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ธนพล  ตนัธนะรังษี : กลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม (REFERENCE GROUPS AND SITE DESIGN ELEMENTS THAT 
INFLUENCE THE DECISION OF CONSUMERS PURCHASING GOODS AND 
SERVICES ON FACEBOOK OF THE SMALL AND MEDIUM-SIZED 
ENTERPRISES) อาจารยท่ี์ปรึกษา : รองศาสตราจารย ์ดร.วรีพงษ ์ พลนิกรกิจ, 229 หนา้. 

 
งานวิจยัเร่ืองกลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ

สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม       
มีวตัถุประสงค์ คือ (1) เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2) เพื่อศึกษากลุ่ม
อา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม และ (3) เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ  
ขนาดย่อม โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ 
ขนาดย่อม จ านวน 400 คน ซ่ึงสถิติท่ีผูว้ิจยัน ามาใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงทดสอบ (Independent sample 
T-test) และทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA)  
  ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-24 ปี มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน มีระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายรับ/รายได้เฉล่ีย    
ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ สั่งซ้ือ
สินคา้และบริการประเภทแฟชั่นและเคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด โดยมีจ านวนเงินท่ีใช้ในการสั่งซ้ือ     
แต่ละคร้ังต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท ซ่ึงใชช่้วงเวลา 18.01-24.00 น. ในการสั่งซ้ือ และสั่งซ้ือเพียง
เดือนละ 1-2 คร้ัง นอกจากน้ีช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนิยมใช้ในการสั่งซ้ือมากท่ีสุด คือ กล่องขอ้ความ
บนเฟซบุ๊ค (Message box) ส าหรับการศึกษาเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ โดยรวมพบว่า ทั้งกลุ่มอ้างอิงและองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล มีผล
ต่อการตัดสินใจสั่ ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บ ริโภค  ไม่แตกต่างกัน ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ กลุ่มอา้งอิงด้านบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภค แตกต่างกนั ตามเพศ อาย ุและรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.05 กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
ตามเพศ และอายุ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต ์ 
ดา้นรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั ตามอาย ุ
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการปรับแต่ง 
มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค ไม่แตกต่างกัน ตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 
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REFERENCE GROUPS/ SITE DESIGN ELEMENTS/ FACEBOOK/ PURCHASE 

DECISION MAKING 

 

This research on reference groups and site design elements that influence the 

decision of consumers purchasing goods and services on Facebook of  the small and 

medium-sized enterprises aims (1) to examine the demographic and behavioral 

purchase goods and services to consumers on Facebook of the small and medium- 

sized enterprises, (2) to study the reference group influence on the decision order and 

services to consumers on Facebook of the  small and medium-sized enterprises , and   

(3) to study the elements of design that affects the decision to order products and 

services of the consumers on Facebook, which are the small and medium-sized 

enterprise group using an online questionnaire to collect data . The sample consisted of 

400 consumers who decided to purchase goods and services on Facebook of the small 

and medium- sized enterprises. To analyze the data, the researcher used descriptive 

statistics including the mea, percentage, frequency, and standard deviation, 

independent sample T-test, and One way ANOVA. 

The results showed that most consumers were female, aged 18-24 years, had a 

career in a private company, with Bachelor’s degree as the highest level of education 
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and average income of 15,001 to 25,000 baht per month. With regards to their 

behaviors of ordering goods and services, consumers ordered fashion and costume 

items the most. The amount spent on each order was less than or equal to 1,000 baht, 

from 18.01 to 24.00 hrs., and 1-2 times a month. The most popular channel that 

consumers used to purchase was the Message Box on Facebook. The study on the 

composition of the reference group and website design found that in the overall of the 

reference group and the elements of the website design, the effect or influence on the 

decisions of consumers purchasing goods and services was at a moderate level. In the 

information reference group, there was no difference in the effect or influence on the 

purchase decisions of consumer goods and services in terms of demographic 

characteristics, but in the normative reference group, the purchase decisions of 

consumer goods and services varied by gender, age and income / average income per 

month, with statistically significant difference at 0.05. In the model reference group, 

the purchase decisions of consumer goods and services varied by gender and age, with 

statistically significant difference at 0.05. In the elements of the site design and model 

for content, community to communicate, communication, links, and commerce, the 

purchase decisions of consumer goods and services varied by age, with statistically 

significant difference at 0.05. In the elements of website design, the design refinement 

reference group, there was no difference in the purchase decisions of consumer goods 

and services by demographic characteristics. 
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บทที ่1 
บทน า 

 

