือ เคร่ืองมือการติดต่อส่ือสาร 
การตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาดเพื่อแจง้ข่าวสาร สร้างแรงจูงใจ สร้างทศันคติ และพฤติกรรม
การซ้ือของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง การใชพ้นกังานขาย 

12. การโฆษณา (Advertising) คือ การใชส่ื้อในการน าเสนอ บอกกล่าว ถึงขอ้มูลข่าวสาร 
ของสินคา้และบริการ เพื่อวตัถุประสงคใ์นการสร้างความสนใจ ชกัจูง และสร้างแรงจูงใจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 

13. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นการสร้าง 
ขอ้เสนอ สิทธิพิเศษต่อผูซ้ื้อ เพื่อจูงใจ เช้ือเชิญ เร่งเร้าต่อผูรั้บสาร ใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบสนองต่อส่ิงท่ี
น าเสนอ เช่น การทดลองใช ้การซ้ือสินคา้และบริการ เป็นตน้ 
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14. การประชาสมัพนัธ ์คือ การใหข่้าวสาร ขอ้มูล การสร้างภาพพจน์ และการท าใหเ้ป็นท่ี 
รู้จกัขององคก์ร โดยผา่นส่ือ เพื่อบอกกล่าวสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสาร เช่น การประชาสมั- 
พนัธ์กิจกรรม การสมันา การรณรงค ์การท าประโยชนแ์ก่สงัคม ขององคก์ร เป็นตน้ 

15. การตลาดทางตรง คือ การติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรงขององคก์ร เช่น การส่ง 
จดหมาย การส่งอีเมล ์เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง สร้างความสนใจหรือกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ซ่ึงสามารถวดัผลได ้

16. การใชพ้นกังานขาย คือ การติดต่อ บอกขอ้มูล ข่าวสาร น าเสนอสินคา้ โดยพนกังาน 

ขายเป็นผูติ้ดต่อบอกกล่าวกบัลูกคา้โดยตรง สามารถสร้างแรงจูงใจ และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีความ
สนใจในตวัสินคา้มากข้ึน และอาจส่งผลต่อการซ้ือขายระหวา่งกนั 
 

 
 
 
 
 



บทที่ 2 

วรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง 

 

 การวิจยัเร่ือง แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสาร
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาประกอบการศึกษาและเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั ดงัน้ี 

  
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social Network) 

5. ประวติัของเฟซบุค (www.facebook.com)  
 6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ แรงจูงใจ คือ ส่ิงท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยธรรมชาติของแรงจูงใจ ประกอบดว้ย  

1. แรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความตอ้งการ (Base on needs) หมายถึง แรงจูงใจจะเกิดข้ึน 

เม่ือเกิดความตอ้งการ ซ่ึงลกัษณะความตอ้งการน้ีจะมีหรือไม่มีกไ็ด ้ 
2. แรงจูงเป็นความหงุดหงิดหรือความตึงเครียด (Frustration หรือ Tension) หมายถึง หาก 

แรงจูงใจไดเ้กิดข้ึนมาแลว้ หากไม่สามารถท าใหห้มดไป หรือขจดัออกไปได ้มนุษยจ์ะ
เกิดความหงุดหงิด 

3. การมุ่งความส าคญัท่ีเป้าหมาย (Goal-directed) หมายถึง แรงจูงใจเป็นความพยายามใน 

การแกไ้ขปัญหาต่างๆ โดยปัญหาเหล่านั้นมีทิศทางและชดัเจน 

4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) หมายถึง การรวมความพยายาม 

ในการแกไ้ขปัญหาต่างๆ เพือ่บรรลุเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดก้ล่าววา่การจูงใจ (Motivation) และ ส่ิงจูงใจ (Motives) 
หมายถึง ส่ิงกระตุน้หรือพลงักระตุน้ภายในบุคคลแต่ละคน ซ่ึงกระตุน้ใหเ้กิดการปฎิบติั โดยโมเดล
ของกระบวนการจูงใจ ประกอบดว้ย สภาพความตึงเครียด (Tension) ซ่ึงเกิดจากความจ าเป็น 
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(Needs) ความตอ้งการ (wants) และความปรารถนา (Desire) ท่ียงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง 
(Unfulfilled) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมท่ีไปสู่การบรรลุเป้าหมาย คือ การไดรั้บการ
ตอบสนองในความตอ้งการ และสามารถลดความตึงเครียดท่ีเกิดข้ึนได ้ 
 

ภาพท่ี 2.1 : โมเดลของกระบวนการจูงใจ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2538).  พฤติกรรมผู้บริโภค (ฉบบัสมบูรณ์).  กรุงเทพฯ : พฒันาศึกษา.  
  
 

 อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537)  อธิบายวา่ ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั อีกทั้งยงัข้ึนอยูก่บัอิทธิพลทางจิตวิทยา ซ่ึงรวมถึงส่ิงจูงใจ โดยส่ิงจูงใจในการซ้ือ 
(Buying Motives) มีดงัน้ี 

1. ส่ิงจูงใจพื้นฐาน คือ ส่ิงจูงใจท่ีมีผลสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทใดประเภทหน่ึง  
เช่น การซ้ือบา้น รถ โทรทศัน์ เป็นตน้ 

2. ส่ิงจูงใจเลือกซ้ือ คือ ส่ิงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้ในดา้นตราสินคา้และชนิดของ 
สินคา้และบริการ เช่น การซ้ือเคร่ืองเล่น MP3 ของ แอปเป้ิล โซน่ี หรือการเลือกสี ขนาด และ
ลกัษณะพื้นผวิ เป็นตน้ 

 
 

การเรียนรู้ 

(Learning) 

ความจ าเป็น ความ

ตอ้งการและความ

ปรารถนาท่ียงัไม่ไดรั้บ

การตอบสนอง 

(Unfulfilled needs, 

wants and desires) 

ความตึง

เครียด 

(Tension) 

ส่ิงกระตุน้ 

(Drive) 

พฤติกรรม 

(Behavior) 

กระบวนการความเขา้ใจ

ของผูรั้บข่าวสาร 

(Cognitive Process) 

การบรรลุ

จุดมุ่งหมาย หรือ

ความตอ้งการ 

(Goal or need 

fulfillment) 

การลดความตึงเครียด 

(Tension reduction) 
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3. ส่ิงจูงใจดา้นเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง ส่ิงจูงใจหรือส่ิงมุ่งหมายท่ี 
เกิดข้ึนโดยยดึหลกัเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นส าคญั เน่ืองจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic 
theory) ไดก้ล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจเลือกในส่ิงท่ีใหอ้รรถประโยชน์สูงสุด หรือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด เช่น ความพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑจ์ากการส่งเสริมการตลาด ส าหรับความมี
เหตุผล หมายถึง การท่ีจุดมุ่งหมายท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ลือกนั้นเกิดจากการถือเกณฑว์ตัถุประสงคร์วม เช่น 
ขนาด น ้าหนกั ราคา คุณภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

4. ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึง การใชดุ้ลพินิจส่วนตวั  
หรือความรู้สึกส่วนตวัในการเลือกสรรส่ิงท่ีตอบสนองความตอ้งการ เช่น ความภาคภูมิใจ ความกลวั 
ความเป็นมิตร เป็นตน้ โดยผูบ้ริโภคจะใชท้ศันคติในการเลือกเพื่อตอบสนองความพงึพอใจสูงสุด 
ซ่ึงมีผูท่ี้วิจยัและเสนอแนะวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้กระทนัหนัส่วนมากจะใชส่ิ้งจูงใจดา้นอารมณ์มากกวา่
สถานการณ์ซ้ือลกัษณะอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 

5. ส่ิงจูงใจอุปถมัภ ์คือ ส่ิงท่ีเป็นเหตุของการซ้ือสินคา้และบริการจากท่ีใดท่ีหน่ึงโดย 
เฉพาะเจาะจงของผูบ้ริโภค เช่น ความสะดวกของสถานท่ี ความหลากหลายของสินคา้ ราคาถูก 
ช่ือเสียงของผูใ้หบ้ริการ และการส่งเสริมการขาย เป็นตน้  

6. ส่ิงจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหวา่งส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์และเหตุผล 
 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์ 
 Kotler และ Keller (2009) ไดอ้ธิบายวา่ ผลติภัณฑ์ (Product) หมายถึง อะไรกต็ามท่ี
สามารถน าเสนอสู่ตลาด เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงรวมไปถึงสินคา้ทางกายภาพ บริการ 
ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี ท่ีดิน องคก์ร ขอ้มูลข่าวสาร รวมไปถึงความคิด  
 ล าดับช้ันผลติภัณฑ์ (Product Levels) 

ในการวางแผนการตลาด นกัการตลาดควรท่ีจะทราบถึงล าดบัชั้นของผลิตภณัฑ ์ซ่ึงในแต่
ละล าดบัชั้นไดเ้พิ่มคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้ อีกนยัหน่ึงคือ ล าดบัชั้นผลิตภณัฑ ์คือ ล าดบัชั้นของลูกคา้ท่ีมี-
ค่า (The Customer-Value Hierarchy) นัน่เอง โดยล าดบัชั้นผลิตภณัฑมี์ดงัน้ี 

1. ประโยชนห์ลกั (Core Benefit) ถือเป็นชั้นพื้นฐาน หมายถึง บริการหรือประโยชน์ท่ี 
ผูบ้ริโภคตอ้งการจบัจ่ายใชส้อยอยา่งแทจ้ริง เช่น การใชบ้ริการโรงแรม เพื่อ “การพกัผอ่นและนอน-
หลบั”  

2. ผลิตภณัฑพ์ื้นฐาน (Basic Product) คือ ผลิตภณัฑพ์ื้นฐานท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นส่ิงท่ี 
ผูบ้ริโภคสมัผสัและรับรู้ได ้เช่น ในหอ้งท่ีโรงแรม จะมีเตียง หอ้งน ้า ผา้เช็ดตวั โตะ๊ ตูเ้ส้ือผา้  
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3. ผลิตภณัฑค์าดหวงั (Expected Product) คือ คุณลกัษณะหรือเง่ือนไขท่ีผูบ้ริโภคคาดวา่ 
จะไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้และบริการนั้น เช่น ผูใ้ชบ้ริการโรงแรม คาดหวงัเตียงนอนท่ีสะอาด 
ความเป็นส่วนตวั 

4. ผลิตภณัฑส่์วนเพิ่ม (Augment Product) คือ ส่ิงท่ีเกินกวา่ผูบ้ริโภคคาดหวงั เช่น ภายใน 
โรงแรมมีช่องเคเบิลทีว ี

5. ผลิตภณัฑท่ี์เป็นไปได ้(Potential Product) คือ การรวมทั้งส่วนเพิ่มท่ีเป็นไปได ้การ 
แปรรูปผลิตภณัฑ ์หรือเสนอส่ิงท่ีคาดวา่เป็นความตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคต เช่น ในโรงแรมมี
บริการรูปแบบใหม่ 
 
ภาพท่ี 2.2 : Five Product Levels 
 

 
 

ท่ีมา: Kotler, P.,  & Keller, K.  L.  (2009).  Marketing management (13th ed).  NJ : Pearson   
         Prentice Hall. 
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 ประเภทของผลติภัณฑ์ (Product Classifications) มีดงัน้ี 
1. สินคา้ประเภทไม่คงทน (Nondurable Goods) คือ สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้โดยมีอายกุารใช ้

งานเพียงหน่ึงคร้ัง หรือช่วงเวลาหน่ึง เช่น สบู่ น ้ าด่ืม ซ่ึงสินคา้ประเภทน้ีจะมีตอ้งมีการจบัจ่ายใช้
สอยอยูเ่สมอ 

2. สินคา้ประเภทคงทน (Durable Goods) คือ สินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้ท่ีสามารถคงอยูแ่ละใช ้
ประโยชน์ไดใ้นระยะเวลานาน เช่น ตูเ้ยน็ เส้ือผา้ เป็นตน้ 

3. บริการ (Service) คือ ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ไม่สามารถแบ่งแยกได ้มีความ 
หลากหลาย และสามารถสูญสลาย ซ่ึงโดยปกติจะตอ้งมีการควบคุมคุณภาพ และการปรับปรุงอยู่
เสมอ เช่น ท่ีปรึกษาทางดา้นกฎหมาย การรับซ่อมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้ 

ตราสินค้า (Brand) คือ ส่ิงท่ีระบุถึงตวัสินคา้หรือบริการท่ีจบัตอ้งได ้ไม่วา่จะเป็น ช่ือ  
สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรือจบัตอ้งไม่ได ้เช่น อารมณ์ ความรู้สึกหรือทั้งหมดน้ี นอกจากน้ียงัเป็น
ส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างกบัผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั  
 Keller (2008) กล่าววา่ องคป์ระกอบของตราสินคา้ (Brand Elements) คือ อุปกรณ์ท่ีเป็น
เคร่ืองหมายการคา้ ซ่ึงสามารถระบุและสร้างความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้ ซ่ึงมีองคป์ระกอบหลกั
คือ  

1. ช่ือตราสินคา้ (Brand name)  
2. URLs  
3. โลโก ้(Logos) 
4. สัญลกัษณ์ (Symbols)  
5. คุณลกัษณะ (Characters) 
6. โฆษก (Spokespeople) 
7. สโลแกน (Slogans) 
8. เสียงเพลง (Jingle) 
9. บรรจุภณัฑ ์(Packages) 
10. เคร่ืองหมาย (Signage) 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537)  ไดใ้หค้วามหมายของ การส่งเสริมการตลาด และอธิบายถึง
การส่งเสริมการตลาด ไวด้งัน้ี 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่ือสาร ท่ีผูข้ายใชใ้นการพยายาม
ชกัจูง จูงใจผูซ้ื้อ เพื่อสร้างการบอกต่อ แนะน า หรือใชสิ้นคา้และบริการนั้น หรือหมายถึง ความ
พยายามของผูข้ายเพื่อใหค้วามรู้ ปรับเปล่ียนทศันคติ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อีกทั้งชกัจูงให้
ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในสินคา้และบริการ ความคิด และอ่ืนๆ  
 วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด (Typical Promotion Objectives) มีดงัน้ี 

1. เพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัผลิตภณัฑ ์โดยเฉพาะการเพิ่มยอดขายในช่วงนอกฤดูกาลท่ี 
สินคา้ขายไดดี้ 

2. เพื่อรักษา สร้างความมัน่คง และเพิ่มส่วนแบ่งตลาด 
3. เพื่อสร้าง และเพิ่มการรู้จกั จดจ า ยอมรับ ระลึกถึง และความเช่ือถือในตราสินคา้ 
4. เพื่อเพิ่มบรรยากาศการขายในอนาคต เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาดของสินคา้คงทน 

ถาวร ไม่ไดค้าดหวงัวา่ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีพฤติกรรมตอบสนองทนัท่วงที แต่ท าการส่งเสริมการตลาด
เพื่อใหลู้กคา้คาดหวงัวา่จะซ้ือในอนาคต (Prospect Customer) ตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือลูกคา้เกิดความ
ตอ้งการ 

5. เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารและขอ้แนะน าเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ตลาดหรือผูบ้ริโภค 
6. เพื่อสร้างความแตกต่างทางการแข่งขนั เน่ืองจากการส่งเสริมการตลาดท าใหเ้กิดความ 

แตกต่างในตวัผลิตภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์
7. เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด โดยการวจิยัเพื่อวดัผลของการ 

ส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากการวดัผลท าไดย้ากและไม่สามารถเห็นผลไดท้นัที 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion-Mix) ประกอบดว้ย 5 องคป์ระกอบ คือ  

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว การขายโดยบุคคลและ
การตลาดทางตรง (Belch & Belch, 2009) โดยจะเป็นการใชร่้วมกนั เพือ่วตัถุประสงคเ์ดียวกนั ซ่ึง
การประสมกนันั้นมีหลายวธีิ สามารถเรียกไดว้า่ เป็นการวางกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงแต่
ละกลยทุธน์ั้นส่งผลใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
ดงันั้นจึงเป็นส่ิงท่ีดีกวา่หากใชก้ารประสมมากกวา่การใชรู้ปแบบการส่งเสริมการตลาดชนิดใดชนิด
หน่ึงเพยีงอยา่งเดียว นอกจากน้ียงัตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมและผลกระทบท่ีมีต่อกนั (อุไรวรรณ 
แยม้นิยม, 2537) 
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 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การวางแผน ควบคุม และการด าเนินการในการหา
วิธี อีกทั้งเป็นการออกแบบ จดัท าโครงสร้างการติดต่อส่ือสาร ระหวา่งบริษทัและ/หรือผลิตภณัฑ ์
กบัผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ โดยแจง้ขอ้มูลข่าวสารถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์สร้างความพึงพอใจ
และตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้คาดวา่จะเป็นลูกคา้ เพื่อช่วยใหก้ารขายเกิดความสะดวก และ
เป็นผลของการน ามาซ่ึงก าไรระยะยาวของธุรกิจ 
 Berkowitz, Kerin, Hartley และ Rudelius (2002) ไดก้ล่าวถึง องค์ประกอบของการส่งเสริม
การตลาด (Promotional Elements) วา่มีดงัน้ี 
 
ภาพท่ี 2.3 : The Promotional Mix 
 

 
 

ท่ีมา: Berkowitz, E. N., Kerin, R., Hartley, S., & Rudelius, W.  (2002).  Marketing (7th ed).   
          McGraw-Hill/Irwin. 
 

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการช าระเงินของการส่ือสารท่ีไม่เป็น 
ส่วนตวัเก่ียวกบัองคก์ร สินคา้ บริการ หรือความคิด โดยมีการระบุถึงผูใ้หค้วามอุปถมัภ ์(Sponsor) 
(Berkowitz และคณะ, 2002) น าเสนอขอ้มูล ข่าวสารสู่สาธารณชนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ 
สถาบนั ขอ้มูลทางการขาย การบริการ หรือเหตุการณ์ต่างๆ รวมถึงขอ้มูลเก่ียวกบัการส่งเสริมการ
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ขายในระยะเวลาหน่ึง ซ่ึงการโฆษณาเป็นส่วนท่ีส าคญัส่วนหน่ึงของกิจกรรมการตลาด เป็นการส่ง
ข่าวสารไปยงัผูรั้บจ านวนมาก เพื่อใหผู้รั้บข่าวสารหรือผูบ้ริโภคไดมี้ความรู้และทราบถึงสินคา้และ
บริการ อีกทั้งชกัจูงใหเ้กิดการปฏิบติัตามค าแนะน าในส่ิงท่ีโฆษณาส่ือถึง และก่อใหเ้กิดความ
ตอ้งการ การจูงใจใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ (อุไรวรรณ แยม้นิยม, 2537)   
 
ภาพท่ี 2.4 : กระบวนการโฆษณากบัการส่ือสารสองทาง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: อุไรวรรณ แยม้นิยม.  (2537).  การส่งเสริมการตลาด.  กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 
 

Berkowitz และคณะ (2002) ไดแ้บ่งประเภทส่ือของการโฆษณาเป็น 8 ประเภท คือ 
1. โทรทศัน์ (Television) ถือเป็นส่ือท่ีมีค่า เน่ืองจากการส่ือสารสามารถส่ือสารผา่น 

ทางการมองเห็น เสียง และการเคล่ือนไหว ซ่ึงขอ้ดีของการท าส่ือโฆษณาผา่นทางโทรทศัน์ คือ การ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคในปริมาณมาก แต่มีขอ้เสีย คือ ตน้ทุนท่ีสูง 

2. วิทย ุ(Radio) เน่ืองจากวิทยเุป็นส่ือท่ีมีการแบ่งแยกเป็นส่วนๆ เพราะมีคล่ืนส าหรับคน 
ช่ืนชอบในลกัษณะเดียวกนั เช่น วิทยชุุมชน คล่ืนวิทยเุพลงลูกทุ่ง เพลงไทยสากล เพลงสากล เป็น
ตน้ จึงสามารถใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดเป้าหมายได ้ส าหรับขอ้เสียของส่ือวิทยคืุอ ผูรั้บฟังไม่
สามารถเห็นตวัสินคา้และบริการ อีกทั้งพฤติกรรมของผูฟั้งท่ีเปล่ียนช่องสญัญาณเม่ือมีโฆษณา และ
ส่วนมากการฟังวิทยเุป็นการฟังในระหวา่งท ากิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง เช่น ขบัรถ พกัผอ่น ท างาน 
ซ่ึงมกัจะเป็นเพียงช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 

3. นิตยสาร (Magazine) ซ่ึงมีขอ้ดีคือ สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายได ้ส่วนขอ้เสีย  

ธุรกิจและผูท้  าโฆษณา 

ส่ือหรือช่องทาง 

การส่งข่าวสาร  

ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน 

มุ่งหวงัใหซ้ื้อสินคา้และ

ใชบ้ริการตามท่ีโฆษณา 

ผูรั้บข่าวสาร 

ผูบ้ริโภค 

และผูใ้ชบ้ริการ 

กลัน่กรอง

แยกแยะข่าวสาร 

ข่าวสาร 

ชกัจูงใหเ้กิดความ

ตอ้งการและจูงใจ

ใหต้ดัสินใจ 

ข่าวสาร 

เปรียบเทียบ 
ปฏิกิริยาตอบสนอง

ป้อนกลบั ตดัสินใจซ้ือ ไม่ซ้ือ ยอมรับ ไม่ยอมรับ 
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คือ ตน้ทุนท่ีค่อนขา้งสูง และขอ้จ ากดัของต าแหน่งการโฆษณาภายในนิตยสารหนงัสือพิมพ ์
(Newspaper) ถือเป็นส่ือสาธารณะท่ีส าคญั เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวนมาก แต่มี
ขอ้เสียคือ เร่ืองสีสนัมีไม่มากและไม่สวยเท่ากบัสีสนัของส่ือโฆษณาภายในนิตยสาร 