1.1 ความส าคญัและทีม่าของปัญหาการวจิัย 
ในปัจจุบนัประเทศไทยมีสัดส่วนของกลุ่มวิสากิจขนาดกลางและขยาดย่อมอยู่สูงถึงร้อยละ 

99.6  จึงเป็นรากฐานส าคญัและกลไกหลกั ของการเสริมสร้างความกา้วหนา้และการพฒันาทางดา้น
เศรษฐกิจของประเทศ โดยตั้งแต่ปี 2551 เป็นตน้มาสัดส่วนมูลค่าผลิตภณัฑ์มวลรวมของประเทศไทย
มีระดบัลดลงอยา่งต่อเน่ือง อนัเป็นผลมาจากวิกฤตทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศ ส านกังานส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มจึงไดก้ าหนดแผนส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มฉบบั
ท่ี 3 โดยมีเป้าหมายในการเพิ่มมูลค่าผลิตภณัฑม์วลรวมของประเทศ และไดมี้การก าหนดยุทธศาสตร์
ในการกระตุน้เศรษฐกิจเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจบัจ่ายใชส้อยกนัเพิ่มมากข้ึน โดยการให้องคก์รธุรกิจ
น าวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีรวมถึงงานวจิยัและพฒันาต่าง ๆ ไปประยกุตใ์ช ้เพื่อให้เกิดประโยชน์
และสนบัสนุนส่งเสริมการด าเนินธุรกิจของตนเอง (ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม, 2555) 

อีกทั้งสภาวการณ์ต่าง ๆ ทั้งในดา้นเศรษฐกิจ การคา้ สังคม และเทคโนโลยีของประเทศ ได้
เกิดการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว จึงส่งผลให้เกิดการแข่งขนัทางดา้นเศรษฐกิจท่ีสูงข้ึน (ส านกังาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม, 2555) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร
จึงได้มีการก าหนดกลยุทธ์ในการพฒันาประเทศ ไวใ้นแผนแม่บทเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารฉบบัท่ี 2 เพื่อใหว้สิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มสามารถน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร ไปใช้ในการยกระดับศกัยภาพในการแข่งขนัทางธุรกิจของผูป้ระกอบการ โดยได้มีการ
ส่งเสริมให้น าระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ซ่ึงเป็นระบบการท าธุรกรรมทางด้านการซ้ือขายสินคา้
และบริการผา่นอินเตอร์เน็ตเขา้มาใชใ้นการด าเนินธุรกิจของตนเอง (กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร, 2552) ซ่ึงการด าเนินธุรกิจทางด้านการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของประเทศใน
ปัจจุบนันั้น มีสัดส่วนของธุรกิจขนาดเล็กท่ีมีคนท างานไม่เกิน 5 คนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 68.5 
และรองลงมาคือธุรกิจขนาดกลางท่ีมีคนท างาน 6-50 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 ดงัรูปท่ี 1.1 (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, 2555)  

แต่ปัญหาและอุปสรรคท่ีผูป้ระกอบการส่วนใหญ่พบในการน าระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
เขา้มาใชใ้นธุรกิจ คือ ลูกคา้สั่งจองสินคา้แลว้ยกเลิก ลูกคา้ไม่ช าระเงินค่าสินคา้ หรือไม่สามารถติดต่อ
ลูกคา้ 
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ได ้อีกทั้งการท าการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ธุรกิจโดยใชร้ะบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์นั้นยงัท า
ไดย้าก และมีค่าใชจ่้ายสูง รวมถึงยงัขาดความเช่ือใจกนัระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย และกลวัการฉ้อโกงท่ี
เกิดจากการซ้ือขายสินคา้และบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ตอีกดว้ย (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2554: 
27) ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งใชห้ลายปัจจยัในการน ามาเป็นขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจในการ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคมกัจะมีเป้าหมายวา่ตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทใดอยูแ่ลว้ แต่ส่ิงท่ี
ส าคญัคือตอ้งให้เกิดประโยชน์ และสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของตนเองให้ไดม้ากท่ีสุด 
ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจเร่ิมตน้หาขอ้มูลไดจ้าก การโฆษณา ส่ือส่ิงพิมพ ์หรืออินเตอร์เน็ต เป็นตน้ (อิทธิวฒัน์ 
รัตนพองบู่, 2555: 114-116) 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

รูปท่ี 1.1 ร้อยละของธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยจ าแนกตามขนาดของธุรกิจ  
         ขอ้มูล ณ เดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2554 จากส านกังานสถิติแห่งชาติ 

 
จากงานวิจยัของ Nielsen global online consumer survey ในปี 2553 ไดส้ ารวจทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อรูปแบบโฆษณาต่าง ๆ โดยมีกลุ่มตวัอยา่งจากผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 25,000 คน
จาก 50 ประเทศทัว่โลก ผลการวิจยัพบวา่ ผูบ้ริโภคเช่ือถือค าแนะน าจากคนรู้จกัถึงร้อยละ 90 และ
ร้อยละ 70 เช่ือความคิดเห็นบนโลกออนไลน์ ในขณะท่ีความเช่ือในส่ือเดิมกลบัลดน้อยลง เช่น 
โทรทศัน์เช่ือเพียงร้อยละ 62 หนงัสือพิมพร้์อยละ 61 และวิทยุร้อยละ 55 เป็นตน้ ซ่ึงผลการวิจยัน้ีเกิด
จากการเติบโตของส่ือท่ีสร้างสรรคข้ึ์นมาจากตวัผูบ้ริโภคเอง ท่ีท าให้เกิดขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้และ
บริการต่าง ๆ มากมายบนอินเตอร์เน็ต ส่งผลให้เกิดทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมี
กระบวนการในการตดัสินใจท่ีข้ึนอยู่กบัค าแนะน าจากคนรู้จกั หรือค าแนะน าจากผูท้รงอิทธิพล
ทางดา้นการตลาด (ภิเษก ชยันิรันดร์ 2553: 8-10) 

ท าใหเ้ห็นไดว้า่โดยทัว่ไปค าแนะน าหรือบทวจิารณ์จากเวบ็ไซตบ์นเครือข่ายอินเตอร์เน็ตนั้น
สามารถช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างมาก แต่ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการในตอนน้ีกลบั
มากกว่าค าแนะน าจากคนแปลกหน้าหรือคนท่ีตนเองไม่รู้จัก โดยผูบ้ริโภคต้องการท่ีจะได้รับ
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ค าแนะน าจากเพื่อนของตนเองมากกว่า และบ่อยคร้ังท่ีตอ้งการกลุ่มเพื่อนท่ีแตกต่างกันส าหรับ
ค าแนะน าเก่ียวกับสินคา้และบริการคนละประเภทกนัอีกด้วย ตวัอย่างเช่น ถามเพื่อนคนหน่ึงว่า   
สวมยีนตวัน้ีแล้วดูเป็นอย่างไร และถามเพื่อนอีกคนหน่ึงว่าควรซ้ือกล้องรุ่นไหนถึงจะดี เป็นต้น  
(คลาร่า ชีห์, 2553: 216) 

ซ่ึงในเวลาต่อมาได้มีเทคโนโลยีทางด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือโซเชียลเน็ตเวิร์ค
เกิดข้ึน (กิตติ ภูวนิธิธนา, 2554: 20) และสามารถน ามาใชใ้นการสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเพื่อน
ของตนเอง โดยการเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร หรือส่ือกลางในการพูดคุย น าเสนอ และบอก
เล่าเร่ืองราวส่วนตวัต่าง ๆ ได ้อีกทั้งยงัสามารถท าให้เกิดการรู้จกักนัต่อไปเป็นทอด ๆ ซ่ึงอาจพฒันา
ตั้งแต่ยงัไม่รู้จกักนัมาก่อน จนกลายมาเป็นเพื่อนกนัไดใ้นเวลาต่อมา (ภาณุวฒัน์ กองราช, 2555: 2-3) 
นอกจากน้ีคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน ท่ีเข้ามาอยู่ร่วมกันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยงั
สามารถพบปะพูดคุย หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณ์เก่ียวกับส่ิงท่ีตนเองสนใจ
ร่วมกนัในกลุ่มได ้เช่น กลุ่มคนเล่นกลอ้ง กลุ่มนกัป่ันจกัยาน กลุ่มนกัสะสมของเก่า หรือกลุ่มแฟน
คลบันกัร้องนกัแสดง เป็นตน้  

โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้งานมากท่ีสุดเป็นอันดับหน่ึงของโลกคือเฟซบุ๊ค            
(คลาร่า ชีห์, 2553: 40) เพราะปัจจุบนัเฟซบุ๊คมีจ านวนผูส้มคัรเป็นสมาชิกทัว่โลกทั้งหมดถึง 
964,130,160 ลา้นคน ซ่ึงประเทศท่ีมีผูเ้ขา้ใช้งานมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 คือประเทศสหรัฐอเมริกา
จ านวน 163,071,460 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 52.56 ส่วนในประเทศไทยนั้นมีจ านวนผูส้มคัรเป็น
สมาชิกเพื่อเขา้ใชง้านเฟซบุค๊ทั้งหมด 18,495,380 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 27.57 และอยูใ่นอนัดบัท่ี 13 
ของโลก ดังรูปท่ี 1.2 ซ่ึงในจ านวนตัวเลขสมาชิกระดับน้ีท าให้องค์กรธุรกิจโดยเฉพาะกลุ่ม
ผูป้ระกอบการวิสาหกิจกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีเห็นโอกาส พยายามท่ีจะใช้ประโยชน์จาก
เฟซบุค๊ เพื่อเป็นช่องทางในการเพิ่มประสิทธิภาพและสนบัสนุนองคก์รธุรกิจของตนเอง ไม่วา่จะใน
ดา้นการท าการตลาด หรือการเป็นช่องทางใหม่ในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มผูบ้ริโภคของตนเองกนั
เพิ่มมากข้ึนกนัเป็นจ านวนมาก ผา่นทางหนา้เฟซบุค๊แฟนเพจ (กิตติ ภูวนิธิธนา, 2554: 21-22)  

เน่ืองจากเฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นระบบท่ีช่วยให้ผูป้ระกอบการวิสาหกิจกิจขนาดกลางและ      
ขนาดย่อม สามารถน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ เพื่อสร้างการรับรู้
เก่ียวกบัแบรนด์ของสินคา้และบริการของตนเองให้ผูบ้ริโภคเป็นท่ีรู้จกักนัเพิ่มมากข้ึนได้ (Kittin, 

2555) นอกจากน้ีผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มยงัไดน้ าเฟซบุ๊คแฟนเพจไปใชใ้น
การเปิดเป็นร้านคา้ เพื่อท าธุรกรรมทางดา้นการคา้ เก่ียวกบัการซ้ือ-ขายสินคา้และบริการ แต่การซ้ือ-
ขายสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ นั้น ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งท าการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
กบัผูข้ายโดยตรงผา่นทางหนา้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ กล่องขอ้ความ หรือทางโทรศพัท์ เป็นตน้ เพราะ
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ไม่มีระบบตะกร้าสินคา้ หรือระบบการสั่งซ้ือสินคา้และบริการเหมือนกบัระบบ
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การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  จึงท าให้ในบางร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ไดมี้การน าแอพพลิเคชัน่เสริมเขา้มา
ช่วยให้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ของตนเอง สามารถท าการซ้ือ-ขายสินคา้และบริการไดเ้หมือนกบัระบบ
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์อย่างเต็มรูปแบบอีกด้วย ซ่ึงการซ้ือ-ขายสินค้าและบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุ๊คฯ ในลกัษณะเหล่าน้ี สามารถเรียกได้อีกอย่างหน่ึงว่าเป็นการท า เฟซบุ๊คพาณิชย ์หรือ      
F-commerce มาร์สเดน (Marsden, 2554: 2-3) อีกทั้งการท าเฟซบุ๊คพาณิชย ์หรือ F-commerce นั้น 
สามารถท าใหผู้ข้ายแฝงตวัอยูใ่นกลุ่มผูบ้ริโภคของตนเองได ้รวมไปถึงยงัท าให้ผูข้ายเห็นหนา้ตาของ
กลุ่มผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน และยงัช่วยให้ทราบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของกลุ่มผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย 
ธมัส์อพั (Thumbsup, 2555)  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 1.2 จ  านวนผูใ้ชง้านและสมคัรเป็นสมาชิกบนเวบ็ไซตเ์ฟซบุค๊ในประเทศไทย 