4. อินเทอร์เน็ต (Internet) เช่น ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banner) หนา้ต่างแบบผดุข้ึน  
(Pop-ups) และการใชส่ื้อวิดีโอ ซ่ึงส่ือน้ีจะมีประสิทธิผลในการแนะน าสินคา้และบริการสู่ผูบ้ริโภค
ในขณะท่ีตน้ทุนต ่า แต่สามารถวดัผลไดค่้อนขา้งยาก 

5. ส่ือกลางแจง้ (Outdoor) นบัเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิผลส าหรับการย  ้าเตือนผูบ้ริโภค 
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ เช่น กระดานปิดประกาศ (Billboard) อีกทั้งส่ือชนิดน้ีมีตน้ทุนค่อนขา้งต ่า 
แต่มีขอ้จ ากดัคือ ไม่สามารถใชค้  าบรรยายท่ีมาก ยดืเยื้อ อีกทั้งยงัมีขอ้กฎหมายบางขอ้สร้างขอ้จ ากดั
ใหก้บัส่ือชนิดน้ี 

6. จดหมายทางตรง (Direct mail) คือ การส่งจดหมายท่ีมีการโฆษณาใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 
โดยตรง ซ่ึงท าใหส้ามารถใส่ขอ้มูลท่ีตอ้งการจะส่ือสารไดอ้ยา่งครบถว้น อีกทั้งสามารถสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัผูซ้ื้อ แต่ยงัมีขอ้ดอ้ยคือผูรั้บอาจไม่ใหค้วามสนใจ ท้ิงหรือไม่เปิดจดหมายอ่าน 
 

ภาพท่ี 2.5 : Advantages and disadvantages of major advertising media 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Berkowitz, E. N., Kerin, R., Hartley, S., & Rudelius, W.  (2002).  Marketing (7th ed).    
          McGraw-Hill/Irwin. 
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2. การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
Lamb, Hair, & McDaniel (1994) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ หมายถึง การติดต่อส่ือสาร 

โดยตรง เพื่อการขาย ระหวา่งตวัแทนขายกบัผูซ้ื้อหน่ึงคนหรือมากกวา่ โดยพนกังานขายสามารถ
บรรลุการขายไดจ้ากการเผชิญหนา้โดยตรงกบัผูซ้ื้อ มีขอ้ดี ดงัน้ี 

1. สามารถอธิบายและสาธิตเก่ียวกบัตวัสินคา้ใหก้บัลูกคา้ได ้ซ่ึงจะมีประสิทธิภาพ 
มากส าหรับสินคา้และบริการใหม่ หรือสินคา้และบริการท่ีมีความซบัซอ้น 

2. พนกังานขายมีอิสระในการถ่ายทอด ดึงดูด สร้างความสนใจใหก้บัลูกคา้แต่ละราย 
ดว้ยค าพดูท่ีแตกต่างกนั ยิง่ไปกวา่นั้น เม่ือลูกคา้มีความไม่พอใจในสินคา้และบริการ พนกังานขาย
สามารถเสนอและอธิบายเพือ่ใหลู้กคา้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตวัสินคา้ 

3. การขายโดยบุคคลจะท าการขายโดยตรงต่อลูกคา้ท่ีมีคุณภาพเท่านั้น ซ่ึงต่างกบัการ 
ส่งเสริมการตลาดชนิดอ่ืน 

4. การโฆษณาและการส่งเสริมการขายส่วนมากมีค่าใชจ่้ายท่ีสูง แต่การขายโดย 
บุคคลสามารถควบคุมค่าใชจ่้ายตามความสามารถในการขายของพนกังานแต่ละ-คน บริษทัไม่ตอ้ง
จ่ายค่าคอมมิชชนัใหพ้นกังานจนกวา่พนกังานจะท าการขายได ้ 

5. การขายส่วนบุคคลมีประสิทธิภาพสูงกวา่รูปแบบอ่ืนๆ ของการส่งเสริมการตลาด 
ในเร่ืองการปิดการขายและรับลายเซ็นของลูกคา้ในแบบฟอร์มการสัง่ซ้ือสินคา้ 

Kotler และ Keller (2009) กล่าววา่การขายโดยบุคคลมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
1. การสรรหาลูกคา้มุ่งหวงั คือ การระบุและหาลูกคา้ท่ีเหมาะสม โดยทางบริษทัจะท า 

การส่งจดหมายหรือโทรศพัทไ์ปท่ีลูกคา้ เพื่อทราบถึงระดบัความสนใจและความสามารถทางการ
เงินของลูกคา้แต่ละราย  โดยแบ่งเป็น ลูกคา้ “Hot” จะส่งต่อใหก้บัพนกังานขายภาคสนามท่ีจะเขา้
ไปติดต่อโดยตรงต่อไป และลูกคา้ “Warm” จะเป็นลูกคา้ท่ีจะใชว้ิธีการขายผา่นทางโทรศพัท ์
(Telemarketing) หรือการโทรติดต่อเพื่อติดตามผล  

2. การเตรียมการขาย (Preapproach) โดยพนกังานขายจ าเป็นตอ้งเรียนรู้เก่ียวกบัลูกคา้ 
ใหม้ากท่ีสุด และจากนั้นเลือกวิธีในการติดต่อกบัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นการเขา้เยีย่มลูกคา้ดว้ยตวับุคคล 
การโทรศพัท ์หรือการส่งจดหมาย  

3. การเสนอขายและสาธิต (Presentation and Demonstration) คือการท่ีพนกังานขาย 
บอกกล่าวถึงตวัผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นจุดเด่น คุณสมบติั ประโยชน์ หรือคุณค่า ซ่ึง
พนกังานขายควรจะบริหารเวลาในการพดูถึงเร่ืองต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หเ้หมาะสม 
 
 



18 

 

4. การเอาชนะความรู้สึกคดัคา้น (Overcoming Objections) ลูกคา้มกัจะแสดง 
ความรู้สึกคดัคา้น ไม่วา่จะดว้ยการไม่พอใจในส่ิงท่ีพนกังานขาย การไม่ชอบการตดัสินใจ ราคา การ
จดัส่ง หรืออ่ืนๆ ซ่ึงพนกังานขายจะตอ้งรับมือกบัความรู้สึกคดัคา้นต่างๆ น้ีใหไ้ด ้โดยการใชว้ิธีการ
เชิงบวก ถามถึงความไม่พอใจของลูกคา้ หรืออธิบายเหตุผลต่างๆ ใหลู้กคา้เขา้ใจ หากลูกคา้ไม่พอใจ
ในราคา ใหก้ล่าวถึงคุณภาพของสินคา้และบริการท่ีสามารถส่งเสริมใหก้บัระดบัราคาน้ีได ้

5. การปิดการขาย (Closing) คือ การท่ีลูกคา้ตกลงซ้ือสินคา้และมีการลงลายเซ็นใน 
การสัง่ซ้ือ ซ่ึงพนกังานขายจะมีการถามถึงจ านวนการสัง่ซ้ือ ขอ้ตกลง และขอ้เสนอต่างๆ และลงไว้
ในใบสัง่ซ้ือ 

6. การติดตามผลและการบ ารุงรักษา (Follow-up and Maintenance) ซ่ึงการติดตามผล 
และการบ ารุงรักษาถือเป็นส่ิงจ าเป็นเพื่อท่ีจะรับรองความพึงพอใจของลูกคา้และส่งผลถึงการร่วม
ธุรกิจอีกคร้ัง ซ่ึงหลงัจากการปิดการขาย พนกังานขายควรจะส่งรายละเอียดเก่ียวกบัเวลาการจดัส่ง 
การจ่ายเงิน และขอ้มูลส าคญัอ่ืนๆ ใหแ้ก่ลูกคา้ และมีการติดต่อกลบัไปท่ีลูกคา้ เพื่อติดตามผล
หลงัจากมีการส่งสินคา้ใหลู้กคา้เป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ 

อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537)  ไดก้ล่าวถึงการขายโดยบุคคล ดงัน้ี 
จ าแนกประเภทงานขายโดยบุคคลเป็น 3 ระดบั 

1. การขายเพื่ออุตสาหกรรม (Industrial Selling) คือ การขายท่ีมุ่งไปยงัผูซ้ื้อท่ีเป็น 
อุตสาหกรรม ผูผ้ลิต เช่น โรงงานอุตสาหกรรม บริษทั ธุรกิจ ธนาคาร เป็นตน้ ซ่ึงสินคา้ท่ีขายไปผู ้
ซ้ือน าไปใชใ้นการผลิต เป็นอุปกรณ์ หรือเคร่ืองใชส้ านกังาน ส าหรับการสนบัสนุนการท างานหรือ
ก่อใหเ้กิดการบริการในกิจการนั้น สินคา้ท่ีขายส าหรับการขายเพื่ออุตสาหกรรม ไดแ้ก่ วตัถุดิบ 
สินคา้ก่ึงส าเร็จรูป ส่วนประกอบ ช้ินส่วน อุปกรณ์เฉพาะงาน เคร่ืองใชส้ านกังาน วสัดุส้ินเปลือง 
และบริการ 

2. การขายส่ง (Wholesale Selling) คือ การขายท่ีมุ่งไปยงัผูซ้ื้อท่ีเป็นคนกลาง โดยผู ้
ซ้ือซ้ือสินคา้นั้นเพื่อการจ าหน่ายต่อโดยหวงัผลก าไรจากการขาย ไดแ้ก่ พอ่คา้ส่ง ร้านคา้แบบลูกโซ่ 
ร้านคา้ปลีกอิสระประเภทต่างๆ  

3. การขายปลีก (Retail Selling) คือ การจ าหน่ายสินคา้ถึงผูซ้ื้อรายสุดทา้ย โดยผูซ้ื้อ 
เป็นผูอุ้ปโภคบริโภคสินคา้นั้น มิไดน้ าไปผลิตต่อหรือจ าหน่ายต่อ 

ความประทบัใจจากการขายโดยบุคคล 
 การขายโดยบุคคลจะสามารถสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ผูซ้ื้อสินคา้ได ้เน่ืองจาก 

1. การเผชิญหนา้กนั เน่ืองจากการขายโดยบุคคลเป็นการติดต่อระหวา่งคนกบัคน จึง 
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เกิดความสมัพนัธ์เช่ือมโยงกนั ผูข้ายสามารถสงัเกต ถึงความตอ้งการ ความสนใจ ความชอบ 
ทศันคติ อุปนิสัย บุคลิกภาพ ของลูกคา้ไดเ้ป็นรายบุคคล ท าใหส้ามารถปรับวิธีขายใหส้อดคลอ้งกบั
โอกาส สถานการณ์ท่ีต่างกนัไดอ้ยา่งเหมาะสม 

2. หวา่นผลภายหนา้ การขายโดยบุคคลก่อใหเ้กิดความสมัพนัธ์และมีกิจกรรมท่ีมุ่งให ้
ลูกคา้ซ้ือสินคา้ มีการเอาอกเอาใจ เพื่อใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีการหวงัผลภายหนา้เพื่อสร้าง
ความส าเร็จในระยะยาว 

3. ปฏิกิริยาตอบรับ การขายโดยบุคคลน้ีจะสร้างใหลู้กคา้เกิดความผกูพนั และรับฟัง 
ในค าพดูของพนกังานขาย ไม่วา่จะมีความตั้งใจซ้ือหรือไม่กต็าม ซ่ึงพนกังานขายจะพยายามหวา่น
ลอ้มใหลู้กคา้เปิดใจ ยอมรับฟัง และรับรู้ อีกทั้งสร้างโอกาสสู่ความส าเร็จในการขาย 

3.  การประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว (Public Relations and Publicity 
Belch และ Belch (2009) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) คือ การ 

จดัการการท างานขององคก์ร เก่ียวกบัการประเมินทศันคติ การก าหนดนโยบายและขั้นตอน ดว้ย
รูปแบบท่ีดึงดูดและสร้างความสนใจต่อสาธารณชน และด าเนินการปฏิบติัตามโปรแกรมการ
ประชาสมัพนัธ์ ท าการส่ือสารต่อสาธารณชน เพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับและไดรั้บความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง
จากสาธารณชน โดยอุไรวรรณ แยม้นิยม (2537) ไดจ้ าแนก ส่ือและกจิกรรมที่ใช้ในการ
ประชาสัมพนัธ์ ไวด้งัน้ี 

1. ส่ือและกิจกรรมภายใน คือ การประชาสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทัและพนกังาน 
เพื่อสร้างความเขา้ใจอนัดีระหวา่งกนั เกิดความเช่ือมัน่ในบริษทั และก่อใหเ้กิดความร่วมมือ สามคัคี
กนัในการด าเนินงานเพื่อใหบ้ริษทับรรลุเป้าหมาย แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท คือ 

1.1 ส่ิงพิมพ ์เช่น ข่าวบริษทั จดหมายเวียน ป้ายประกาศ นิตยสารภายใน เป็นตน้ 
1.2 การบรรยาย เช่น การประชุม สัมมนา การฝึกอบรม เป็นตน้ 
1.3 กิจกรรม เช่น งานสังสรรค ์การท่องเท่ียว การทศันศึกษา กิจกรรมกีฬา เป็นตน้ 
1.4 อุปกรณ์โสตทศันะ เช่น การฉายสไลด ์ภาพยนตร์ ส่ือกระจายเสียง โทรทศัน์  

2. ส่ือและกิจกรรมภายนอก แบ่งไดเ้ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 
2.1 การออกข่าว (Press Release) การออกภาพ (Photo Release) และการออก 

เร่ืองราวหรือบทความ (Article Release) การใหส้มัภาษณ์ การแถลงข่าว (Press Conference) การ
แพร่ข่าวธุรกิจ กิจกรรมต่างๆ ผา่นส่ือมวลชนและส่ือประชาสมัพนัธ์ เช่น วิทย ุหนงัสือพิมพ ์
นิตยสาร โทรทศัน์ เป็นตน้ 

2.2 การบรรยาย เช่น การประชุม สัมมนา สัมภาษณ์ ปาฐกถา เป็นตน้ 
2.3 กิจกรรมและการกศุล เช่น การบริจาค การใหค้วามช่วยเหลือ การเปิดใหเ้ยีย่ม 
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ชมโรงงาน การมีนิทรรศการแสดงสินคา้ การใหทุ้นการศึกษา สนบัสนุนงานดา้นต่างๆ เป็นตน้  
2.4 อุปกรณ์โสตทศันะ เช่น การฉายสไลด ์ภาพยนตร์ เป็นตน้ 

นอกจากน้ียงัมี โฆษณาเพื่อการประชาสมัพนัธ์ (Corporate Advertising) หรือ การโฆษา 
เพื่อสร้างภาพพจน์ ซ่ึงวิธีน้ีหากเลือกใชใ้หดี้และถูกเวลา จะสามารถส่งผลท่ีดีกวา่การโฆษณาสินคา้
โดยตรง เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีน่ิมนวล ใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์น่าสนใจ และสร้างสรรค ์ 

การออกข่าวหรือการเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) คือ ยคุสมยัของข่าวสารเก่ียวกบั 
บุคคล ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ผา่นการออกอากาศหรือส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงในความเป็นจริงการออกข่าว 
ถือไดว้า่เป็นส่วนหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ (Belch & Belch, 2009) 

อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537) แบ่งรูปแบบของการออกข่าว ไวด้งัน้ี 
1. การแจกข่าว (New Release) คือ ส่ือส่ิงพิมพ ์ภาพข่าว หรือภาพประกอบค าบรรยาย  

ท่ีบริษทัใชใ้นการเผยแพร่เร่ืองราวหรือกิจกรรม 
2. บทความ (Feature Article) คือ เร่ืองราวเก่ียวกบับริษทั การด าเนินงาน หรือบุคคล 

ภายในบริษทั ซ่ึงควรเป็นเร่ืองท่ีสร้างความสนใจใหก้บัผูอ่้าน 
3. การแถลงข่าว (Press Conference) คือ การท่ีบริษทัมีการแถลงข่าว ประกาศ ใหข่้าว 

ท่ีส าคญั หรือตอบขอ้ซกัถามต่างๆ โดยมีการเชิญส่ือมวลชนมาร่วมในงาน 
4. เทปและฟิลม์ (Tape and Films) คือ เทปและฟิลม์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ หรือกิจการ  

ท่ีสามารถน าไปเผยแพร่ไดท้างวิทยแุละโทรทศัน ์
5. บทบรรณาธิการ (Editorials) คือ บทความท่ีเขียนข้ึนโดยบรรณาธิการ ในนิตยสาร 

หรือหนงัสือพมิพ ์
6. จดหมายถึงบรรณาธิการ คือ จดหมายจากบริษทัถึงบรรณาธิการ ซ่ึงอาจอยูใ่นส่วน 

ของ “จดหมายถึงบรรณาธิการ” ส าหรับนิตยสารบางเล่ม โดยเน้ือหาจะเป็นการแสดงความคิดเห็น
ของทางบริษทั 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
   Lamb และคณะ (1994) ไดใ้หค้วามหมายของการส่งเสริมการขายวา่ คือ กิจกรรมท่ีสร้าง

แรงจูงใจในระยะสั้น โดยการเสนอและชกัชวนใหเ้กิดการจบัจ่ายใชส้อยในสินคา้และบริการ ขณะท่ี
การโฆษณาเสนอสินคา้และบริการดว้ยการใหเ้หตุผลในการซ้ือ ส าหรับการส่งเสริมการขายเป็นการ
เสนอสินคา้และบริการดว้ยการสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงแรงจูงใจต่างๆ น้ีมีทั้ง คูปอง 
รางวลั การประกวดและชิงโชค หรือการใหท้ดลองใชสิ้นคา้ และอ่ืนๆ  
 อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537) ไดก้ล่าวถึงการส่งเสริมการขาย ไวด้งัน้ี 
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 จุดมุ่งหมายของการส่งเสริมการขาย คือ 
1. เพื่อใชติ้ดต่อส่ือสาร (Communication) เน่ืองจากการส่งเสริมการขายจะท าใหลู้กคา้ 

เกิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์อีกทั้งเป็นการบอกต่อขอ้มูลข่าวสารใหก้บัลูกคา้ 
2. เพื่อใชเ้ป็นส่ิงจูงใจ (Incentive)  
3. เพื่อใชเ้ป็นส่ิงเช้ือเชิญ (Invitation) เพื่อใหเ้กิดการแลกเปล่ียนและการตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีเร็วข้ึน 
วธีิการทีใ่ช้ส่งเสริมการขายส าหรับผู้บริโภค มีดงัน้ี 
1. การแจกของตวัอยา่ง (Sampling) เพื่อใหลู้กคา้ไดมี้โอกาสทดลองใชสิ้นคา้และ 

ตรวจสอบคุณภาพของสินคา้ อีกทั้งเป็นการแนะน าสินคา้ใหเ้ป็นท่ียอมรับในตลาดในระยะเวลาอนั
สั้น ซ่ึงสินคา้ท่ีเหมาะสมส าหรับวิธีน้ีมกัเป็นสินคา้ประเภทอุปโภคบริโภคชนิดสินคา้ส้ินเปลืองท่ีใช้
เป็นประจ า เช่น สบู่ ยาสระผม ยาสีฟัน ผงซกัฟอก เป็นตน้ ส าหรับสินคา้ท่ีไม่เหมาะสมส าหรับวธีิน้ี 
คือ สินคา้ท่ีมีการปรับเปล่ียน เปล่ียนแปลงเทคนิคตลอดเวลา เช่น เคร่ืองคิดเลข และสินคา้ท่ีเป็นของ
ใชส่้วนตวั สินคา้ท่ีสร้างก าไรนอ้ย เสียง่าย ขนาดใหญ่ และน ้าหนกัมาก 

2. การสาธิตแสดงวิธีการใชสิ้นคา้ (Demonstration) คือ การแสดงวิธีใช ้การท างาน  
และประโยชนข์องสินคา้ตามสถานท่ีท่ีขายสินคา้นั้น เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซ่ึงวิธีน้ีจะสามารถดึงดูด
ความสนใจของลูกคา้ในตวัสินคา้ได ้อีกทั้งสามารถสร้างความมัน่ใจในตวัสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 

3. การใชหี้บห่อ (Packaging) ถือเป็นส่ิงท่ีช่วยส่งเสริมการขาย เน่ืองจากการออกแบบ 
หีบห่อท่ีดี จะมีส่วนช่วยในการดึงดูดความสนใจ และกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้นั้นๆ อีกทั้ง
สามารถพิมพร์ายละเอียดการลดราคา คุณสมบติัใหม่ๆ หรือการพิมพคู์ปองขอ้เสนอลงในหีบห่อได ้

4. การลดราคา (Price-Off) เป็นวิธีท่ีง่ายและสะดวก ซ่ึงมีขอ้ดีคือ ช่วยเพิม่ยอดขาย 
ส าหรับสินคา้ท่ีมียอดขายต ่าอยูใ่นขณะนั้น กระตุน้ใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ของเรามากกวา่ของคู่แข่ง อีก
ทั้งสามารถควบคุมได ้ไม่วา่จะเป็นจ านวน อาณาเขต หรือเวลา  

5. แลก แจก แถม (Premium) วธีิการน้ีนบัเป็นท่ีนิยมกนัอยา่งแพรหลาย วธีิน้ีท าให ้
ผูบ้ริโภครู้สึกมีความคุม้ค่า เน่ืองจากสามารถประหยดัเงินได ้เช่น แทนท่ีจะตอ้งซ้ือแกว้น ้า ก็
สามารถไดแ้กว้น ้าท่ีเป็นของแถมมาโดยไม่ตอ้งจ่ายอะไร เน่ืองจากเป็นของแถม  

6. การออกบตัรคูปอง (Coupon) คือ ใบท่ีบริษทัผูผ้ลิตเจา้ของสินคา้ หรือร้านคา้ออก 
ใหก้บัผูซ้ื้อ โดยมีขอ้เสนออยา่งใดอยา่งหน่ึง เช่น การลดราคา การน าไปแลกของแถม การชิงโชค 
การชิงรางวลั เป็นตน้ คูปองน้ีจะจดัท าข้ึนเป็นพิเศษแนบไปกบัสินคา้ พิมพท่ี์กล่องบรรจุภณัฑ ์หรือ
พิมพล์งในส่ิงพิมพส์ าหรับการโฆษณา เพือ่เป็นการชกัจูงใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ 
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7. การแสดงสินคา้ แบ่งไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คือ 
7.1 การจดันิทรรศการ (Exhibition) คือ การรวบรวมสินคา้ชนิดเดียวกนัหรือต่าง 

ชนิดกนัมาแสดงในสถานท่ีเดียวกนั ซ่ึงจะมีการใหค้วามรู้ ข่าวสารท่ีเป็นประโยชนแ์ก่ผูเ้ขา้ชม ซ่ึงวธีิ
น้ีเหมาะกบัผลิตภณัฑใ์หม่ เช่น รถยนต ์เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เป็นตน้ ซ่ึงการจดันิทรรศการแสดงสินคา้น้ี
จะท าใหผู้ผ้ลิตสามารถเสนอขายสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง อีกทั้งผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบความแตกต่างทั้งดา้นราคา คุณภาพ รูปแบบของสินคา้ไดอ้ยา่งง่าย ซ่ึงโดยทัว่ไปผูผ้ลิต
จะมีการลดราคาเป็นพิเศษส าหรับสินคา้ท่ีน ามาแสดงในการจดันิทรรศการเพื่อกระตุน้การซ้ือ 

7.2 การจดัแสดงสินคา้ ณ ท่ีวางจ าหน่าย (Point of Purchase Display) ปกติมกั 
เป็นการจดัแสดงสินคา้ในร้านคา้ปลีก โดยผูผ้ลิตมีการท าการตกลงกบัร้านคา้ปลีก เพือ่ใหจ้ดัแสดง
สินคา้ของตนใหเ้กิดความโดดเด่นกวา่สินคา้ยีห่อ้อ่ืน ซ่ึงจะท าใหเ้กิดการดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจ 
กระตุน้การขาย และตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

7.3 การจดัแสดงสินคา้ทางหนา้ต่าง (Window Display) ซ่ึงจะมี 3 ลกัษณะ คือ  
1) แบบเปิดหลงัหมด เป็นการจดัแสดงโดยดา้นหลงัเปิดหมด ท าใหลู้กคา้สามารถมองเขา้ไปในร้าน
ได ้2) แบบก่ึงเปิดก่ึงปิด เป็นการจดัแสดงสินคา้โดยเปิดส่วนหน่ึงและปิดอีกส่วนหน่ึง โดยหาก
ตอ้งการใหลู้กคา้สนใจ หรือมองท่ีจุดใดกเ็ปิดส่วนนั้น 3) แบบปิดหลงัหมด ซ่ึงดา้นหลงัท่ีปิดนั้น
สามารถจะจดัโชวสิ์นคา้ไดอี้กดว้ย 

8. การแข่งขนั (Contest) คือ การจดักิจกรรมใหผู้ท่ี้เขา้ร่วมไดร่้วมสนุก ทายปัญหา ซ่ึง 
จะเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือไม่กไ็ด ้ 

9. การชิงโชค/ชิงรางวลั (Sweepstake) ซ่ึงวิธีน้ีมกัใชก้บัสินคา้ท่ีขายไม่ค่อยดีหรือขาย 
ดีแต่ตอ้งการใหดี้ข้ึนไปอีกเพื่อป้องกนัการขายของคู่แข่ง ซ่ึงส่วนมากผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมจะตอ้งซ้ือ
สินคา้ยีห่อ้นั้น และน าส่วนใดส่วนหน่ึง เช่น กระดาษห่อ ฝากล่อง ฝาขวด เป็นตน้ ส่งพร้อมช่ือ ท่ีอยู ่
ใหก้บัผูจ้ดักิจกรรม เพื่อจบัช้ินส่วนผูโ้ชคดีท่ีจะไดรั้บรางวลั 

10. แสตมป์การคา้ (Trading Stamp) มกัมีในร้านคา้ปลีก ลกัษณะคลา้ยคูปอง แต่ 
แสตมป์การคา้จ าเป็นตอ้งใชก้ารสะสมเป็นจ านวนมาก โดยร้านคา้ปลีกจะมอบแสตมป์ใหลู้กคา้ท่ี
ซ้ือสินคา้ในมูลค่าท่ีไดก้ าหนดไว ้พร้อมทั้งแผน่ส าหรับปิดแสตมป์ เม่ือสามารถสะสมแสตมป์ได้
ครบตามก าหนดกส็ามารถไปแลกสินคา้ต่างๆ ได ้เช่น แสตมป์ของทาง 7-11 เป็นตน้ 

11. การขายรวมห่อ (Multipack) คือ การขายสินคา้ชนิดเดียวกนัหรือต่างชนิดกนั 
มากกวา่หน่ึงช้ินข้ึนไป โดยรวมไวใ้นหีบห่อเดียวกนั ซ่ึงเม่ือน ามารวมกนัแลว้จะราคาถูกกวา่การซ้ือ
แยก เช่น การขายยาสีฟันควบคู่กบัแปรงสีฟัน เป็นตน้ 

12. การบริจาคเพือ่การกศุล (Charity Premium) คือ การยกเร่ืองการกศุลมาเก่ียวขอ้งกบั 
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สินคา้เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น หากซ้ือสินคา้ยีห่อ้ท่ีระบุจะมีส่วนร่วมในการ
บริจาคสู่มูลนิธิเพื่อเดก็และเยาวชน เป็นตน้ 

13. ของช าร่วยพิเศษ (Supplement) คือ ส่ิงของท่ีมีช่ือตราสินคา้ของบริษทั หรือสินคา้ 
และบริการประทบัอยู ่และมีการแจกเพื่อเป็นการแสดงความขอบคุณท่ีซ้ือสินคา้กบัทางบริษทัของ
ลูกคา้ประจ า ซ่ึงมกัจะมีการท าแจกในโอกาสพิเศษ เช่น วนัปีใหม่ เป็นตน้ 

14. การส่งเสริมการขายในเหตุการณ์พิเศษ (Special Promotional Events) คือ การโยง 
เหตุการณ์ส าคญัต่างๆ เพื่อมาส่งเสริมการขาย เช่น วนัตรุษจีน วนัปีใหม่ วนัครบรอบการก่อตั้งของ
กิจการ เป็นตน้ 

15. เง่ือนไขพิเศษ มกัจะเก่ียวขอ้งกบัเง่ือนไขการช าระเงิน เช่น การซ้ือบา้นและท่ีดิน 
โดยไม่ตอ้งมีเงินดาวน์ เป็นตน้ ซ่ึงวิธีน้ีจะสามารถเพิ่มลูกคา้ท่ีมีวงเงินจ ากดัได ้
 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
    Kotler และ Keller (2009) ไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 
     การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารโดยตรง  

การเรียกร้องการตอบสนอง หรือบทสนทนาจากลูกคา้ท่ีเฉพาะเจาะจงและลูกคา้คาดหวงั โดย
นกัการตลาดทางตรงสามารถใชช่้องทางหลากหลายช่องทางในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคแต่ละราย ไม่วา่
จะเป็นการใชจ้ดหมาย โทรศพัท ์โทรสาร อีเมล ์เวบ็ไซต ์หรือ อินเทอร์เน็ต เพื่อเขา้ถึงและส่งสินคา้
และบริการใหก้บัผูบ้ริโภคโดยไม่จ าเป็นตอ้งผา่นคนกลาง เป็นการท าการตลาดแบบส่ือสาร 2 ทาง
ระหวา่งผูส่้งสาร (เจา้ของสินคา้หรือบริการ, นกัการตลาด) กบัผูรั้บสาร (ลูกคา้, กลุ่มเป้าหมาย) 
อีกทั้งเป็นกิจกรรมท่ีสามารถวดัผลไดค่้อนขา้งชดัเจน โดยทราบจากการตอบรับของผูรั้บสาร 

1. จดหมายทางตรง (Direct Mail) คือ การส่งขอ้เสนอ ประกาศ ย  ้าเตือนความจ า  
หรืออ่ืนๆ ถึงลูกคา้เป็นรายบุคคล นกัการตลาดทางตรงส่วนใหญ่มุ่งหวงัการไดรั้บการสัง่ซ้ือหรือ
การตอบสนองแคมเปญโฆษณาจากลูกคา้ท่ีมีการส่งจดหมายให ้ซ่ึงการเลือกลูกคา้จะใชรู้ปแบบ   
R-F-M (ความใหม่-ความถ่ี-การเงิน) คือ การเลือกลูกคา้โดยพิจารณาจาก ช่วงเวลาท่ีมีการซ้ือสินคา้
ล่าสุด จ านวนความถ่ีในการซ้ือสินคา้ และค่าใชจ่้ายท่ีลูกคา้ใชจ่้ายในแต่ละคร้ัง นอกจากน้ียงัมีการ
ระบุลูกคา้คาดหวงัจากขอ้มูลพื้นฐาน เช่น อาย ุเพศ การศึกษา เช่นกนั 

2. การท าการตลาดผา่นแคตตาลอ๊ก (Catalog Marketing) คือ การส่งแคตตาลอ๊ก 
สินคา้เตม็รูปแบบ แคตตาลอ๊กพิเศษส าหรับลูกคา้ หรือ แคตตาลอ๊กทางธุรกิจ ซ่ึงมกัอยูใ่นรูปแบบ
ส่ิงพิมพ ์หรือปัจจุบนัมีการส่งในลกัษณะซีดี (CDs) วิดีโอ และทางออนไลน์ ซ่ึงไดมี้การน าแคตตา- 
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ลอ๊กมาผสมผสานกบัการท าเวบ็ไซต ์นบัเป็นอีกทางหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพ โดยการส่งแคตตาลอ๊ก
ใหน้ี้มกัหวงัผลในการขายสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 

3. การท าการตลาดผา่นทางโทรศพัท ์(Telemarketing)  คือ การใชโ้ทรศพัท ์และ 
รูปแบบ Call Center ในการดึงดูดความสนใจจากลูกคา้คาดหวงั ซ่ึงท าการตลาดผา่นทางโทรศพัทน้ี์
จะช่วยบริษทัในการเพิ่มรายได ้ลดตน้ทุนการขาย และเพิ่มความพอใจใหก้บัลูกคา้   

การตลาดเชิงโต้ตอบ (Interactive Marketing) คือ ช่องทางใหม่ในการส่ือสารและการ
ขายโดยตรงสู่ลูกคา้ ผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส์ หรืออินเทอร์เน็ต ซ่ึงใหป้ระโยชน์เชิงเอกลกัษณ์ 
บริษทัส่งขอ้ความท่ีเหมาะสม ดึงดูดผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากความสนใจและลกัษณะนิสัยเป็น
พิเศษ 

1. เวบ็ไซต ์(Web sites) บริษทั จ าเป็นตอ้งมีการออกแบบเวบ็ไซตใ์หแ้สดงถึง 
จุดมุ่งหมาย ประวติัศาสตร์ สินคา้และวิสยัทศัน์ขององคก์ร โดยขอ้ส าคญัคือการออกแบบเพื่อให้
ดึงดูดความสนใจในการเขา้ชมเวบ็ไซตค์ร้ังแรก และสร้างความสนใจในการกลบัมาเยีย่มชม
เวบ็ไซตอี์กคร้ัง  

2. ไมโครไซต ์(Microsites) คือ พื้นท่ีจ ากดั โดยมีการจดัการบนเวบ็และการ 
จ่ายเงินโดยผูโ้ฆษณาภายนอก ซ่ึงมกัจะเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีมีความน่าสนใจต ่าของบริษทั เช่น ผูค้น
ส่วนมากจะไม่นิยมเขา้ชมเวบ็ไซตข์องบริษทัประกนัภยั แต่ทางบริษทัสามารถสร้างไมโครไซตไ์วท่ี้
เวบ็ไซตข์องรถยนตมื์อสอง เพื่อเป็นการใหข้อ้เสนอแนะแก่ผูซ้ื้อรถยนตมื์อสอง 

3. Search Ads คือ การเสียค่าใชจ่้ายเพื่อใหเ้วบ็ไซตข์องบริษทั แสดงในเวบ็ไซต ์
ชนิด Search Engine เม่ือผูใ้ชง้านมีการคน้หาค าท่ีมีความสอดคลอ้งกบัสินคา้และบริการ หรือตวั
บริษทั โดยจะเสียค่าใชจ่้ายกต่็อเม่ือเวบ็ไซตข์องบริษทัไดถู้กคลิก (Click) จากหนา้ Search Engine 
เพื่อเขา้สู่เวบ็ไซต ์

4. Display Ads หรือ Banner Ads คือ กล่องส่ีเหล่ียมขนาดเลก็ ท่ีประกอบไปดว้ย 
ขอ้ความและรูปภาพเพื่อน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการ โดยกล่องส่ีเหล่ียมน้ีจะวางอยูใ่นพื้นท่ี
หนา้เวบ็ และทางบริษทัตอ้งเสียค่าใชจ่้ายใหก้บัเจา้ของเวบ็ไซตท่ี์น าโฆษณาของบริษทัไปวาง 

5. Interstitials คือ โฆษณาท่ีเป็นลกัษณะวิดีโอ หรือส่ือเคล่ือนไหว (Animation)  
ซ่ึงจะแสดงข้ึนทนัที เม่ือเขา้หนา้เวบ็ไซต ์อยา่งไรกต็ามมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจ านวนมากท่ีไม่พึงพอใจ
กบัโฆษณาชนิดน้ี เน่ืองจากเกิดความร าคาญ 

6. Internet-specific Ads and Videos คือ การน าไฟลโ์ฆษณาหรือวิดีโอถ่ายโอน 
ขอ้มูล (Upload) ไวบ้นเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการ เช่น YouTube, MySpace Video และ Google Video 
เป็นตน้ เพื่อใชใ้นการบอกต่อใหก้บัผูอ่ื้น 
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7. Sponsorships คือการใหก้ารสนบัสนุนในเวบ็ไซตแ์ละมีการใส่ช่ือของบริษทั 
ไวใ้นเวบ็ไซต ์ 

8. Alliances คือการเป็นพนัธมิตรต่อกนัระหวา่งบริษทับนอินเทอร์เน็ต ในการ 
แลกเปล่ียนพื้นท่ีโฆษณา หรือเน้ือหาต่างๆ บนเวบ็ไซต ์

9. สังคมออนไลน์ (Online Communities) คือ การท่ีสมาชิกในสงัคมออนไลน์น้ี 
มีการติดต่อส่ือสารผา่นการลงขอ้ความ หรือการพดูคุยกนัในเร่ืองท่ีมีความสนใจเหมือนกนัเก่ียวกบั
สินคา้และบริการของบริษทั ซ่ึงจะท าใหบ้ริษทัไดท้ราบถึงขอ้มูลท่ียากจะเขา้ถึงไดง่้ายมากข้ึน 

10. อีเมล ์(E-mail) คือ การส่งอีเมลเ์พื่อโฆษณา แจง้ขอ้มูล ขอ้เสนอแนะต่างๆ  
ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงประหยดัค่าใชจ่้ายมากกวา่การส่งจดหมาย 

11. Mobile Marketing คือ การโฆษณาผา่นโทรศพัทมื์อถือ ไม่วา่จะเป็นการพิมพ ์
ขอ้ความ หรือการลงโฆษณาบนเวบ็ไซตรู์ปแบบท่ีเขา้ชมผา่นมือถือ  
 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดจ้ าแนกลกัษณะของผู้บริโภคไวด้งัน้ี 

1. ผูบ้ริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความตอ้งการ (Need) หมายถึง บุคคลใดมีความตอ้งการ 
ผลิตภณัฑบุ์คคลนั้นคือผูบ้ริโภค หากไม่มีความตอ้งการเกิดข้ึน ถือวา่ไม่ใช่ผูบ้ริโภค เช่น ผูช้ายไม่มี
ความตอ้งการใชผ้า้อนามยั ผูช้ายจึงไม่ใช่ผูบ้ริโภคของผา้อนามยั หากตอ้งการวดัวา่บุคคลใดเป็น
ผูบ้ริโภค จึงวดัท่ีความตอ้งการ โดยความตอ้งการน้ีเป็นความตอ้งการท่ีเป็นนามธรรม หรือความ
ตอ้งการขั้นปฐมภูมิ คือความตอ้งการเบ้ืองตน้ เกิดข้ึนกบัตวับุคคล เช่น ความตอ้งการอาหาร ความ
ตอ้งการการพกัผอ่น ความตอ้งการน ้าเน่ืองจากกระหาย  

2. ผูบ้ริโภคเป็นผูท่ี้มีอ  านาจซ้ือ (Purchasing Power) คือ ผูบ้ริโภคนั้นมีความตอ้งการเพียง 
อยา่งเดียวไม่ได ้จะตอ้งมีอ านานซ้ือดว้ยเช่นกนั  

3. การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior) เม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการและมี 
อ านาจซ้ือแลว้จะเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามมา คือ ซ้ือท่ีไหน เม่ือใด และใครเป็นคนซ้ือ ใชส่ิ้งใดเป็น
ตวัตดัสินใจในการซ้ือ และซ้ือจ านวนมากนอ้ยเท่าใด 

4. พฤติกรรมการใช ้(Using Behavior) คือ พฤติกรรมการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค ไม่วา่จะ 
เป็นสถานท่ีใชสิ้นคา้ ผูร่้วมใชสิ้นคา้ เวลาท่ีใชสิ้นคา้ จ านวนสินคา้ท่ีใช ้หรือวิธีใชสิ้นคา้ เช่น ด่ืมสุรา
ท่ีไหน (บา้นหรือร้านอาหาร) ด่ืมกบัใคร (คนเดียวหรือเพือ่น) ด่ืมเม่ือใด ด่ืมมากนอ้ยแค่ไหน ด่ืม
อยา่งไร (สุราอยา่งเดียว ผสมน ้า หรือผสมน ้าอดัลม)  
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 อดุลย ์จาตุรงคกลุ (2534) ไดแ้บ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1. การเลง็เห็นปัญหาหรือการตระหนกัถึงความตอ้งการ (Problem or Need Re-cognition)  

คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคทราบและเห็นถึงความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ีปรารถนา (The desired 
state of affairs) และสถานการณ์ท่ีเป็นจริง (The actual situation) โดยความแตกต่างนั้นมีมาก
พอท่ีจะกระตุน้ใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจ 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Search for information) คือ การเสาะหาข่าวสารของ 
ผูบ้ริโภคจากความนึกคิดหรือความทรงจ าของผูบ้ริโภค หรือเสาะหาขา่วสารจากส่ิงแวดลอ้มเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ 

3. การประเมินค่าทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการประเมิน 
ค่าทางเลือกจากคุณประโยชน์ท่ีคาดหมายไว ้และท าใหก้ารเลือกแคบลง จนสุดทา้ยไดท้างเลือกท่ีพึง
พอใจท่ีสุด 

4. การซ้ือ คือ ผูโ้ภคไดเ้ลือกซ้ือทางเลือกท่ีมีความพึงพอใจท่ีสุด หรือซ้ือในส่ิงท่ีผูบ้ริโภค 
ยอมรับใหท้ดแทนกนัได ้

5. ผลท่ีตามมา คือ ผูบ้ริโภคท าการประเมินผลอีกคร้ังหน่ึง หลงัการใชห้รือบริโภค 
ทางเลือก วา่ทางเลือกท่ีไดเ้ลือกมานั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการและความคาดหมายไดม้าก
นอ้ยเพียงใด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 ลกัษณะการตัดสินใจซ้ือ (Decision) หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากทางเลือกสองทางข้ึน
ไป เม่ือบุคคลอยูใ่นทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ จะท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือต่อมา 
 โมเดลการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
 มีส่วนส าคญั 3 ส่วน คือ (1) ปัจจยัน าเขา้ (2) กระบวนการ (3) ผลลพัธ์ มีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ส่วนของปัจจยัน าเขา้ (Input) คือ ปัจจยัภายนอกซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 
นอกจากน้ียงัมีอิทธิพลต่อค่านิมม (Values) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ของ
ผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

1.1 ปัจจยัน าเขา้ดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix input) คือ  
กิจกรรมทางการตลาดท่ีพยายามเขา้ถึงผูบ้ริโภค โดยการใหข่้าวสารและสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ
และใชผ้ลิตภณัฑ ์เรียกวา่ กลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix strategy) มี
ส่วนประกอบดงัน้ี 

 1. กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
  2. กลยทุธ์ดา้นราคา (Price Strategy) 
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 3. กลยทุธ์ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place Strategy) 
 4. กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) 
     4.1 กลยทุธ์ดา้นการโฆษณา  

4.2 กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  4.3 กลยทุธ์การส่งเสริมการขาย  
  4.4 กลยทุธก์ารใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์  

   4.5 กลยทุธก์ารตลาดทางตรง  
1.2 ปัจจยัน าเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรม (Sociocultural Input) มีดงัน้ี 
 1. ครอบครัว (Family) 
  2. ชั้นสงัคม (Social class) 
 3. วฒันธรรม (Culture) 
 4. วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) 
 5. แหล่งขอ้มูลไม่เป็นทางการ (Informal sources) 
  6. แหล่งขอ้มูลอ่ืนท่ีไม่ใช่ธุรกิจ (Other noncommercial sources) 

2. กระบวนการ (Process) หรือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer decision 
making process) คือ วิธีการหรือขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ เป็นปัจจยัดา้นจิตวิทยาหรือปัจจยั
ภายใน ซ่ึง เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
ไวด้งัน้ี  

 2.1 ความจ าเป็น (Need) ความตอ้งการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) ของ 
มนุษย ์โดยทั้งสามส่วนน้ีสามารถใชแ้ทนกนัได ้โดยความจ าเป็น (Needs) ส าหรับสินคา้ท่ีมีความ
จ าเป็นในการครองชีพ ความตอ้งการ (Wants) ส าหรับความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาท่ีสูงมากกวา่
ความจ าเป็น ส่วนความปรารถนา (Desire) ส าหรับความตอ้งการดา้นจิตวิทยาท่ีสูงท่ีสุด 

2.2 แรงจูงใจ (Motive) มีพื้นฐานมาจากความจ าเป็น (Based on Needs) เพราะถา้ 
ไม่มีความจ าเป็น (Needs) จะไม่เกิดแรงจูงใจ และเม่ือความจ าเป็นมีความรุนแรงมากข้ึนจะก่อใหเ้กิด
ความตอ้งการ ซ่ึงหากความตอ้งการไม่รุนแรงพอกจ็ะไม่เกิดแรงจูงใจ โดยแรงจูงใจเป็นปัญหาท่ีถึง
จุดท่ีท าใหผู้บ้ริโภคนั้นเกิดความไม่สบายใจ แรงจูงใจจึงเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนอยา่งรุนแรงและ
มีผลบงัคบัใหเ้กิดการพยายามหาวิธีเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ  

2.3 บุคลิกภาพ (Personality) คือ ลกัษณะนิสัยโคยรวมของบุคคล ซ่ึงใชเ้วลานาน 
ในการพฒันาใหเ้กิดข้ึนมา โดยบุคลิกภาพจะมีผลต่อการโตต้อบ หรือตอบสนองท่ีแตกต่างกนั เช่น 
การตอบสนองต่อเหตุการณ์ไฟไหมข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนั โดยมีบุคลิภาพเป็นตวัก าหนด 
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2.4 ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ และความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิง 
ใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงจะส่งผลมาถึงการปฏิบติัของผูบ้ริโภค โดยส่ิงท่ีจะก าหนดทศันคติมี 3 ประการ คือ 
ความรู้ ความรู้สึก และแนวโนม้ของนิสัยหรือความพร้อมท่ีจะกระท า โดยนกัการตลาดจะพยายาม
เปล่ียนทั้งสามประการน้ีในตวับุคคล เพื่อใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ 

2.5 การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการท่ีบุคคลเลือกและตีความขอ้มูลเพื่อ 
ก าหนดความหมาย โดยการรับรู้นบัเป็นส่ิงส าคญัมากทางการตลาด  เน่ืองจากการตลาดนั้นมิได้
แข่งขนัเพยีงการท าใหสิ้นคา้ดีกวา่กนัเท่านั้น แต่จะมีการแข่งขนัดา้นการสร้างภาพพจน์ท่ีผูบ้ริโภค
เกิดการรับรู้ในสินคา้ใหเ้หนือกวา่กนัดว้ย 

2.6 การเรียนรู้ (Learning) คือ ประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไว ้โดยส่งผลถึงการ  
เปล่ียนแปลงในพฤติกรรม เช่น บางคนไม่รับประทานเน้ือววัเพราะทราบวา่เน้ือมีเช้ือโรคแอน
แทร็กซ์ เป็นตน้ ดงันั้นนกัการตลาดจึงมีหนา้ท่ีใส่ประสบการณ์การเรียนรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตวั
สินคา้ใหถู้กตอ้ง 
 3. ผลลพัธ์ (Output) เป็นส่วนส าคญัส่วนสุดทา้ยในโมเดลการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท่ี 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดก้ล่าวไว ้โดยส่วนน้ีจะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม 2 ประการ ดงัน้ี 
3.1 พฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Behavior) โดยผูบ้ริโภคนั้นมีรูปแบบการซ้ือ 2  

รูปแบบ คือ 
1. การซ้ือเพื่อทดลอง (Trial Purchases) คือ การท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์

หรือตราสินคา้เป็นคร้ังแรก โดยจะซ้ือในปริมาณท่ีนอ้ยกวา่ปกติ  
2. การซ้ือซ ้า (Repeat Purchases)  

3.2 การประเมินภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Evaluation) ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปได ้
จากการประเมินมี 3 ประการ คือ 

1. การท างานท่ีแทจ้ริงท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัจะไปสู่ความรู้สึกท่ี    
เป็นกลาง (Neutral Feeling) 

2. การท างานท่ีเกิดความคาดหวงัน าไปสู่ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
3. การไม่ยนืยนัการตดัสินใจดา้นบวกและท่ีจะเกิดข้ึนภายหลงั 

(Positive Disconfirmation) และการไม่ยนืยนัการตดัสินใจดา้นลบ (Negative Disconfirmation) 
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ภาพท่ี 2.6 : โมเดลอยา่งง่ายของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความพยายามทางการตลาดของธุรกิจ 
 (Firm’s marketing efforts) 

1. 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. 2. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
3. 3. ราคา (Price) 
4. 4. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

     (Channels of distribution) 

ส่ิงแวดลอ้มดา้นสังคมวฒันธรรม 
(Sociocultural environment) 

1. 1. ครอบครัว (Family) 
2. 2. แหล่งขอ้มูลไม่เป็นทางการ (Informal sources) 
3. 3. แหล่งขอ้มูลอ่ืนท่ีไม่ใช่ธุรกิจ  

    (Other noncommercial sources) 
4. 4. ชั้นของสังคม (Social class) 
5. 5. วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย  

     (Subculture and culture) 

การรับรู้ความตอ้งการ 
(Need recognition) 

 
 

คน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ 
(Prepurchase search) 

 
 

การประเมิณทางเลือก 
(Evaluation of alternatives) 

ปัจจยัน าเขา้ 
(Input) 

ปัจจยัภายนอก (External influences) 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค      (Consumer decision making) 

ปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
(Psychological field) 

6. 1. การจูงใจ (Motivation) 
7. 2. การรับรู้ (Perception) 
8. 3. การเรียนรู้ (Learning) 
9. 4. บุคลิกภาพ (Personality) 
10. 5. ทศันคติ (Attitude) 

ประสบการณ์ (Experimence) 

กระบวนการ 
(Process) 

การซ้ือ (Purchase) 
11. 1. การทดลอง (Trial) 
12. 2. การซ้ือซ ้ า (Repeat purchase) 
13.  

การประเมินผลภายหลงัการซ้ือ 
(Postpurchase evaluation) 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ      (Postdecision behavior) 

ผลลพัธ์ 
(Output) 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2538).  พฤติกรรมผู้บริโภค (ฉบบัสมบูรณ์).  กรุงเทพฯ : พฒันาศึกษา.  
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 Rajagopal (2010) ไดก้ล่าวถึงปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค วา่การตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค เกิดจากปัจจยัทั้งหมด 11 ตวั หรือ 11Ps ดงัน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion 
5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
6. อตัราการเคล่ือนไหว (pace) : พลวตัรการรับรู้การแข่งขนั (perceived competitive  

dynamics) 
7. คน (people : front liners) 
8. สมรรถนะ (performance) 
9. จิตวิทยา (psycho-dynamics : word-of-mouth, social networking and grapevine effect) 
10. ทศันคติ (posture : personality, brand image, corporate reputation and trust) 
11. การเผยแพร่ (proliferation) 

 

ภาพท่ี 2.7 : Determinants of Buying Decision 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Rajagopal.  (2010).  Consumer behavior: global shifts and local effects.  New York:  
           Nova Science.  
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการติดต่อส่ือสาร 

 Kotler และ Keller (2009) ไดก้ล่าวถึงการติอต่อส่ือสาร (Communication) ไวด้งัน้ี 
 การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communications) หมายถึง การท่ีองคก์ารพยายาม
ท่ีจะท าการแจง้ใหท้ราบ ชกัจูง และย  ้าเตือนผูบ้ริโภค ไม่วา่จะทางตรงหรือทางออ้ม เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ (Brand) ท่ีตอ้งการจะขายสู่ผูบ้ริโภค   
 โมเดลกระบวนการติดต่อส่ือสาร (The Communications Process Models) 

1. โมเดลมหพัภาพของกระบวนการติดต่อส่ือสาร (Macromodel of the Communications  
Process) กล่าวถึงกระบวนการติดต่อส่ือสาร ซ่ึงประกอบดว้ย ผูส่้งสาร (Sender) ผูรั้บ-สาร 
(Receiver) ขอ้ความ (Message) ส่ือ (Media) การเขา้รหสั (Encoding) การถอดรหสั (Decoding) การ
ตอบสนอง (Response) การส่งขอ้มูลป้อนกลบั (Feedback) และส่ิงรบกวน (Noise) 
 

ภาพท่ี 2.8 : Macromodel of the Communications Process 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Kotler, P.,  & Keller, K.  L.  (2009).  Marketing management (13th ed).  NJ : Pearson    
         Prentice Hall. 
 

2. โมเดลจุลภาคของการตอบสนองของผูบ้ริโภค (Micromodel of Consumer Responses) 
โดยในภาพท่ี 2.9 จะแสดงถึงการสรุปโมเดลระดบัชั้นการตอบสนองแบบดั้งเดิมทั้ง 4 รูปแบบ โดย
ทุกโมเดลไดส้นันิษฐานวา่ผูซ้ื้อจะตอ้งประสบกบัขั้นการรับรู้ (Cognitive Stage) ขั้นท่ีเก่ียวกบั
อารมณ์หรือความรู้สึก (Affective Stage) และขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavior Stage) ซ่ึงในแต่ละขั้น
จะเกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัตามแต่ละโมเดล 

 
 
 

SENDER Encoding 
Media 

 Message 
Decoding RECEIVER 

Noise 

Response Feedback 
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ภาพท่ี 2.9 : Response Hierarchy Models 
 

                                Model 

Stages 
AIDA 
Model 

Hierarchy-of-Effects 
Model 

Innovation-Adoption 
Model 

Communications 
Model 

Cognitive 
Stage 

 
 

Attention 

Awareness 
 
 
 

Knowledge 
 

 
 

Awareness 

Exposure 
 

Reception 
 
Cognitive response 

Affective 
 Stage 

 

Interest 
 
 
 

Desire 

 

Liking 
 

Preference 
 

Conviction 

 

Interest 
 
 
 

Evaluation 

 

Attitude 
 
 
 

Intention 
 

Behavior 
Stage 

 

 
Action 

 

 
Purchase 

 

Trial 
 

Adoption 

 
Behavior 

 

ท่ีมา: Kotler, P.,  & Keller, K.  L.  (2009).  Marketing management (13th ed).  NJ : Pearson   
         Prentice Hall. 
 
 การพฒันาการติดต่อส่ือสารที่มีประสิทธิผล (Developing Effective Communications) 
 ประกอบดว้ย 8 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การระบุกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย (Identify the Target Audience) 
ซ่ึงจะช่วยใหผู้ส่้งสารสามารถทราบไดว้า่ควรจะบอกอะไร อยา่งไร เม่ือไร ท่ีไหน และเพื่อใคร ใน
การส่งสาร 

2. การทราบถึงวตัถุประสงคข์องการติดต่อส่ือสาร (Determine the Communication  
Objectives) โดยนกัการตลาดสามารถวางวตัถุประสงคไ์ดใ้นทุกขั้นของ Hierarchy-of-Effects 
Model (จากภาพ 2.9) 
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3. การออกแบบการติดต่อส่ือสาร (Design the Communications) โดยออกแบบเพื่อให ้
ตอบสนองความตอ้งการในการส่ือสาร วา่ตอ้งการจะบอกอะไร จะบอกกล่าวอยา่งไร และใครคือ
ผูรั้บสาร 

4. การเลือกช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Select the Communications Channels) ซ่ึง 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น  

4.1 ช่องทางท่ีเป็นบุคคล คือ การติดต่อส่ือสารระหวา่งผูค้นตั้งแต่ 2 คนข้ึนไปโดยเป็น 
การส่ือสารแบบเผชิญหนา้ (Face-to-Face) หรือผา่นทางโทรศพัท ์ขอ้ความ หรืออีเมล ์เป็นตน้  

4.2 ช่องทางท่ีไม่ใช่บุคคล คือ การส่ือสารโดยผา่นส่ือ (Media) การส่งเสริมการขาย  
การจดังานหรือการใหป้ระสบการณ์ และการประชาสัมพนัธ์ 

5. การวางงบประมาณในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด  
6. การตดัสินใจในส่วนประสมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด โดยพิจารณาจากลกัษณะ 

ของส่ือท่ีใชใ้นการส่ือสารและตน้ทุน ซ่ึงแตกต่างกนัไป 
7. วดัผลของการติดต่อส่ือสาร 
8. การจดัการกระบวนการการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Managing the Integrated  

Marketing Communication Process) คือ การจดัการ รวบรวม คดัเลือก หรือตดัท้ิงส่ือในการส่ือสาร
ทางการตลาด หลงัจากพจิารณาการวดัผลการส่ือสารทางการตลาดแต่ละชนิด เช่น การโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ วา่มีประสิทธิผลมากนอ้ยเพียงใด 
 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัโซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social Network) 

กติกา สายเสนีย ์(2551 ก) ไดก้ล่าวถึงโซเชียลเน็ตเวิร์คไวด้งัน้ี 
เครือข่ายสังคม หรือโซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social Network) คือ การท่ีผูค้นสามารถเช่ือมโยง

และท าความรู้จกักนัได ้ไม่ทางใดกท็างหน่ึง  
เว็บโซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social Network Web) คือ เวบ็ไซตท่ี์สามารถเช่ือมโยงผูค้นเอาไว้

ดว้ยกนั เช่น Hi5 หรือ Facebook ซ่ึงเป็นเหมือนสถานท่ีท่ีท าใหผู้ค้นไดท้ าความรู้จกักนั โดยสามารถ
เลือกไดว้า่ตอ้งการท่ีจะท าความรู้จกักบัใคร หรือเป็นเพื่อนกบัใคร ส าหรับเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์คของ
ไทย คือ เวบ็ไซต ์odoza (www.odoza.com) ท่ีเป็นศูนยร์วมส าหรับผูท่ี้ชอบการท่องเท่ียว ไดม้าท า
ความรู้จกักนั และแบ่งปันรูปภาพ วดีิโอการท่องเท่ียวของแต่ละคน 

 โซเชียลมีเดีย (Social Media) คือ เคร่ืองมือ หรือ เวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ต ส าหรับการเขา้
ใชเ้พื่อท าการส่ือสาร รวบรวมขอ้มูล หรือการเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัคนในชุมชนนั้นๆ เช่น บลอ็ก 
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(Blog) เวบ็ประเภท Video Sharing เช่น YouTube เวบ็ประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น Facebook หรือ 
Hi5 เวบ็ประเภทอลับั้มรูปภาพ เช่น Flickr (กติกา สายเสนีย,์ 2551 ข)   

โดยมีการเกบ็สถิติพบวา่เฟซบุค (Facebook) อยูใ่นอนัดบั 1 ของเวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยม
ในประเทศไทย ประจ าเดือนกมุภาพนัธ์ ปี 2010 รองลงมาคือ YouTube และ Hi5 (Alexa, 2010 อา้ง
ใน กติกา สายเสนีย,์ 2553) 
 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) จ  าแนกจากเป้าหมายของ
การเขา้เป็นสมาชิกในเครือข่ายสงัคมออนไลน์นั้น โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ (อิสริยะ ไพรี
พา่ยฤทธ์ิ, 2553 อา้งใน สุชาต จนัทรวงศ,์ 2553) 

1. Identity Network คือ การแสดงตวัตนและภาพลกัษณ์ของตน เวบ็ไซตท่ี์อยูใ่นกลุ่มน้ี  
เช่น Hi5 (www.hi5.com ) Facebook (www.facebook.com) 

2. Interested Network คือ การรวมตวักนับนโลกออนไลน์จากความสนใจท่ีเหมือนกนั  
เช่น www.Digg.com  

3. Collaboration Network คือ การรวมกลุ่มเป็นเครือข่ายเพื่อท างานร่วมกนั เช่น  
Wikipedia (www.wikipedia.org) 

4. Gaming / Virtual Reality หรือ โลกเสมือน ซ่ึงอาจเป็นท่ีรู้จกักนัในค าวา่ Second Life  
โดยเป็นรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีผูเ้ล่นสวมบทบาทในตวัละครในเกม 

5. Professional Network คือ เวบ็เครือข่ายชุมชนมืออาชีพ โดยขอ้มูลท่ีแสดงในเวบ็จะเป็น 
ขอ้มูลจริงเก่ียวกบัอาชีพหรือประวติัการท างานของผูน้ั้น เปรียบเสมือนการแสดงประวติัการท างาน
ในลกัษณะออนไลน์ เช่น LinkedIn (www.LinkedIn.com) 

กติกา สายเสนีย ์(2554) ไดก้ล่าวถึงแนวโน้มของผู้บริโภคในการใช้ส่ือดิจิตอลปี 2554 ดงัน้ี 
1. มีวิจารณญาณในการเช่ือถือขอ้มูลมากข้ึน 
2. ใชเ้วลาการบริโภคส่ือนอ้ยลง 
3. สนใจเร่ืองความเป็นส่วนตวัมากข้ึน 
4. ตอ้งการความสะดวกสบายมากข้ึนในการเขา้ใชบ้ริการ 
5. คุน้เคยกบัการถ่ายรูปและโทรศพัทมื์อถือกนัเป็นอยา่งดี เน่ืองจากการท่ีสามารถใชส่ื้อ 

โซเชียลมีเดียผา่นมือถือไดใ้นปัจจุบนั ท าใหง่้ายต่อการอพัเดทขอ้มูล และรูปภาพ  
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ประวัติของเฟซบุค (www.facebook.com) 
 www.facebook.com หรือ Facebook (เฟซบุค) เป็นสาธารณูปโภคทางสังคม (Social 
Utility) ท่ีช่วยใหผู้ค้นติดต่อส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนกบัเพื่อน คนในครอบครัว และ
เพื่อนร่วมงาน มีเทคโนโลยท่ีีอ านวยความสะดวกในการแลกเปล่ียนขอ้มลู เช่ือมต่อระหวา่งโลก
ดิจิตอลและโลกแห่งความเป็นจริงของผูค้น ทุกคนสามารถสมคัรสมาชิกเฟซบุค (Facebook) และ
โตต้อบกบัคนท่ีรู้จกัในสภาพแวดลอ้มท่ีเช่ือถือได ้โดย Facebook เป็น บริษทัเอกชนท่ีมีส านกังาน
ใหญ่อยูใ่นเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอร์เนีย มีพนัธกิจ คือ การท่ีท าใหผู้ค้นมีความสามารถในการ
แบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร ท าใหโ้ลกมีการเปิดกวา้งมากข้ึนและสามารถติดต่อกนัไดท้ัว่โลก (Facebook 
facetsheet, 2011) 
 ประวัติของ Facebook (เฟซบุค) 

เฟซบุคก่อตั้งโดย Mark Zuckerberg เร่ิมตน้เม่ือ วนัท่ี 28 ตุลาคม 2003 Zuckerberg 
นกัศึกษาชั้นปีท่ี 2 ของมหาวทิยาลยัฮาร์วาร์ด ไดท้  าการสร้าง Facemash ซ่ึงนบัเป็นจุดเร่ิมตน้ของ
เฟซบุค โดยเวบ็ไซตเ์ก่ียวขอ้งกบัการโหวตจากรูปภาพวา่ใครจะเป็นท่ีนิยมมากกวา่กนั ซ่ึงรูปภาพมา
จากการเจาะระบบของ Zuckerburg จากเครือข่ายคอมพิวเตอร์ของฮาร์วาร์ด หลงัจาก Feshmash ได้
ออนไลน์ไดเ้พยีง 4 ชัว่โมงแรก กส็ามารถดึงดูดผูช้มไดถึ้ง 450 คน และมีจ านวนผูเ้ขา้ชมภาพถึง 
22,000 คร้ัง อยา่งไรกต็ามเวบ็ไซต ์Facemash ไดถู้กปิดตวัลง เน่ืองจากการละเมิดความเป็นส่วนตวั 
 ต่อมา Zuckerburg ไดเ้ร่ิมเขียนโคด้ส าหรับเวบ็ไซตใ์หม่ในเดือนมกราคม 2004 โดยไดแ้รง
บนัดาลใจจากเหตุการณ์ของ Facemash และไดเ้ปิดตวั “Thefacebook” ข้ึนในวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ์ 
2004 โดยสมาชิกเร่ิมแรกไดถู้กจ ากดัส าหรับนกัศึกษาของทางฮาร์วาร์ดเท่านั้น ซ่ึงภายในเดือนแรก
นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีเกินกวา่คร่ึงของจ านวนทั้งหมดไดท้ าการลงทะเบียนกบั Thefacebook 
หลงัจากนั้นไดมี้ผูเ้ขา้ร่วมกบั Zuckerberg เพื่อช่วยเหลือในการโปรโมทเวบ็ไซต ์คือ Eduardo 
Saverin (ดา้นธุรกิจ), Dustin Moskovitz (โปรแกรมเมอร์), Andrew McCollum (กราฟิก) และ Chris 
Hughes โดยในเดือนมีนาคม 2004 เวบ็ไซตไ์ดข้ยายผูใ้ชง้านเขา้สู่มหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็น 
Stanford, Columbia, Yale และในเครือของ Ivy League รวมทั้งมหาวทิยาลยัในแคนาดา  
 ในช่วงฤดูร้อนของปี 2004 เฟซบุคไดร้วมตวักนัเป็นบริษทั โดยมี Sean Parker รับต าแหน่ง
ประธานบริษทั และในเดือนมิถุนายน 2004 ไดย้า้ยท่ีตั้งไปท่ีเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอร์เนียโดย
ไดรั้บการลงทุนในช่วงปลายเดือนจาก Paypal จากนั้นไดข้ยายสิทธิการเป็นสมาชิกใหก้บับริษทั
ต่างๆ หลายแห่ง รวมถึง Apple Inc. และ Microsoft (Facebook, 2011) 
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ตารางท่ี 2.1 : Facebook Timeline 
 

ปี (ค.ศ.) เดือน เหตุการณ์ 
2004 กมุภาพนัธ์ Mark Zuckerberg และผูร่้วมก่อตั้ง Dustin Moskovitz, Chris Hughes และ 

Eduardo Saverin เปิดตวั Facebook จากหอ้งพกัในหอพกัของฮาร์วาร์ด 
 มีนาคม Facebook ขยายตวัจากฮาร์วาร์ดไปสู่ แสตนฟอร์ด โคลมัเบีย และเยล 
 มิถุนายน Facebook ยา้ยฐานปฏิบติัการไปท่ีเมืองพาโลอลัโต รัฐแคลิฟอร์เนีย 
 กนัยายน เพิ่มแอพพลิเคชนั Group ใน Facebook  
 ธนัวาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชเ้กือบถึง 1 ลา้นคน 

2005 พฤษภาคม - Facebook ไดร้ะดมทุนเพิ่ม 12.7 ลา้นเหรียญดอลลาห์สหรัฐฯ ในการร่วม
ทุนจาก Accel Partners 

- Facebook ไดข้ยายการสนบัสนุนผูใ้ชง้านเพิ่มข้ึน โดยใหบ้ริการส าหรับ
เครือข่ายวิทยาลยัมากกวา่ 800 แห่ง 

 สิงหาคม บริษทัไดเ้ปล่ียนช่ือจาก thefacebook.com เป็น Facebook 
 กนัยายน Facebook ขยายเขา้สู่เครือข่ายของโรงเรียนมธัยม 
 ตุลาคม - เพิ่มแอพพลิเคชนั Photo  

- Facebook เร่ิมตน้ท่ีจะเพิ่มเครือข่ายของโรงเรียนนานาชาติ 
 ธนัวาคม Facebook มีผูเ้ขา้ใชง้านมากกวา่ 5.5 ลา้นคน 

2006 เมษายน - Facebook ไดร้ะดมทุนเพิ่ม 27.5 ลา้นเหรียญดอลลาห์สหรัฐ จาก 
Greylock Partners, Meritech Capital Partners และอ่ืนๆ  

- ด าเนินการ Facebook Mobile  
 พฤษภาคม Facebook ขยายสู่เครือข่ายกลุ่มผูท้  างาน 
 สิงหาคม - ด าเนินการ Facebook development platform 

- เพิ่มแอพพลิเคชนั Note 
- Facebook ร่วมกบั Microsoft สร้างความสัมพนัธ์เชิงกลยทุธ์ส าหรับการ
เผยแพร่โฆษณารูปแบบแบนเนอร์ (Banner)  

 กนัยายน - เพิ่ม News Feed และ Mini-Feed รวมทั้งระบบควบคุมความเป็นส่วนตวั 
- ขยายส่วนการลงทะเบียนบน Facebook เพื่อใหทุ้กคนสามารถเขา้ร่วมได ้

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) : Facebook Timeline 
 

ปี (ค.ศ.) เดือน เหตุการณ์ 

2006 พฤศจิกายน รูปแบบการแบ่งปัน (Share) ถูกเพิ่มลงใน Facebook โดยเปิดตวัพร้อมกนัใน
กวา่ 20 เวบ็ไซต ์ท่ีเป็นพนัธมิตร 

 ธนัวาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชง้านมากกวา่ 12 ลา้นคน 
2007 กมุภาพนัธ์ จดัท าร้านคา้เสมือน (Virtual gift shop) 

 มีนาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชง้านชาวแคนาดามากกวา่ 2 ลา้นคน และชาวองักฤษ 1 
ลา้นคน 

 เมษายน - Facebook มีจ านวนผูใ้ชง้านถึง 20 ลา้นคน 
- Facebook มีการปรับปรุงการออกแบบเวบ็ไซตแ์ละเพิ่ม Network Portals 

 พฤษภาคม - Facebook เพิ่มแอพพลิเคชนั Marketplace ส าหรับการจดัรายการ 
(Classified listings) 

- Facebook วางเครือข่าย F8 เพื่อด าเนินการ Facebook Platform 
- Facebook Platform เปิดตวัข้ึนดว้ยผูร่้วมพฒันา 65 คน และมีมากกวา่ 85 
แอพพลิเคชนั 

 กรกฏาคม Facebook ไดเ้ร่ิมใช ้Parakey (Web-Operating System) 
 ตุลาคม - Facebook มีจ านวนผูใ้ชง้านมากกวา่ 50 ลา้นคน 

- Facebook สร้าง Facebook Platform ส าหรับมือถือ 
- Facebook และ Microsoft ขยายการตกลงทางการโฆษณา ใหค้รอบคลุม
ตลาดนานาชาติ โดย Microsoft ได ้240 ลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐจากหุน้
ของ Facebook  

 พฤศจิกายน Facebook  ด าเนินการ Facebook Ads 
2008 มกราคม Facebook ร่วมสนบัสนุน Presidential Debates กบัทาง ABC News 

 กมุภาพนัธ์ Facebook เพิ่มภาษาฝร่ังเศสและภาษาสเปน 
 มีนาคม - Facebook ปรับปรุงในส่วนควบคุมความเป็นส่วนตวัโดยเพิ่มในส่วน

ความส่วนตวัของรายช่ือเพือ่น (Friend List privacy) 
- Facebook เพิ่มภาษาเยอรมนั 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) : Facebook Timeline 

ปี (ค.ศ.) เดือน เหตุการณ์ 
2008 เมษายน - Facebook เพิ่มส่วน Facebook Chat  

- Facebook เพิ่มแอพพลิเคชนัแปลภาษา โดยมีทั้งหมด 21 ภาษา 
 สิงหาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 100 ลา้นคน 

 ธนัวาคม การเช่ือมโยงของ Facebook สามารถใชไ้ดโ้ดยทัว่ไป 

2009 มกราคม - Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 150 ลา้นคน 
- Facebook ร่วมกบั CNN Live 

 กมุภาพนัธ์ - Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 175 ลา้นคน 
- Facebook เขา้ร่วม OpenID board  
- เพิ่มรูปแบบการกด “Like” ใน Facebook 

 เมษายน Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 200 ลา้นคน 
 พฤษภาคม Digital Sky Technologies สามารถสร้างการลงทุนไดถึ้ง 200 ลา้นเหรียญ

ดอลลาร์สหรัฐฯ ส าหรับหุน้บุริมสิทธ์ิท่ี 10 พนัลา้นเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ 
 มิถุนายน Facebook เพิ่มส่วนของ Facebook Usernames 
 กรกฎาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 250 ลา้นคน 
 สิงหาคม Facebook มีส่วนของ Friend Feed 
 กนัยายน Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 300 ลา้นคน 
 ธนัวาคม Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 350 ลา้นคน 

2010 กมุภาพนัธ์ Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 400 ลา้นคน 
 กรกฎาคม Facebook ไดด้ าเนินการ Question รุ่นทดสอบ 

Facebook มีจ านวนผูใ้ชม้ากกวา่ 500 ลา้นคน 
 สิงหาคม Facebook เพิ่มส่วน Places 

 
ท่ีมา : Company timeline.  (2011).  สืบคน้วนัท่ี 13 มีนาคม 2554, จาก  
          http://www.facebook.com/press/info.php?timeline. 
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ภาพท่ี 2.10 : จ  านวนผูใ้ชเ้ฟซบุคในประเทศไทย 
 

 
 

ท่ีมา : Gonzalez, N. Checkfacebook. สืบคน้วนัท่ี 13 มีนาคม 2554, จาก www.checkfacebook.com. 
 

Facebook Page (หรือ Fan Page) จดัท าระบบน้ีข้ึนเม่ือเดือนพฤศจิกายน 2007 คือ หนา้
ประวติัส่วนตวั (Profile) สาธารณะ เพื่อเป็นกระบอกเสียงส าหรับบุคคลสาธารณะหรือองคก์รธุรกิจ 
เพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารกบัผูใ้ชเ้ฟซบุค โดยผูจ้ดัท า Facebook Page มีทั้งวงดนตรี ทีมกีฬา ศิลปิน 
ภาพยนตร์ ผูไ้ม่แสวงหาผลก าไร และธุรกิจต่างๆ โดย Facebook Page น้ีจะช่วยเช่ือมต่อระหวา่งผูใ้ช้
เฟซบุคและส่ิงท่ีผูใ้ชแ้ต่ละคนสนใจ เม่ือมีการประกาศหรืออพัเดทขอ้มูลใดๆ ขององคก์รหรือ
ผูจ้ดัท า Facebook Page เน้ือหาต่างๆ น้ีจะแสดงอยูใ่นส่วนของ News Feed ของผูใ้ชเ้ฟซบุคท่ีไดเ้ขา้
ร่วมกบั Facebook Page นั้น นบัเป็นการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งองคก์รหรือบุคคลสาธารณะกบั
ผูใ้ชง้านเฟซบุคท่ีมีความสนใจ (Facebook pages, 2011) 
 ปัจจุบนัจ านวน Facebook page ในประเทศไทยมีจ านวนทั้งหมด 1,081 หนา้ (page) โดย 
Facebook Page ประเภทดา้นบนัเทิง (Entertainment อาทิเช่น รายการทีว ีผูผ้ลิตภาพยนตร์ คล่ืนวิทยุ
เป็นตน้) มีจ านวนมากท่ีสุด นอกจากน้ียงัมีธุรกิจในดา้นต่างๆ อีกหลายดา้นท่ีมีการจดัตั้ง Facebook 
Page เช่น สายการบิน ร้านอาหาร ร้านขายเส้ือผา้ เวบ็ไซต ์สปา โรงแรม การเงิน รวมทั้งรัฐบาล  
(Marketingbyte, 2554) 
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ภาพท่ี 2.11 : Facebook Page ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทย 5 อนัดบัแรก 
 

 
 

ท่ีมา : Marketingbyte.  (2554).  จัดอันดับเฟซบคุเพจ.  สืบคน้วนัท่ี 13 มีนาคม 2554 จาก  
          http://www.marketingbyte.com pagerank. 
 

งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 สุชาดา วอ่งวาณิช (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดการใหบ้ริการ และแรงจูงใจ 
ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ท
เกจ็ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการศึกษาพบวา่ ส่วนประสมการตลาดการใหบ้ริการ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์ทางบวกในระดบัต ่ากบัแนวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ทเกจ็ จ ากดั ในเขต
กรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัแนวโนม้
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม มอร์ทเกจ็ จ ากดั ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สิทธิ สิทธิกรรณ์ (2550) ไดศึ้กษาเร่ือง “การส่งเสริมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือโทรศพัทมื์อถือของผูบ้ริโภคในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงราย” โดยผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภค
ไดใ้หค้วามส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดดา้นต่างๆ เรียงตามล าดบัความส าคญัไดด้งัน้ี การ-
ส่งเสริม การขาย การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ และการตลาดทางตรง  
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นฤมล วฒันศิริ (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยบนใบหนา้ของผูห้ญิงในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่” โดยผลการศึกษาพบวา่
ส่วนประสมการตลาดทุกดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑล์ดร้ิวรอยบนใบหนา้ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดในแต่ละดา้น พบวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือ มีความ
ปลอดภยัในการใช ้ไม่เกิดการแพ ้ปัจจยัดา้นราคาคือ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณค่าท่ีไดรั้บ ปัจจยัดา้น
การจดัจ าหน่ายคือ ความสะดวกในการหาซ้ือ และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ การบริการ
และการใหค้วามรู้ของพนกังานขาย 

Cruz และ Mendelsohn (2010) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “Why Social Media Matters to Your 
Business” กบักลุ่มตวัอยา่งในประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 1,504 คน (อาย ุ18 ปีข้ึนไป) จากการ
วิจยัพบวา่ การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) มีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตถึง 1.64 พนัลา้น
ดอลลาห์สหรัฐฯ ในปี 2013 จ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุคของกลุ่มตวัอยา่ง 51% มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
อยา่งนอ้ย 1 ตราสินคา้จากการกลายเป็นแฟน (Become a fan  : รูปแบบเดียวกนักบัการกด Like ใน 
Facebook Page) และ 60% ของกลุ่มตวัอยา่ง มีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าบอกต่อเก่ียวกบัสินคา้ อยา่ง
นอ้ย 1 ตราสินคา้จากการกลายเป็นแฟน (Become a fan) นอกจากน้ียงัพบวา่ 49% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
มีสาเหตุของการกลายเป็นแฟน ในหนา้ Facebook Page เน่ืองจากบุคคลนั้นเป็นลูกคา้ของบริษทั
เจา้ของ Facebook Page นั้น 

Baur (2010) ไดศึ้กษาเร่ือง “Social Brand Value : Measuring Brand Equity in Social 
Media” จากการศึกษาพบวา่ ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นเพียงเคร่ืองมือท่ีใหข้อ้มูลท่ีรวดเร็วและทนัสมยั 
ในขณะท่ีเฟซบุค (Facebook) สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นจ านวนมาก เช่น 
การใหข้อ้มูลผลิตภณัฑ ์และ/หรือ การใชส่ื้อเชิงโตต้อบ (Interactive Content) และจากการวดัผล
จากตราสินคา้ชั้นน าบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) พบวา่ Google, Starbucks และ Apple อยูใ่น
ล าดบัท่ีสูงท่ีสุดของมูลค่าตราสินคา้ในสงัคม (Social Brand Value)  

Barnes และ Fellow (2008) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง “Exploring the Link between Customer 
Care and Brand Reputation in the Age of Social Media” จากการวิจยัพบวา่ 59.1% ของผูต้อบ
แบบสอบถามใชส่ื้อทางสังคมในการ"ระบาย"เก่ียวกบัประสบการณ์การดูแลลูกคา้ 72.2% ของ
ผูต้อบแบบสอบถามจะท าการคน้ควา้เก่ียวกบัการดูแลลูกคา้ขอบริษทัก่อนท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ
เป็นบางคร้ัง และ 74% เลือกบริษทัหรือตราสินคา้ (Brand) จากการดูแลลูกคา้คนอ่ืนๆ ท่ีแบ่ง
ประสบการณ์ร่วมกนัในรูปแบบออนไลน ์
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กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี
 อา้งอิงจาก เสรี วงษม์ณฑา (2542) ท่ีไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ แรงจูงใจ คือ ส่ิงท่ีอยู่
เบ้ืองหลงัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และการศึกษา เร่ือง “ส่วนประสมการตลาดการใหบ้ริการ และ
แรงจูงใจ ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่นบริษทั ลินน์ โฮม 
มอร์ทเกจ็ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของสุชาดา วอ่งวาณิช (2550) โดยในส่วนของแรงจูงใจ 
ไดศึ้กษาแรงจูงใจในดา้นเหตุผลและอารมณ์ ซ่ึงอยูใ่นส่ิงจูงใจในการซ้ือ (Buying Motives) ตาม
ค าอธิบายของ อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537)  

นอกจากน้ียงัอา้งอิงจากปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของ Rajagopal (2010) 
ท่ีกล่าวถึง ปัจจยัทั้งหมด 11 ปัจจยั หรือ 11Ps คือ  

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
6. อตัราการเคล่ือนไหว (pace) : พลวตัรการรับรู้การแข่งขนั (perceived competitive  

dynamics) 
7. คน (people : front liners) 
8. สมรรถนะ (performance) 
9. จิตวิทยา (psycho-dynamics : word-of-mouth, social networking and grapevine effect) 
10. ทศันคติ (posture : personality, brand image, corporate reputation and trust) 
11. การเผยแพร่ (proliferation) 
ดงันั้นจึงเห็นไดว้า่แรงจูงใจ และปัจจยัทั้งหมด 11 ปัจจยัน้ี มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือของผูบ้ริโภค น าไปสู่สมมติฐานเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหวา่ง แรงจูงใจและปัจจยัทั้งหมด 11 
ปัจจยัน้ี กบั การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ทางผูว้ิจยัจึงไดค้ดัเลือกปัจจยัท่ีตอ้งการศึกษามาทั้งหมด 3 ปัจจยั จากการศึกษาทฤษฎีและ 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัท่ีเลือกมา กบัการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคตามสมมติฐาน โดยไดต้วัแปรดงัน้ี 

ตัวแปรอสิระ คือ แรงจูงใจ (จ าแนกเป็น แรงจูงใจดา้นเหตุผลและแรงจูงใจดา้นอารมณ์) 
ผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริมการตลาด (จ าแนกเป็น การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว การตลาดทางตรง) เน่ืองจาก Lamb และคนอ่ืนๆ (1994) 
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ไดใ้หค้วามหมายการขายโดยบุคคลไวว้า่ หมายถึง การติดต่อส่ือสารโดยตรง เพื่อการขาย ระหวา่ง
ตวัแทนขายกบัผูซ้ื้อหน่ึงคนหรือมากกวา่ โดยพนกังานขายสามารถบรรลุการขายไดจ้ากการ
เผชิญหนา้โดยตรงกบัผูซ้ื้อ ซ่ึงในเฟซบุคไม่สามารถเกิดการเผชิญหนา้โดยตรงกบัผูซ้ื้อได ้ผูว้ิจยัจึง
จะศึกษาการส่งเสริมการตลาดเพียง 4 ดา้นเท่านั้น คือ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง  

ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  
 สามารถเขียนกรอบแนวคิดการวิจยัไดด้งัน้ี 

 

ภาพท่ี 2.12 : กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรอบแนวคิดขา้งตน้แสดงถึงความสมัพนัธ์ระหวา่ง แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาด 
(ดา้นผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสริมการตลาด) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
ภายใตแ้นวความคิดเร่ือง แรงจูงใจ ของเสรี วงษม์ณฑา (2542) และแนวคิดเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคของ Rajagopal (2010) และงานวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดการ
ใหบ้ริการ และแรงจูงใจ ท่ีมีผลต่อแนวโนม้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือบา้นมือสองของลูกคา้ ผา่น
บริษทั ลินน์ โฮม มอร์ทเกจ็ จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของสุชาดา วอ่งวาณิช (2550) 
 
 

แรงจูงใจ 

- แรงจูงใจดา้นเหตุผล 

- แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

ผลติภัณฑ์ 

การส่งเสริมการตลาด 
- การโฆษณา 
- การส่งเสริมการขาย 
- การประชาสมัพนัธ์และ

การออกข่าว  
- การตลาดทางตรง  

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ของผู้บริโภค 

 



44 

 

สมมติฐาน 
1. แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธก์บัการ 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ ์

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.1 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ 

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการขาย มี 

ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.3 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการประชาสัมพนัธ์และ 

การออกข่าว มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.4 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการตลาดทางตรง มี 
ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 3 
วธีิการด าเนินการวิจัย 

 
ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาแรงจูงใจ และปัจจยั
ทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรการวจิัย 
 ประชากรท่ีท าการศึกษาในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชง้านเฟซบุคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 6,080,120 คน (สมเกียรติ บุญศิริ, 2554)  
 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

การวิจยัคร้ังน้ีกลุ่มประชากร คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนตวัอยา่งทั้งส้ิน 
400 ตวัอยา่ง โดยจ านวนน้ีไดจ้ากการใชต้ารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 
95% และค่าความคลาดเคล่ือน 5% 
 การสุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยั ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวมรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เก่ียวกบั
แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดเยป็นค าถาม
ปลายปิด มีทั้งหมด 6 ขอ้ ลกัษณะค าถามเป็นแบบ 2 ทางเลือก (Dichotomous Question) และแบบ
หลายค าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous Question) โดยผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบไดเ้พียง
ค าตอบเดียว ไดแ้ก่ 

1.  เพศ   ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
2. อาย ุ  ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
3. ระดบัการศึกษา  ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
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4. อาชีพ   ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
6. ระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั  ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 

(Ordinal Scale) 
 
ตารางท่ี 3.1 : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบัขอ้มูล       
                      ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 =  เพศชาย 

2 =  เพศหญิง 
2. อาย ุ Ordinal 1 =  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 

2 =  16 – 25 ปี 
3 =  26 – 35 ปี 
4 =  36 – 45 ปี 
5 =  45 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา Ordinal 1 =  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2 =  ปริญญาตรี 
3 =  สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ Nominal 1 =  นกัเรียน/นกัศึกษา 
2 =  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3 =  ลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 
4 =  ประกอบกิจการส่วนตวั 
5 =  อ่ืนๆ (ระบุ) 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน Ordinal 1 =  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2 =  15,001 – 35,000 บาท 
3 =  35,001 – 55,000 บาท 
4 =  มากกวา่ 55,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบั  

   ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
6. ระยะเวลาในการเขา้ใช้

เฟซบุคต่อวนั 
Ordinal 1 =  ต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง 

2 =  2-4 ชัว่โมง 
3 =  5-7 ชัว่โมง 
4 =  8 ชัว่โมงข้ึนไป 

 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. แรงจูงใจดา้นเหตุผล  
2. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

รูปแบบค าถามเป็นแบบ Likert Scale ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval  
Scale) มีทั้งหมด 5 ระดบั ซ่ึงก าหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถึง  ผูต้อบมีระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัแรงจูงใจมาก 

  ระดบั 3 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัแรงจูงใจปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัแรงจูงใจนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ผูต้อบมีระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมินค่าวดัระดบัแรงจูงใจ 5 ระดบั ใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการแปลผล โดยใช้
สูตรการค านวณความกวา้งของอตัรภาคชั้น (มลัลิกา บุนนาค, 2537 อา้งใน สุชาดา วอ่งวาณิช, 2550, 
หนา้ 53) ดงัน้ี  

จากสูตร : ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด ขอ้มูท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
   

    แทนค่า จากสูตร         =   
  -  

 
     =    0.8 

เกณฑค์ะแนนเฉล่ียของระดบัแรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร มีดงัน้ี 
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คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00    หมายถึง   ระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20    หมายถึง   ระดบัแรงจูงใจมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40     หมายถึง   ระดบัแรงจูงใจปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60     หมายถึง   ระดบัแรงจูงใจนอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80     หมายถึง   ระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 3.2 : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบัระดบั 
แรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1. Facebook สามารถบอกรายละเอียด

เก่ียวกบัคุณสมบติั วิธีใชแ้ละ
ประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และ
บริการไดดี้ และไม่เกินจริง 

2. Facebook มีขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เช่น 
Feedback จากลูกคา้ท่านอ่ืน, 
จ านวนคนกด Like ท่ี Fan Page ของ
สินคา้และบริการนั้น 

3. Facebook มีการน าเสนอสิทธิพิเศษ
ต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ท่ี
ดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซ้ือ 1 
แถม 1 

4. ดารา นกัร้อง หรือคนดงั ท่ีท่าน
ติดตามผา่น Fan Page มีการแนะน า
ถึงสินคา้และบริการ ท าใหท่้านรู้สึก
คลอ้ยตาม 

Interval 

1 =  ระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 
2 =  ระดบัแรงจูงใจนอ้ย 
3 =  ระดบัแรงจูงใจปานกลาง 
4 =  ระดบัแรงจูงใจมาก 
5 =  ระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ) : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบั 

   ระดบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
   บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

แรงจูงใจด้านอารมณ์  
5. รูปภาพและส่ือน าเสนอเก่ียวกบั

สินคา้และบริการบน Facebook 
ท าใหท่้านรู้สึกตอ้งการในสินคา้
และบริการนั้น 

6. การมี Fan Page ท าใหสิ้นคา้และ
บริการมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 

7. การจดักิจกรรมต่างๆ บน Fan 
Page ท าใหท่้านรู้สึกมีส่วนร่วม 
คุน้เคยกบัสินคา้และบริการนั้น 

8. การท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) 
บน Fan Page ท าใหท่้านรู้สึกช่ืน
ชอบ และอยากใหค้วามสนบัสนุน
ในสินคา้และบริการ เช่น บริษทั 
โออิชิ กรุ๊ป จดักิจกรรม 1 Like = 
10 Yen เพื่อช่วยเหลือผูป้ระสบภยั
ในญ่ีปุ่น 

Interval 

1 =  ระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 
2 =  ระดบัแรงจูงใจนอ้ย 
3 =  ระดบัแรงจูงใจปานกลาง 
4 =  ระดบัแรงจูงใจมาก 
5 =  ระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์
2. ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยแบ่งไดเ้ป็น 

2.1 การโฆษณา 
2.2 การส่งเสริมการขาย 
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2.3 การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว  
2.4 การตลาดทางตรง  

รูปแบบค าถามเป็นแบบ Likert Scale ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval  
Scale) โดยวดัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
5 ระดบั ซ่ึงก าหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 

  ระดบั 3 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมินค่าวดัระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด
บนเฟซบุค ใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการแปลผล โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอตัรภาคชั้น 
(มลัลิกา บุนนาค, 2537 อา้งใน สุชาดา วอ่งวาณิช, 2550, หนา้ 53) ดงัน้ี  

 

จากสูตร : ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด ขอ้มูท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
   

    แทนค่า จากสูตร         =   
  -  

 
     =    0.8 

 

เกณฑค์ะแนนเฉล่ียของระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ- 
มหาคร เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค มีดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00      หมายถึง     มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20      หมายถึง     มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40      หมายถึง     มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60      หมายถึง     มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80      หมายถึง     มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 

 
 
 
 
 



51 
 
ตารางท่ี 3.3 : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบัระดบั 

        ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร เก่ียวกบัปัจจยัทาง 
        การตลาดบนเฟซบุค 
 

ตวัแปร 
ระดบั 
การวดั 

เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลากหลาย 
2. รูปลกัษณ์และลกัษณะของ

ผลิตภณัฑ ์
3. ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์

สวยงาม 
4. ตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียง

เป็นท่ีรู้จกั 
5. ท่านเป็นสมาชิกใน Fan Page 

ของผลิตภณัฑน์ั้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
6. การโฆษณา 

6.1 โฆษณาแนะน าสินคา้และ
บริการผา่นการ Update ขอ้มูล
ในหนา้  Fan Page เช่น การ
แนะน าชุด box set ของโดนทั 
Krispy Kreme 

6.2 โฆษณาแนะน าสินคา้และ
บริการผา่นการ Tag รูปสินคา้ให้
ท่านดู เช่น การ Tag รูปเส้ือผา้ 
Collection ใหม่ของทางร้านคา้ 

Interval 

1 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
2 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
3 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
4 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
5 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบั 

   ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร เก่ียวกบั 
   ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 

 

ตวัแปร ระดบั 
การวดั 

เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

6.3 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการ
ผา่นส่ือวิดีโอ เช่น การลง 
YouTube ของภาพยนตร์ตวัอยา่ง
ของทางค่ายหนงั GTH ใน Fan 
Page 

6.4 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการ
จากการ Share ของเพื่อนใน 
Facebook ของท่าน 

7. การส่งเสริมการขาย 
7.1 การจดักิจกรรมผา่น Facebook 

เพื่อรับของรางวลัหรือชิงโชค 
7.2 การลดราคาสินคา้ 
7.3 การซ้ือ 1 แถม 1 
7.4 การจดัท าแอพพลิเคชนั 

(Application) เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ เช่น แอพพลิเคชนั "เพื่อน
ของคุณจะ Suck หรือ ซ้ีดส์ ขั้น
เทพ" ของค่ายหนงั GTH ในการ
โปรโมทหนงัเร่ือง Suckseed 

Interval 

1 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
2 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
3 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
4 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
5 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบั 

   ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร เก่ียวกบั 
   ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 

 

ตวัแปร 
ระดบั 
การวดั 

เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 

8. การประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว 
8.1 การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อ

สงัคม เช่น กิจกรรม 100 Yen ให้
ทุกๆ 1 Like ของทาง Nivea เพื่อ
ช่วยผูป้ระสบภยัท่ีญ่ีปุ่น 

8.2 การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบั
องคก์รบน Facebook 

8.3 การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้บน Facebook 

9. การตลาดทางตรง 
9.1 สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบั

ผูจ้ดัจ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่นทาง
หนา้ Fan Page 

9.2 สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบั
ผูจ้ดัจ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่น  
e-mail 

Interval 

1 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
2 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย 
3 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง 
4 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
5 =  มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
รูปแบบค าถามเป็นแบบ Likert Scale ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval  

Scale) โดยวดัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 5 ระดบั ซ่ึงก าหนดระดบัคะแนนดงัน้ี 

ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
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  ระดบั 3 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

ระดบั 2 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

เกณฑก์ารประเมินค่าวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค ใชเ้กณฑค่์าเฉล่ียในการแปลผล โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอตัรภาคชั้น 
(มลัลิกา บุนนาค, 2537 อา้งใน สุชาดา วอ่งวาณิช, 2550, หนา้ 53) ดงัน้ี  

 

จากสูตร : ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด ขอ้มูท่ีมีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
   

    แทนค่า จากสูตร         =   
  -  

 
     =    0.8 

 

เกณฑค์ะแนนเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร มีดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00      หมายถึง     เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20      หมายถึง     เห็นดว้ยมาก 
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40      หมายถึง     เห็นดว้ยปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60      หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80      หมายถึง     เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 3.4 : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบัระดบั 
        ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
        มหาคร 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ

โดยพิจารณาจากคุณสมบติัของ
สินคา้และบริการ 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
โดยพิจารณาจากตราสินคา้ 
(Brand) และบริษทัผูผ้ลิต 

Interval 

1 =  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
2 =  เห็นดว้ยนอ้ย 
3 =  เห็นดว้ยปานกลาง 
4 =  เห็นดว้ยมาก 
5 =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.4 (ต่อ) : ตารางแสดงระดบัการวดัขอ้มูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม ส าหรับค าถามเก่ียวกบั 
      ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต 

   กรุงเทพมหาคร 
 

ตวัแปร ระดบัการวดั เกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม 
3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ

โดยพิจารณาจากความสะดวกใน
การหาซ้ือ 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
โดยพิจารณาจากราคาสินคา้และ
บริการวา่อยูใ่นระดบัท่ีตรงกบั
ความตอ้งการ 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
โดยพิจารณาจากการส่งเสริมการ
ขาย เช่น การลด แลก แจก แถม 
และสิทธิพิเศษต่างๆ 

6. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
จากการไดรั้บชม/รับฟัง โฆษณา
หรือการประชาสัมพนัธ์ของสินคา้
และบริการนั้น ผา่นทางส่ือต่างๆ 

7. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
เน่ืองจากการมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี
ของผูข้าย 

8. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
จากการแนะน าจากเพื่อน 

9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
จากการแนะน าจากครอบครัว 

10. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
เน่ืองจากเคยทดลองใชสิ้นคา้
ตวัอยา่ง 

Interval 

1 =  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
2 =  เห็นดว้ยนอ้ย 
3 =  เห็นดว้ยปานกลาง 
4 =  เห็นดว้ยมาก 
5 =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
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การทดสอบเคร่ืองมือ 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดท้  าการทดสอบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวจิยั โดยท าการ
ตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ ดว้ยรูปแบบ 2 ประการ คือ 

1. ความตรงของเคร่ืองมือ (Validity) ขอ้ค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดท้  าการ 
อา้งอิงจากแหล่งขอ้มูล เอกสาร และงานวจิยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และน ามาประยกุตใ์นการออกแบบ
ขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือหาและสมมติฐานการวิจยั โดยใชเ้อกสารอา้งอิงในการสร้างขอ้
ค าถาม ดงัน้ี 

1.1 การคน้ควา้จากหนงัสือ บทความ และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจ ปัจจยั 
ทางการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด) การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค และเฟซบุค (Facebook) 

1.2 การสร้างขอ้ค าถามในส่วนท่ี 1 ของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของ 
ผูต้อบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและพจิารณาขอ้ค าถามจากงานวิจยัของสุชาดา วอ่งวาณิช (2550) 
และพิชญธิดา ล้ิมสวสัดิวงศ ์(2551) ประกอบการสร้างขอ้ค าถาม 

1.3 การสร้างขอ้ค าถามในส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวกบัแรงจูงใจบนเฟซบุค  
(Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยั
ไดศึ้กษาและพิจารณาขอ้ค าถามจากงานวิจยัของชนิกานต ์สุขสุพนัธ์ (2549) ประกอบการสร้างขอ้
ค าถาม 

1.4 การสร้างขอ้ค าถามในส่วนท่ี 3 ของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด 
บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและพิจารณาขอ้ค าถามจากงานวิจยัของนฤมล วฒันศิริ (2551) ยิง่รัก กลุหิน
ตั้ง (2551) ศุภลกัษณ์ ใหลศุภสิน (2550) สิทธิ สิทธิกรณ์ (2550) และเทพฤทธ์ิ เอ้ือวเิศษวฒันา 
(2545) ประกอบการสร้างขอ้ค าถาม 

1.5 การสร้างขอ้ค าถามในส่วนท่ี 4 ของแบบสอบถามซ่ึงเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดศึ้กษาและพิจารณาขอ้ค าถามจาก
งานวิจยัของกรรณิกา วฒิุภคาคร (2552) ชนิกานต ์สุขสุพนัธ์ (2549) นฤมล วฒันศิริ (2551) ชวลิต 
สัมปทาณรักษ ์(2548) และกฤษณ์ เถียนมิตรภาพ (2550) ประกอบการสร้างขอ้ค าถาม 

นอกจากน้ีผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีออกแบบ ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาท าการตรวจสอบและ
ใหข้อ้เสนอแนะในการปรับปรุง ส าหรับความถูกตอ้งดา้นเน้ือหา และท าการปรับปรุง แกไ้ข
แบบสอบถามใหมี้ความถูกตอ้ง ชดัเจน และตรงกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยัมากท่ีสุด 
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2. ความเท่ียงของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีผา่นการแกไ้ข ้ 
ปรับปรุงเป็นท่ีเรียบร้อยแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอยา่ง เป็นจ านวน 30 ชุด จากนั้น
น าไปทดสอบหาความเท่ียงของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยวิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (ปริวตัร เข่ือนแกว้, 2553) โดยมีสูตร ดงัน้ี  
  

        
 

   
    

       

  
  

    
เม่ือ    แทน ค่าความเช่ือมัน่ของแบบทดสอบ 

    K แทน จ านวนขอ้สอบ 

    Si
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

    St
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบบั 

ตารางท่ี 3.5 : ผลการทดสอบค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคัของแบบสอบถาม 
 

ตวัแปร 
จ านวน 
ขอ้ค าถาม 

ค่าสมัประสิทธ์ิ 
แอลฟาของครอนบคั 

กลุ่มทดลอง 
(n = 30) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบคั 

กลุ่มตวัอยา่ง 
(n = 400) 

1. แรงจูงใจ 8  0.740 0.866 
2. ปัจจยัทางการตลาด  

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
5 0.744 0.871 

3. ปัจจยัทางการตลาด  
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

13 0.811 0.924 

4. การตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค 

10 0.854 0.900 

รวม 36 0.918 0.959 

 
ผลจากการวดัค่าความเท่ียงของเคร่ืองมือ พบวา่ ค่าความเท่ียงของแบบสอบถาม เม่ือน าไป

ทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจริง (จ านวน 30 คน) มีค่าความเท่ียงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 
0.918 ซ่ึงเม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ แต่ละขอ้มีค่าความเท่ียง ดงัน้ี  

Si
2 

St
2 

http://www.wijai48.com/utility/myself.htm
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แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ     เท่ากบั  0.740 
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ เท่ากบั  0.744 
แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด เท่ากบั  0.811 
แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เท่ากบั 0.854 

 โดยค่าความเท่ียงของแบบสอบถามท่ีได ้มีค่าความเท่ียงอยูร่ะหวา่ง 0.70 – 0.79 และ  
0.80 -1.00 คือมีค่าความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัสูงและสูงมาก ซ่ึงเป็นระดบัท่ีน าไปใชไ้ดดี้และน าไปใช้
ไดดี้มาก  
 
ตารางท่ี 3.6 : เกณฑก์ารแปลความเท่ียงของเคร่ืองมือ (Reliability) 
 

ค่าความเช่ือมัน่ ระดับความเช่ือมั่น การน าไปใช้ 
0.80 – 1.00 
0.70 – 0.79 
0.50 – 0.69 
0.30 – 0.49 
ต ่ากวา่ 0.30 

สูงมาก 
สูง 

ปานกลาง 
ต ่า 

ต ่ามาก 

ใชไ้ดดี้มาก 
ใชไ้ดดี้ 
พอใช ้

ควรปรับปรุง 
ใชไ้ม่ได ้

ท่ีมา : พรรณี ลีกิจวฒันะ.  (2553).  วิธีการวิจัยทางการศึกษา (พิมพค์ร้ังท่ี 6).  กรุงเทพฯ: คณะคุรุ 
          ศาสตร์อุตสาหกรรม สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั. 
 
วธีิการเกบ็ข้อมูล 
 ผูว้ิจยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งตามสถานท่ีท่ีไดก้ าหนดไว ้คือ 
www.facebook.com โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลผา่นแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง  
ผูเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจะท าการช้ีแจงใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจถึงวตัถุประสงคแ์ละอธิบาย
วิธีการตอบแบบสอบถามไวภ้ายในแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ และระบุวา่ผูต้อบแบบสอบถาม
ตอ้งอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น  
 โดยแหล่งขอ้มูลส าหรับการวิจยัน้ีสามารถแยกไดเ้ป็น 2 ส่วน คือ  

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการแจกแบบสอบถาม กบัประชากร 
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ การคน้หาขอ้มูลจากหนงัสือ บทความ เอกสาร  
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และงานวิจยัต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาและวตัถุประสงคใ์นการวิจยั เพื่อใชป้ระกอบการ
สร้างแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
วธีิการทางสถิต ิ
 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการศึกษาจะน าขอ้มูลปฐมภูมิท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
400 ตวัอยา่ง มาลงรหสัและวเิคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) โดยจะแบ่งการวิเคราะห์ดงัน้ี 

1. วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จ าแนกเป็น 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับการอธิบายขอ้มูลจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 คือ 

ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และระยะเวลาเขา้ใชเ้ฟซบุค (Facebook) ต่อวนั และใชใ้นการอธิบายขอ้มูลจาก
แบบสอบถามในส่วนท่ี 4 คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ส าหรับการอธิบายขอ้มูลจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซ-
บุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแบบสอบถามใน
ส่วนท่ี 4 คือ แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน  
โดยการวิจยัน้ีใช ้ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Sample Correlation Coefficient) 
ในการหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรท่ีท าการศึกษา  
 สถิติที่ใช้ในการศึกษา 

1. วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จ าแนกเป็น 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และ 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
1.2 ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ส าหรับการวิเคราะห์และการอธิบายค่า และความหมายของตวัแปรตน้แต่ละตวั 
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2. วิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใชคื้อ 
2.1 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s Sample Correlation Coefficient) 

โดยมีสูตรการค านวณดงัน้ี (ฉตัรศิริ ปิยะพมิลสิทธ์ิ, 2547) 
 

   
             

                           
 

 
 

โดยค่าของ r จะอยูร่ะหวา่ง -1.00 ถึง 1.00  ซ่ึงหากค่า r มีค่ามากกวา่ 0 จะ
หมายถึงความสมัพนัธ์ทางบวก แต่ถา้ค่า r มีค่านอ้ยกวา่ 0 จะหมายถึง
ความสัมพนัธท์างลบ โดยตวัแปรจะมีเกณฑค์วามสมัพนัธ์กนัดงัน้ี 
 r  ≥  0.80 หรือ r  ≤  - 0.80           คือ มีความสมัพนัธ์กนัสูง 
 0.50 <  r  < 0.80 หรือ -0.80 <  r  < - 0.5 คือ มีความสมัพนัธ์กนัปานกลาง 
 - 0.50 ≤  r ≤  0.50                       คือ มีความสมัพนัธ์กนัต ่า 



บทที่ 4 
บทวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัเร่ือง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 
(facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research 
method) ท าการเกบ็ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชาย และเพศหญิง โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) จ  านวนทั้งส้ิน 400 ชุด จากนั้นผูว้ิจยัไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Science) ส าหรับการวิเคราะห์ และประมวลผลขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แบบสอบถาม โดยสามารถสรุปผลการวิจยัออกเป็นส่วนต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 
 4.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 ข้อมูลเกีย่วกบัลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจยัทางดา้นลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้น เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวนคน ร้อยละ 

ชาย 189 47.30  
หญิง 211 52.75  
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 
52.80 และเป็นเพศชาย จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.30  
 

ตารางท่ี 4.2 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาย ุ
 

อายุ จ านวนคน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี 3 0.75 
16 – 25 ปี 276 69.00 
26 – 35 ปี 70 17.50 
36 – 45 ปี 28 7.00 
45 ปีข้ึนไป 23 5.75 
รวม 400 100.00 

  

 จากตารางท่ี 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ16-25 ปี จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69 รองลงมาเป็นผูท่ี้มีอาย ุ26-36 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 อาย ุ36-45 ปี จ านวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 7 อาย ุ45 ปีข้ึนไป จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และอายนุอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 

ตารางท่ี 4.3 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวนคน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 20 5.00 
ปริญญาตรี 283 70.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 97 24.25 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญา จ านวน 283 คน 
คิดเป็นร้อยละ 70.75 รองลงมามีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 
และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตารางท่ี 4.4 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวนคน ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 162 40.50 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 17 4.25 
ลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 166 41.50 
ประกอบกิจการส่วนตวั 46 11.50 
อ่ืนๆ 9 2.25 
รวม 400 100.00 

 

 จากตารางท่ี 4.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพลกูจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 
จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 162 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.50 อาชีพประกอบกิจการส่วนตวั จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 อาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 และอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงจ าแนกเป็น ท่ีปรึกษาดา้น
การตลาดอิสระ ช่างภาพอิสระ นกัดนตรี ผูย้งัไม่ประสงคท่ี์จะท างาน ผูว้า่งงาน แม่บา้น อาชีพอิสระ 
(Freelance) ผูท่ี้เกษียณ รวมจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
 
ตารางท่ี 4.5 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวนคน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 203 50.75 
15,001 – 35,000 บาท 137 34.25 
35,001 – 55,000 บาท 28 7.00 
มากกวา่ 55,000 บาท 32 8.00 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาคือ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 
35,000 บาท จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 55,000 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7 
 
ตารางท่ี 4.6 : แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาในการเขา้ใช ้ 

เฟซบุค (Facebook) ต่อวนั 
 

ระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุคต่อวัน จ านวนคน ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง 120 30.00 
2-4 ชัว่โมง 167 41.75 
5-7 ชัว่โมง 77 19.25 
8 ชัว่โมงข้ึนไป 36 9.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุค (Facebook) 
ต่อวนั 2-4 ชัว่โมง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมามีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุค 
ต่อวนัต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 มีระยะในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 5-7 
ชัว่โมง จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และมีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 8 ชัว่โมงข้ึน
ไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้า
และบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดโ้ดยสมบูรณ์จ านวน 400 
ชุด เก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัแรงจูงใจ เก่ียวกบัแรงจูงใจ   
บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 

แรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

n = 400 
ระดับแรงจูงใจ 

   S 

 แรงจูงใจด้านเหตุผล 3.1156 0.76288 ปานกลาง 

1. Facebook สามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบั
คุณสมบติั วิธีใชแ้ละประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจาก
สินคา้และบริการไดดี้ และไม่เกินจริง 

3.02 0.845 ปานกลาง 

2. Facebook มีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ เช่น Feedback จากลูกคา้ท่านอ่ืน, 
จ านวนคนกด Like ท่ี Fan Page ของสินคา้และ
บริการนั้น 

3.30 0.971 ปานกลาง 

3. Facebook มีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกบั
สินคา้และบริการ ท่ีดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซ้ือ 
1 แถม 1 

3.35 1.027 ปานกลาง 

4. ดารา นกัร้อง หรือคนดงั ท่ีติดตามผา่น Fan Page มี
การแนะน าถึงสินคา้และบริการ ท าใหท่้านรู้สึก
คลอ้ยตาม 

2.79 1.106 ปานกลาง 

แรงจูงใจด้านอารมณ์  3.4831 0.78332 มาก 

5. รูปภาพและส่ือน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการ
บน Facebook ท าใหท่้านรู้สึกตอ้งการในสินคา้
และบริการนั้น 

3.40 0.960 ปานกลาง 

6. การมี Fan Page ท าใหสิ้นคา้และบริการมีความ
น่าเช่ือถือมากข้ึน 

3.45 0.969 มาก 

7. การจดักิจกรรมต่างๆ บน Fan Page ท าใหรู้้สึกมี
ส่วนร่วม คุน้เคยกบัสินคา้และบริการนั้น 

3.44 0.966 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัแรงจูงใจ เก่ียวกบั 
 แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

n = 400 
ระดับแรงจูงใจ 

   S 

8. การท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) บน Fan Page ท า
ใหรู้้สึกช่ืนชอบ และอยากใหค้วามสนบัสนุนใน
สินคา้และบริการ เช่น บริษทั โออิชิ กรุ๊ป จดั
กิจกรรม 1 Like = 10 Yen เพือ่ช่วยเหลือ
ผูป้ระสบภยัในญ่ีปุ่น 

3.65 1.059 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม 3.2994 0.71195 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ จากจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 โดยเม่ือพิจารณาแรงจูงใจในแต่ละดา้น จะพบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 และมี
ระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 ซ่ึงเม่ือพิจารณาตามประเดน็ต่างๆ 
จะไดด้งัน้ี 
 แรงจูงใจด้านเหตุผล  
 ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีระดบัแรงจูงใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท่ีเฟซ
บุคมีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ท่ีดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซ้ือ 1 แถม 
1 ท าใหเ้กิดแรงจูงใจระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 การท่ีเฟซบุคมีขอ้มูลประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ เช่น Feedback จากลูกคา้ท่านอ่ืน จ านวนคนกด Like ท่ี Fan Page ของ
สินคา้และบริการนั้น ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 การท่ีเฟซบุค
สามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัคุณสมบติั วิธีใชแ้ละประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการได้
ดี และไม่เกินจริง ท าใหเ้กิดแรงจูงใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 และการท่ี
ดารา นกัร้อง หรือคนดงั ท่ีติดตามผา่น Fan Page มีการแนะน าถึงสินคา้และบริการ ท าใหเ้กิด
แรงจูงใจระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียต ่าสุดคือเท่ากบั 2.97 
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แรงจูงใจด้านอารมณ์ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีระดบัแรงจูงใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท ากิจกรรม
เพื่อสังคม (CSR) บน Fan Page ท าใหเ้กิดแรงจูงใจท่ีระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 การมี Fan 
Page ของสินคา้และบริการ ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 การจดั
กิจกรรมต่างๆ บน Fan Page ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และสุดทา้ย 
รูปภาพและส่ือน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการบน Facebook ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัปาน
กลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านผลติภัณฑ์ ทีมี่
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดโ้ดยสมบูรณ์จ านวน 400 
ชุด เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.8 : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัของปัจจยัทางการตลาด 

บนเฟซบุค (facebook) ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  
ด้านผลติภัณฑ์ 

n = 400 ระดับที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ    S 

1. ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลากหลาย 3.52 0.952 มาก 

2. รูปลกัษณ์และลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ 3.63 0.954 มาก 
3. ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม 3.53 0.976 มาก 
4. ตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 3.77 0.952 มาก 
5. เป็นสมาชิกใน Fan Page ของผลิตภณัฑน์ั้น 3.20 1.067 ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่รวม 3.5280 0.79675 มาก 
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จากตาราง 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัของ ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 
(facebook) ดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้จะพบวา่ การท่ีตราสินคา้ 
(Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จะท าใหมี้ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 
รูปลกัษณ์และลกัษณะของผลิตภณัฑ ์มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 
ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และ
การเป็นสมาชิกใน Fan Page ของผลิตภณัฑน์ั้น มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจปานกลาง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านการส่งเสริม
การตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดโ้ดยสมบูรณ์จ านวน 400 
ชุด เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.9 : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัของปัจจยัทางการตลาด 
บนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

n = 400 ระดับที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือ    S 

ด้านการโฆษณา 3.3681 0.80312 มาก 
1. โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการ Update 
ขอ้มูลในหนา้  Fan Page เช่น การแนะน าชุด box set 
ของโดนทั Krispy Kreme 

3.42 0.928 มาก 

2. โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการ Tag รูป
สินคา้ใหดู้ เช่น การ Tag รูปเส้ือผา้ Collection ใหม่
ของทางร้านคา้ 

3.09 1.105 ปานกลาง 

3. โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ เช่น 
การลง YouTube ของภาพยนตร์ตวัอยา่งของทางค่าย
หนงั GTH ใน Fan Page 

3.61 0.954 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัของปัจจยัทางการตลาด 
บนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
n = 400 ระดับที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซ้ือ    S 

4. โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการจากการ Share ของ
เพื่อนใน Facebook  

3.35 0.997 ปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.48 0.86958 มาก 
5. การจดักิจกรรมผา่น Facebook เพื่อรับของรางวลั
หรือชิงโชค 

3.37 1.058 ปานกลาง 

6. การลดราคาสินคา้ 3.62 1.057 มาก 
7. การซ้ือ 1 แถม 1 3.59 1.077 มาก 
8. การจดัท าแอพพลิเคชนั (Application) เก่ียวกบั
สินคา้และบริการ เช่น แอพพลิเคชนั "เพื่อนของคุณจะ 
Suck หรือ ซ้ีดส์ ขั้นเทพ" ของค่ายหนงั GTH ในการ
โปรโมทหนงัเร่ือง Suckseed 

3.34 1.033 ปานกลาง 

ด้านการประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว 3.5342 0.84529 มาก 
9. การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคม เช่น กิจกรรม 
100 Yen ใหทุ้กๆ 1 Like ของทาง Nivea เพื่อช่วย
ผูป้ระสบภยัท่ีญ่ีปุ่น 

3.64 1.060 มาก 

10. การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์รบน Facebook 3.44 0.919 มาก 
11. การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้บน Facebook 3.53 0.934 มาก 
ด้านการตลาดทางตรง 3.5288 0.94314 มาก 
12. สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายได้
โดยตรงผา่นทางหนา้ Fan Page 

3.63 1.042 มาก 

13. สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายได้
โดยตรงผา่น e-mail 

3.43 1.031 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม 3.4656 0.73567 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัของ ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 
(facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว 
และ ดา้นการตลาดทางตรง ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 รองลงมาคือ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 และดา้นการโฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 เม่ือ
พิจารณาตามประเดน็ต่างๆ จะไดด้งัน้ี 
 ด้านการโฆษณา 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบั ของปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการโฆษณา อยูใ่นระดบั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี โฆษณาแนะน า
สินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 
โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการอพัเดทขอ้มูลในหนา้  Fan Page มีระดบัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการจากการแบ่งปัน 
(Share) ของเพื่อนในเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 
และ โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการแทก็ (Tag) รูปสินคา้ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 
 ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบั ของปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการส่งเสริมการขาย อยู่
ในระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การลด
ราคาสินคา้ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 การซ้ือ 1 แถม 1 มี
ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 การจดักิจกรรมผา่นเฟซบุคเพื่อรับ
ของรางวลัหรือชิงโชค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 และ
การจดัท าแอพพลิเคชนั (Application) เก่ียวกบัสินคา้และบริการ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 
 ด้านการประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบั ของปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการประชาสมัพนัธ์และ
การออกข่าว อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ 
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ดงัน้ี การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.64 การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้บนเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และการใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์รบนเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44  
 ด้านการตลาดทางตรง 
 ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบั ของปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการตลาดทางตรง อยูใ่น
ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท่ี
สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่นทางหนา้ Fan Page มีระดบัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 และการท่ีสามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดั
จ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่น e-mail มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 
 
4.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเกบ็รวบรวมขอ้มูลไดโ้ดยสมบูรณ์จ านวน 400 
ชุด เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดผ้ลการวิจยั
ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.10 : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการ 

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
n = 400 ระดับ 

ความคดิเห็น    S 

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
คุณสมบติัของสินคา้และบริการ 

4.05 0.927 มาก 

2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
ตราสินคา้ (Brand) และบริษทัผูผ้ลิต 

3.71 0.879 มาก 

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
ความสะดวกในการหาซ้ือ 

3.76 0.896 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) : แสดงค่าเฉล่ีย (  ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S) ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
n = 400 ระดับ 

ความคดิเห็น    S 

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
ราคาสินคา้และบริการวา่อยูใ่นระดบัท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการ 

4.03 0.899 มาก 

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
การส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม และ
สิทธิพิเศษต่างๆ 

3.59 1.012 มาก 

6. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการไดรั้บชม/
รับฟัง โฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์ของสินคา้และ
บริการนั้น ผา่นทางส่ือต่างๆ 

3.49 0.881 มาก 

7. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากการมี
มนุษยสมัพนัธ์ท่ีดีของผูข้าย 

3.57 0.950 มาก 

8. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน า
จากเพื่อน 

3.53 0.887 มาก 

9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน า
จากครอบครัว 

3.51 0.909 มาก 

10. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากเคย
ทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 

3.64 1.009 มาก 

ค่าเฉลีย่รวม 3.6890 0.67254 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้จะ
พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากคุณสมบติัของสินคา้และบริการ ไดรั้บ
ระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการโดยพิจารณาจากราคาสินคา้และบริการวา่อยูใ่นระดบัท่ีตรงกบัความตอ้งการ ไดรั้บระดบั
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ความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการโดยพิจารณาจากความสะดวกในการหาซ้ือ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากตราสินคา้ 
(Brand) และบริษทัผูผ้ลิต ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.71 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากเคยทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง ไดรั้บระดบัความ
คิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดย
พิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษต่างๆ ไดรั้บระดบัความ
คิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
เน่ืองจากการมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดีของผูข้าย ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน าจากเพื่อน ไดรั้บระดบัความ
คิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจาก
การแนะน าจากครอบครัว ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.51 และการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการไดรั้บชม/รับฟัง โฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์
ของสินคา้และบริการนั้น ผา่นทางส่ือต่างๆ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 งานวิจยัคร้ังน้ีมีสมมติฐาน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1. แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ 
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ ์
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.1 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.2 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการขาย มี 
ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.3 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการประชาสัมพนัธ์และ 
การออกข่าว มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

3.4 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการตลาดทางตรง มี 
ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานที ่1 แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจูงใจ บนเฟซบุค 
(facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ไม่มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ตารางท่ี 4.11 : ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจูงใจบนเฟซบุค  

(facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

r Sig. (2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ ์
แรงจูงใจดา้นเหตุผล 0.408** 0.000 ต ่า 
แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 0.503** 0.000 ปานกลาง 
รวม 0.496** 0.000 ต ่า 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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จากตารางท่ี 4.11 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั บ่งบอกถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งแรงจูงใจบนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ แรงจูงใจบนเฟซบุคโดยรวม กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง แรงจูงใจ บนเฟซบุค 
(facebook) มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.496 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ต  ่า  
 
สมมติฐานที ่1.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจูงใจดา้นเหตุผล 
บนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0 : แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง 
แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.408 นัน่คือตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ต ่า  
 
สมมติฐานที ่1.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจูงใจดา้นอารมณ์ 
บนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0 : แรงจูงใจดา้นอารมณ์บนเฟซบุค (facebook) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : แรงจูงใจดา้นอารมณ์บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์บนเฟซบุค กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง 
แรงจูงใจดา้นอารมณ์บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.503 นัน่คือตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง  
 
สมมติฐานที ่2 ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H0 : ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.12 : ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด  
ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ 
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยทางการตลาด 
บนเฟซบุค (Facebook) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

r Sig. (2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.612** 0.000 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั บ่งบอกถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 
0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายถึง ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.612 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก 
โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 

 

สมมติฐานที ่3 ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) มีความ 
สัมพนัธ์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H0 : ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ไม่มี
ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1 : ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.13 : ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด  

ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจัยทางการตลาด  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
บนเฟซบุค (Facebook) 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

r Sig. (2-tailed) 
ระดบั

ความสัมพนัธ ์
ดา้นการโฆษณา 0.546** 0.000 ปานกลาง 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 0.566** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว 0.592** 0.000 ปานกลาง 

ดา้นการตลาดทางตรง 0.524** 0.000 ปานกลาง 

รวม 0.650** 0.000 ปานกลาง 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 จากตารางท่ี 4.13 แสดงค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั บ่งบอกถึงความสมัพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริม
การตลาดบนเฟซบุคโดยรวม กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์
บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.650 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
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สมมติฐานที ่3.1 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้ิจยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ในดา้นการโฆษณา กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ ์
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการโฆษณา กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายถึง การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.546 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบั
ความสัมพนัธป์านกลาง 
 
สมมติฐานที ่3.2 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้ิจยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ในดา้นการส่งเสริมการขาย กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่มี
ความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการขาย กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 
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ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.566 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมี
ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 
สมมติฐานที ่3.3 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านการประชาสัมพนัธ์และ 
การออกข่าว มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ในดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว
มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการ
ออกข่าว กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-
tail) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการประชาสัมพนัธ์และ
การออกข่าว มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.592 นัน่คือ 
ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 
สมมติฐานที ่3.4 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ด้านการตลาดทางตรง มี
ความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การทดสอบสมมติฐานน้ี ผูว้จิยัใชส้ถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson’s 
Sample Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด ดา้นการ
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ส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ในดา้นการตลาดทางตรง กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการตลาดทางตรง ไม่มีความสมัพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการตลาดทางตรง กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากบั 0.000 
ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายถึง การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธก์บัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.524 นัน่คือ ตวัแปรมีความสมัพนัธ์กนัทางบวก โดยมี
ระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.14 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการทดสอบ 
1. แรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) มีความสัมพนัธ์
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.1 แรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (facebook) มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (facebook) มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

2. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค 
(facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติ ผลการทดสอบ 
3. ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด
บนเฟซบุค (facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.1 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) 
ดา้นการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.2 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) 
ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.3 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.4 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (facebook) 
ดา้นการตลาดทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพยีร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเร่ือง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงัน้ี 

1. เพื่อศึกษาแรงจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) และใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เกบ็ขอ้มูลเป็นจ านวน 400 คน ผลการวิจยัสามารถสรุปไดด้งัรายละเอียดต่อไปน้ี 
  
สรุปผลการศึกษาตามสมมุตฐิาน 
 

ตอนที ่1 ลกัษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 เพศ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยคิดเป็นร้อยละ 52.75 และเป็นเพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 47.3  

อายุ 
ส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามมีอาย ุ16-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมาคือ อาย ุ26-35 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 17.5 อาย ุ36-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 7 อาย ุ45 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 5.75 และอายนุอ้ย
กวา่หรือเท่ากบั 15 ปี มีจ านวนนอ้ยท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 0.75  

ระดับการศึกษา 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 70.75 

รองลงมา คือ ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 24.25 และการศึกษาในระดบัต ่ากวา่
ปริญญาตรี มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 5  
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อาชีพ 
อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน คิด

เป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 40.5 ประกอบกิจการส่วนตวั คิด
เป็นร้อยละ 11.50 อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 4.25 และอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงจ าแนกเป็น 
ท่ีปรึกษาดา้นการตลาดอิสระ ช่างภาพอิสระ นกัดนตรี ผูย้งัไม่ประสงคท่ี์จะท างาน ผูว้า่งงาน 
แม่บา้น อาชีพอิสระ (Freelance) ผูท่ี้เกษียณ มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 2.25  

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 50.75 รองลงมาคือ ผูมี้รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
34.25 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 
55,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7 

ระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุค (Facebook) ต่อวัน 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุค (Facebook) ต่อวนั 2-4 

ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมามีระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุค ต่อวนัต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง คิด
เป็นร้อยละ 30 มีระยะในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 5-7 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 19.25 และมีระยะเวลา
ในการเขา้ใชเ้ฟซบุคต่อวนั 8 ชัว่โมงข้ึนไป มีจ านวนนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 9 
 
ตอนที ่2 แรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 โดยเม่ือพจิารณาแรงจูงใจใน
แต่ละดา้น จะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัแรงจูงใจดา้นเหตุผล ในระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.12 และมีระดบัแรงจูงใจดา้นอารมณ์ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 ซ่ึงเม่ือ
พิจารณาตามประเดน็ต่างๆ จะไดด้งัน้ี 

ในส่วนของแรงจูงใจดา้นเหตุผล บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีระดบัแรงจูงใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท่ีเฟซบุคมีการ
น าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ท่ีดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซ้ือ 1 แถม 1 ท าให้
เกิดแรงจูงใจระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 การท่ีเฟซบุคมีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ เช่น Feedback จากลูกคา้ท่านอ่ืน จ านวนคนกด Like ท่ี Fan Page ของสินคา้
และบริการนั้น ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30 การท่ีเฟซบุค
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สามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัคุณสมบติั วิธีใชแ้ละประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการได้
ดี และไม่เกินจริง ท าใหเ้กิดแรงจูงใจอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 และการท่ี
ดารา นกัร้อง หรือคนดงั ท่ีติดตามผา่น Fan Page มีการแนะน าถึงสินคา้และบริการ ท าใหเ้กิด
แรงจูงใจระดบัปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียต ่าสุดคือเท่ากบั 2.97 

ในส่วนของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการ มีแรงจูงใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีระดบัแรงจูงใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท ากิจกรรม
เพื่อสังคม (CSR) บน Fan Page ท าใหเ้กิดแรงจูงใจท่ีระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 การมี Fan 
Page ของสินคา้และบริการ ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45 การจดั
กิจกรรมต่างๆ บน Fan Page ท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44 และสุดทา้ย 
รูปภาพและส่ือน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการบนเฟซบุคท าใหเ้กิดแรงจูงใจในระดบัปานกลาง 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 
 
ตอนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านผลติภัณฑ์ ทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัของ ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้จะพบวา่ การท่ีตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั จะท าใหมี้ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 รูปลกัษณ์และลกัษณะ
ของผลิตภณัฑ ์มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑ์
ท่ีสวยงาม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 และการเป็นสมาชิกใน Fan 
Page ของผลิตภณัฑน์ั้น มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20 
 
ตอนที ่4 ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านการส่งเสริมการตลาด ทีม่ผีลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัของ ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.47 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว และ ดา้นการตลาด
ทางตรง ผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่นระดบัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 รองลงมาคือ ดา้นการส่งเสริม
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การขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 และดา้นการโฆษณา โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 เม่ือพิจารณาตาม
ประเดน็ต่างๆ จะไดด้งัน้ี 

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการโฆษณา อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ มี
ระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่น
การอพัเดทขอ้มูลในหนา้ Fan Page มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.42 
โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการจากการ Share ของเพื่อนในเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.35 และ โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการแทก็ (Tag) 
รูปสินคา้ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.09 

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการส่งเสริมการขาย อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การลดราคาสินคา้ มีระดบัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 การซ้ือ 1 แถม 1 มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 การจดักิจกรรมผา่นเฟซบุคเพื่อรับของรางวลัหรือชิงโชค มีระดบัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.37 และการจดัท าแอพพลิเคชนั (Application) 
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.34 

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว อยูใ่นระดบัท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การเป็นผูส้นบัสนุน
กิจกรรมต่อสงัคม มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 การใหข่้าวสาร
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้บนเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 
และการใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์รบนเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.44  

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ในส่วนของการตลาดทางตรง อยูใ่นระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการมาก โดยแยกเป็นประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี การท่ีสามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดั
จ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่นทางหนา้ Fan Page มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.63 และการท่ีสามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่น e-mail มีระดบั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.43 
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ตอนที ่5 การตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูต้อบแบบสอบถาม ใหร้ะดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ อยูใ่น

ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.69 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้จะพบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการโดยพิจารณาจากคุณสมบติัของสินคา้และบริการ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ี
เห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากราคา
สินคา้และบริการวา่อยูใ่นระดบัท่ีตรงกบัความตอ้งการ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็น
ดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากความสะดวก
ในการหาซ้ือ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.76 การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากตราสินคา้ (Brand) และบริษทัผูผ้ลิต ไดรั้บระดบั
ความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.71 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการเน่ืองจากเคยทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.64 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากการส่งเสริมการขาย 
เช่น การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษต่างๆ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ย
มาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากการมีมนุษยสมัพนัธ์ท่ีดี
ของผูข้าย ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 การ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน าจากเพื่อน ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็น
ดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน าจากครอบครัว 
ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.51 และการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการจากการไดรั้บชม/รับฟัง โฆษณาหรือการประชาสัมพนัธ์ของสินคา้และบริการนั้น 
ผา่นทางส่ือต่างๆ ไดรั้บระดบัความคิดเห็น อยูใ่นระดบัท่ีเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 
 
ตอนที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 แรงจูงใจ บนเฟซบุค (Facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา่ แรงจูงใจบนเฟซบุค มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.496 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ฟซบุคมี
แรงจูงใจ จากเฟซบุคในระดบัมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
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สมมติฐานที ่1.1 แรงจูงใจด้านเหตุผล บนเฟซบุค (Facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 พบวา่ แรงจูงใจดา้นเหตุผลบนเฟซบุค มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.408 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ฟซ-
บุคมีแรงจูงใจดา้นเหตุผล จากเฟซบุคในระดบัมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
มากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่1.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ บนเฟซบุค (Facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2 พบวา่ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ บนเฟซบุค มีความสมัพนัธ์กบั
การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.503 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้ผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ฟซ-
บุคมีแรงจูงใจดา้นอารมณ์ จากเฟซบุคในระดบัมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
มากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่2 ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลติภัณฑ์บนเฟซบุค (Facebook) มีความสัมพนัธ์กบัการ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค 
(Facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.612 
ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้ปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑบ์นเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่3 ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) มีความ 
สัมพนัธ์ กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวา่ ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
บนเฟซบุค (Facebook) มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.650 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้ปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค มีระดบัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
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สมมติฐานที ่3.1 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านการโฆษณา มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.1 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการโฆษณา  
มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.546 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ 
ถา้การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการโฆษณา มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก กจ็ะมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่3.2 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านการส่งเสริมการขาย มี
ความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.2 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริม
การขาย มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.566 ซ่ึงอธิบาย
ไดว้า่ ถา้การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการขาย มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่3.3 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านการประชาสัมพนัธ์และการ - 
ออกข่าว มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.3 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นประชาสัม -
พนัธ์และการออกข่าว มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 
0.592 ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ถา้การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว 
มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
สมมติฐานที ่3.4 การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ด้านการตลาดทางตรง มีความ 
สัมพนัธ์กบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3.3 พบวา่ การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการตลาด
ทางตรง มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.524 ซ่ึงอธิบาย
ไดว้า่ ถา้การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการตลาดทางตรง มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
มาก กจ็ะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการมากตามไปดว้ย 
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อภิปรายผล 
 ผลการทดสอบ แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่  

แรงจูงใจบนเฟซบุค ไม่วา่จะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลหรือแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีผล
สัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
ทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจของ เสรี วงษม์ณฑา (2542) ท่ีไดใ้หค้วามหมายของค าวา่ “แรงจูงใจ” คือ  
ส่ิงท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และทฤษฎีของ อุไรวรรณ แยม้นิยม (2537)  ท่ีอธิบายวา่ 
“ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัอิทธิพลทางจิตวิทยา ซ่ึง
รวมถึงส่ิงจูงใจ” โดยจากการศึกษาพบวา่แรงจูงใจดา้นเหตุผลบนเฟซบุค ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจ
ใหผู้บ้ริโภคไดดี้ โดยพิจารณจากการมีค่าเฉล่ียจากแบบสอบถามท่ีมากท่ีสุด คือ การท่ีเฟซบุคมีการ
น าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีดึงดูดใจ เช่น การลดราคา การซ้ือ 1 แถม 1   
ในส่วนของแรงจูงใจดา้นอารมณ์ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดดี้ 
คือ การท่ีองคก์รมีการท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) บนแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page)  

ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค ไม่วา่จะเป็นดา้นผลิตภณัฑ ์หรือดา้นการส่งเสริมการตลาด  
ทั้งในส่วนของการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์และการออกข่าว หรือการตลาด
ทางตรง มีผลสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ทฤษฎีของ Rajagopal (2010) ท่ีไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ทั้งหมด 11 ปัจจยั คือ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) บรรจุภณัฑ ์(Packaging) อตัราการเคล่ือนไหว (pace) คน 
(people) สมรรถนะ (performance) จิตวิทยา (psycho-dynamics) ทศันคติ (posture) การเผยแพร่ 
(proliferation) ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ผลิตภณัฑ ์และการส่งเสริมทางการตลาด ไดร้วมอยูใ่น 11 ปัจจยัน้ี
เช่นกนั โดยจากการศึกษาปัจจยัการตลาดบนเฟซบุค ดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่การท่ีตราสินคา้ (Brand) 
มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกันั้น จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากเป็นอนัดบัแรก 
 ในส่วนปัจจยัการตลาดบนเฟซบุค ดา้นการส่งเสริมการตลาดนั้น การโฆษณาท่ีมีผลต่อ
ระดบัการตดัสินใจซ้ือมากอนัดบัแรก คือ การโฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ 
ส าหรับการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือมากอนัดบัแรก คือ การลดราคาสินคา้ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจดา้นเหตุผลบนเฟซบุค  ดงัท่ีกล่าวมาแลว้ 
ในส่วนของการประชาสมัพนัธ์และการออกข่าวนั้น การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคม จะมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือมากเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการศึกษาเร่ืองแรงจูงใจ
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ดา้นอารมณ์บนเฟซบุค ส าหรับการตลาดทางตรง ส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก คือ การท่ี
สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายไดโ้ดยตรงผา่นทางหนา้แฟนเพจ (Fan Page) 
 จากผลการศึกษาน้ีจึงสามารถกล่าวไดว้า่ แรงจูงใจ ทั้งดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ และ
ปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ทั้งดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผล
สัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ข้อเสนอแนะเพือ่การน าไปใช้ 

1. แรงจูงใจบนเฟซบุค ไม่วา่จะเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลหรือแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีผล 
สมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้น เพื่อ
ส่งเสริมใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน จึงควรสร้างแรงจูงใจใหก้บั
ผูบ้ริโภค ผา่นทางเฟซบุค ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมีตน้ทุนค่าใชจ่้ายท่ีต ่า โดยจากการวิจยั พบวา่การลด
ราคา การซ้ือ 1 แถม 1 และการท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) บนแฟนเพจ (Fan Page) จะท าใหเ้กิด
แรงจูงใจท่ีค่อนขา้งมาก ผูป้ระกอบการจึงควรด าเนินการต่างๆ น้ี เพื่อสร้างแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภค 

2. การน าเสนอผลิตภณัฑ ์บนเฟซบุค นบัไดว้า่เป็นอีกช่องทางหน่ึงในการใหข้อ้มูล 
ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์อีกทั้งยงัมีผลสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามผลการวิจยั โดยการท่ีตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จะท าให้
มีระดบัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจมาก ดงันั้นจึงควรมุ่งการสร้างตราสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรับรู้ และรู้จกั 
เพื่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ และเป็นท่ียอมรับจากผูบ้ริโภค 

3. การส่งเสริมการตลาด ผา่นทางเฟซบุค มีผลสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้นจึงควรมีการด าเนินการส่งเสริมการตลาด  
ผา่นทางเฟซบุค ซ่ึงมีค่าใชจ่้ายท่ีต ่า หากเทียบกบัช่องทางการส่งเสริมการตลาดช่องทางอ่ืน อีกทั้ง
สามารถสร้างความใกลชิ้ด และทราบผลตอบรับจากผูบ้ริโภคไดอี้กทางหน่ึง โดยการโฆษณา
แนะน าสินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ การลดราคาสินคา้ การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคม 
และการเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดส้ามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียน เก่ียวกบัผลิตภณัฑผ์า่นทางแฟน
เพจ (Fan Page หรือ Facebook Page) ไดโ้ดยตรง นบัเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมาก ผูป้ระกอบการท่ีเขา้มาท าการตลาดผา่นทาง
เฟซบุค จึงควรพิจารณาถึงการท าการตลาดดว้ยวิธีเหล่าน้ีเป็นอนัดบัแรก 
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4. จากการวิจยัพบวา่ผูใ้ชง้านเฟซบุคส่วนมากมีอาย ุ16-25 ปี และประกอบอาชีพลูกจา้ง 
พนกังานเอกชน ซ่ึงหากผูป้ระกอบการรายใดมีกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มเหล่าน้ี ควรมีการท าการตลาด
ผา่นทางเฟซบุค ซ่ึงจะเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ใกลก้ลุ่มเป้าหมายไดม้ากข้ึน  
 
ข้อเสนอแนะเพือ่การวิจัย 
 การศึกษาเร่ือง แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดท้ าการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง
เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรศึกษาในเขตจงัหวดัอ่ืนๆ 
ภายในประเทศ เน่ืองจากเฟซบุค มีผูใ้ชง้านมากมายอยูท่ ัว่ประเทศ เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการและ
ประสิทธิผลท่ีแทจ้ริง ท่ีจะไดจ้ากการท าการตลาดผา่นทางเฟซบุค  
 การศึกษาคร้ังน้ีมิไดท้  าการศึกษาในดา้นประชากรศาสตร์ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีสามารถท าการ 
ศึกษาเพิ่มเติมได ้เพื่อใหท้ราบถึงรูปแบบของแรงจูงใจ ปัจจยัทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือ 
จากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไดอ้ยา่งชดัเจนมากข้ึน และจะเป็นประโยชน์ในการท าความเขา้ใจใน
กลุ่มเป้าหมายส าหรับผูป้ระกอบการต่อไป  

นอกจากน้ียงัควรท าการศึกษาในรายละเอียดท่ีลึกมากข้ึน เช่น สีของส่ือน าเสนอ กิจกรรม
บนเฟซบุคท่ีสร้างความสนใจ ของรางวลัท่ีดึงดูดผูบ้ริโภค เป็นตน้ เพื่อใหก้ารท าการตลาดผา่นทาง
เฟซบุค สามารถสร้างความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค และส่งผลต่อเน่ืองถึงการซ้ือสินคา้และบริการ
จากผูบ้ริโภคต่อไป 

จากการศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ข้ึนอยูก่บัปัจจยัอีก
หลายดา้น เช่น ราคา ทศันคติ หรือปัจจยัทางจิตวิทยาอ่ืนๆ ซ่ึงหากท าการศึกษาปัจจยัดา้นต่างๆ 
เหล่าน้ีเพิ่มเติม จะท าใหเ้ขา้ใจถึงส่ิงท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคภายในเฟซบุคได ้
และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้ง 

สุดทา้ยน้ี เวบ็โซเชียลเน็ตเวร์ิคนั้นมีอีกเป็นจ านวนมาก จึงควรท าการวิจยัการท าการตลาด
บนเวบ็โซเชียลเน็ตเวิร์คอ่ืนๆ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) มาย สเปซ (Myspace) เป็นตน้ เพื่อใหท้ราบ
ถึงช่องทางในการท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถสร้างแรงจูงใจ และส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด   
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามเพือ่การวิจัย  
เร่ือง  

แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการท าวจิยั ของนกัศึกษาระดบัปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ ผูว้ิจยัจดัท าข้ึนเพื่อศึกษาถึง “แรงจูงใจ และปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค 
(facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากทุกท่าน ในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่าน
ตอบในแบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็นความลบั ซ่ึงจะน าเสนอผลการวิจยัในลกัษณะโดยรวมเท่านั้น 
และน าผลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

แบบสอบถามน้ีมี 4 ตอน ไดแ้ก่ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการ 
   ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
*** แบบสอบถามน้ีส าหรับผูท่ี้อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
 
 

ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือ 
 นางสาวฤทยั เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
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ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า กรุณาใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องว่างทีต่รงกบัตัวท่านเพยีง 1 ช่อง  
 
1. เพศ    

( ) ชาย     ( ) หญิง  
2. อาย ุ   

( ) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15 ปี ( ) 16 – 25 ปี 
( ) 26 – 35 ปี   ( ) 36 – 45 ปี 
( ) 45 ปีข้ึนไป  

3. ระดบัการศึกษา    
( ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) ปริญญาตรี   ( ) สูงกวา่ปริญญาตรี  
   

4. อาชีพ   
( ) นกัเรียน/นกัศึกษา   ( ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
( ) ลูกจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน  ( ) ประกอบกิจการส่วนตวั  
( ) อ่ืนๆ (ระบุ)..................................... 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
( ) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   ( ) 15,001 – 35,000 บาท  
( ) 35,001 – 55,000 บาท     ( ) มากกวา่ 55,000 บาท 

6. ระยะเวลาในการเขา้ใชเ้ฟซบุค (Facebook) ต่อวนันานเท่าไร  
( ) ต ่ากวา่ 2 ชัว่โมง   ( ) 2-4 ชัว่โมง  
( ) 5-7 ชัว่โมง    ( ) 8 ชัว่โมงข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจ บนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าแนะน า กรุณาใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกบัระดับแรงจูงใจทีมี่ผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของท่านมากทีสุ่ดโดยถือหลกัเกณฑ์มาตรฐาน ดังนี ้ 

5 เท่ากบั มีระดบัแรงจูงใจมากท่ีสุด 
4 เท่ากบั มีระดบัแรงจูงใจมาก  
3 เท่ากบั มีระดบัแรงจูงใจปานกลาง  
2 เท่ากบั มีระดบัแรงจูงใจนอ้ย  
1 เท่ากบั มีระดบัแรงจูงใจนอ้ยท่ีสุด 

 

แรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการ 

ระดับแรงจูงใจ  
5  4  3  2  1  

แรงจูงใจด้านเหตุผล 
1. Facebook สามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัคุณสมบติั 

วิธีใชแ้ละประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากสินคา้และบริการไดดี้ 
และไม่เกินจริง 

     

2. Facebook มีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ เช่น Feedback จากลูกคา้ท่านอ่ืน, จ านวนคนกด 
Like ท่ี Fan Page ของสินคา้และบริการนั้น 

     

3. Facebook มีการน าเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ เก่ียวกบัสินคา้
และบริการ ท่ีดึงดูดใจ เช่น ลดราคา การซ้ือ 1 แถม 1 

     

4. ดารา นกัร้อง หรือคนดงั ท่ีท่านติดตามผา่น Fan Page มี
การแนะน าถึงสินคา้และบริการ ท าใหท่้านรู้สึกคลอ้ยตาม 

     

แรงจูงใจด้านอารมณ์  
5. รูปภาพและส่ือน าเสนอเก่ียวกบัสินคา้และบริการบน 

Facebook ท าใหท่้านรู้สึกตอ้งการในสินคา้และบริการนั้น 
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แรงจูงใจบนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการ 

ระดับแรงจูงใจ  
5  4  3  2  1  

6. การมี Fan Page ท าใหสิ้นคา้และบริการมีความ
น่าเช่ือถือมากข้ึน 

     

7. การจดักิจกรรมต่างๆ บน Fan Page ท าใหท่้านรู้สึกมี
ส่วนร่วม คุน้เคยกบัสินคา้และบริการนั้น 

     

8. การท ากิจกรรมเพื่อสงัคม (CSR) บน Fan Page ท าให้
ท่านรู้สึกช่ืนชอบ และอยากใหค้วามสนบัสนุนในสินคา้
และบริการ เช่น บริษทั โออิชิ กรุ๊ป จดักิจกรรม 1 Like 
= 10 Yen เพื่อช่วยเหลือผูป้ระสบภยัในญ่ีปุ่น 

     

 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดบนเฟซบุค (facebook) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าแนะน า กรุณาใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกบัปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค 
(facebook) ที่มีผลต่อการตดัสินใจ ซ้ือสินค้าและบริการของท่านมากทีสุ่ดโดยถือหลกัเกณฑ์มาตรฐาน 
ดังนี ้ 

5 เท่ากบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 
4 เท่ากบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมาก  
3 เท่ากบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือปานกลาง  
2 เท่ากบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ย  
1 เท่ากบั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนอ้ยท่ีสุด 
 

ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  
ระดบัทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
5  4  3  2  1  

ด้านผลติภัณฑ์ 
1. ผลิตภณัฑมี์ใหเ้ลือกหลากหลาย 

     

2. รูปลกัษณ์และลกัษณะของผลิตภณัฑ ์      
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ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  
ระดบัทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
5  4  3  2  1  

3. ผลิตภณัฑมี์บรรจุภณัฑท่ี์สวยงาม      
4. ตราสินคา้ (Brand) มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั      
5. ท่านเป็นสมาชิกใน Fan Page ของผลิตภณัฑน์ั้น      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
6. การโฆษณา 

6.1 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการ Update ขอ้มูล
ในหนา้  Fan Page เช่น การแนะน าชุด box set ของ
โดนทั Krispy Kreme 

     

6.2 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นการ Tag รูปสินคา้
ใหท่้านดู เช่น การ Tag รูปเส้ือผา้ Collection ใหม่ของ
ทางร้านคา้ 

     

6.3 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการผา่นส่ือวิดีโอ เช่น การ
ลง YouTube ของภาพยนตร์ตวัอยา่งของทางค่ายหนงั 
GTH ใน Fan Page 

     

6.4 โฆษณาแนะน าสินคา้และบริการจากการ Share ของ
เพื่อนใน Facebook ของท่าน 

     

7. การส่งเสริมการขาย 
7.1 การจดักิจกรรมผา่น Facebook เพื่อรับของรางวลั 

หรือชิงโชค 

     

7.2 การลดราคาสินคา้      
7.3 การซ้ือ 1 แถม 1      
7.4 การจดัท าแอพพลิเคชนั (Application) เก่ียวกบัสินคา้

และบริการ เช่น แอพพลิเคชนั "เพื่อนของคุณจะ Suck 
หรือ ซ้ีดส์ ขั้นเทพ" ของค่ายหนงั GTH ในการโปรโมท
หนงัเร่ือง Suckseed 
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ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook)  
ระดบัทีม่ีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
5  4  3  2  1  

8. การประชาสัมพนัธ์และการออกข่าว 
8.1 การเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่อสงัคม เช่น กิจกรรม 

100 Yen ใหทุ้กๆ 1 Like ของทาง Nivea เพื่อช่วย
ผูป้ระสบภยัท่ีญ่ีปุ่น 

     

8.2 การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัองคก์รบน Facebook      
8.3 การใหข่้าวสารขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้บน Facebook      

9. การตลาดทางตรง 
9.1 สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายได้

โดยตรงผา่นทางหนา้ Fan Page 

     

9.2 สามารถติดต่อ ซกัถาม ติเตียนกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายได้
โดยตรงผา่น e-mail 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าแนะน า กรุณาใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการของท่านมากทีสุ่ดโดยถือหลกัเกณฑ์มาตรฐาน ดังนี ้ 

5 เท่ากบั เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 เท่ากบั เห็นดว้ยมาก  
3 เท่ากบั เห็นดว้ยปานกลาง  
2 เท่ากบั เห็นดว้ยนอ้ย  
1 เท่ากบั เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ความคดิเห็น  

5  4  3  2  1  

1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจาก
คุณสมบติัของสินคา้และบริการ 
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การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 
ความคดิเห็น 

5  4  3  2  1  
2. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากตรา

สินคา้ (Brand) และบริษทัผูผ้ลิต 
     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากความ
สะดวกในการหาซ้ือ 

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากราคา
สินคา้และบริการวา่อยูใ่นระดบัท่ีตรงกบัความตอ้งการ 

     

5. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการโดยพิจารณาจากการ
ส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม และสิทธิพิเศษ
ต่างๆ  

     

6. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการไดรั้บชม/รับฟัง 
โฆษณาหรือการประชาสมัพนัธ์ของสินคา้และบริการนั้น 
ผา่นทางส่ือต่างๆ 

     

7. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากการมีมนุษย
สัมพนัธ์ท่ีดีของผูข้าย 

     

8. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน าจากเพื่อน      
9. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการจากการแนะน าจาก

ครอบครัว 
     

10. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจากเคยทดลองใช้
สินคา้ตวัอยา่ง 

     

 
ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบแบบสอบถาม 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติผู้เขียน 
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