 ขอ้มูล ณ วนัท่ี 19 เมษายน 2556 จากเวบ็ไซต ์www.checkfacebook.com 
 

ส่วนการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มผูบ้ริโภคนั้น ผูบ้ริโภคสามารถ
โพสตห์รือแชร์ภาพของสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีตนเองใชใ้นการสั่งซ้ือไวใ้นหนา้  
ข่าวใหม่ หรือ News Feeds บนเฟซบุ๊คได้ เพื่อแนะน าหรือบอกต่อให้กบัเพื่อนบนเฟซบุ๊คทราบ
เก่ียวกบัการสั่งซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ ของตนเอง (คลาร่า ชีห์, 2553: 216) ท าให้ผูบ้ริโภคจาก
เดิมท่ีเป็นเพียงแต่ผูรั้บสาร กลายมาเป็นผูท่ี้สามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้เท็จจริง 
รวมถึงสามารถให้ค  าแนะน าและร่วมแบ่งปันประสบการณ์ความรู้สึกต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าและ
บริการกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองได ้อีกทั้งการกระท าและค าแนะน าต่าง ๆ จากเพื่อนบนเฟซบุ๊คนั้น ยงั
ช่วยสร้างประสบการณ์ในการสั่งซ้ือสินคา้และบริการต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย หากผูบ้ริโภค
ชอบใจในสินคา้และบริการใด ๆ แลว้ ยอ่มยนิดีท่ีจะเผยแพร่และกระจายขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้
และบริการนั้น ๆ ออกไป ใหก้บัเพื่อนบนเฟซบุค๊ของตนเอง แต่ในทางกลบักนัหากสินคา้และบริการ
ใด ๆ ก่อให้เกิดทศันคติท่ีไม่ดีแก่ผูบ้ริโภคแลว้ พวกเขาย่อมจะต าหนิติเตียนสินคา้และบริการนั้น ๆ 
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ผา่นทางเฟซบุ๊คของตนเองไดด้ว้ยเช่นกนั (ยุทธิพงศ ์จิว, 2555: 34) ซ่ึงการกระท าและค าแนะน าต่าง 
ๆ บนเฟซบุ๊คเหล่าน้ีสามารถเรียกได้ว่าเป็นการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจสั่งซ้ือท่ามกลาง
สภาพแวดลอ้มทางสังคม (คลาร่า ชีห์, 2553: 217)   

จากแนวคิดพฤติกรรมผู ้บ ริโภคนั้ น  การตัดสินใจสั่ ง ซ้ือของผู ้บ ริโภคท่ ามกลาง
สภาพแวดลอ้มทางสังคม เกิดจากความคิดเห็นหรือการกระท าต่าง ๆ ท่ีไดรั้บจากบุคคลอ่ืนๆ เขา้มามี
ผลให้เกิดการ คลอ้ยตาม ท าตาม หรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (ภาณุวฒัน์ กองราช, 
2555: 4) ซ่ึงหน่ึงในอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคคือ 
กลุ่มอา้งอิง เช่น เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน หรือครอบครัว เป็นตน้ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 
2547: 259) อีกทั้งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ดา้น คือ (1) ดา้นขอ้มูล เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคใชพ้ฤติกรรมและความคิดเห็น
ของกลุ่มอ้างอิงให้เ ป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์แก่ตนเอง เช่น สมาชิกในกลุ่มเป็นผู ้มีความรู้ 
ประสบการณ์ หรือความเช่ียวชาญ เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการ เป็นตน้ (2) ดา้นบรรทดัฐาน เกิดข้ึน
เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ตามความคาดหวงัของกลุ่ม เพื่อปฏิบติัตนให้สอดคลอ้งกบักลุ่ม และ (3) 
ดา้นตน้แบบ เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคยอมรับวา่ค่านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่มเป็นตน้แบบของตนเอง 
ฮอวคิ์นส์, เบสท ์และโคน่ี (Hawkins, Best, and Coney, 1998: 218) 

นอกจากน้ีอิทธิพลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคอีกดา้นหน่ึง
คือ การออกแบบเวบ็ไซต ์ซ่ึงนอกจากความสวยงามของเวบ็ไซตแ์ลว้ นกัพฒันาเวบ็ไซตค์วรค านึงถึง
ความสามารถในการใชง้าน และความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูลของผูบ้ริโภคอีกดว้ย  หากองคก์ร
ธุรกิจท่ีมีการใชเ้วบ็ไซตเ์พื่อเป็นส่ือกลางในการขายสินคา้และบริการนั้น ขาดการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์
ดีและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยงัไม่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการในการใชง้านของผูบ้ริโภคได ้
อาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลิกใชบ้ริการเวบ็ไซตน์ั้นไดใ้นทนัที ซ่ึงท าให้องค์กรธุรกิจเกิดการสูญเสียทั้ง
โอกาสและรายได้จากการสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค ดังนั้นการออกแบบเว็บไซต์จึง
จ าเป็นตอ้งมีการออกแบบท่ีดี ทั้งการเลือกใช้เคร่ืองมือบนหน้าเวบ็ สารสนเทศท่ีตอ้งการน าเสนอ 
และกลยทุธ์ต่าง ๆ ท่ีจะท าใหมี้ผูเ้ขา้มาเยีย่มชมเวบ็ไซตเ์พิ่มมากข้ึน (พนิดา พานิชกุล, 2550: 2) 

จากขอ้มูลขา้งตน้ และการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคนั้น ยงัไม่พบงานวิจยัท่ี
ศึกษาบนเฟซบุ๊คพาณิชย ์อีกทั้งเฟซบุ๊คพาณิชยย์งัมีการน าเขา้มาใช้ในประเทศไทยไดเ้พียงไม่นาน 
ผูว้ิจยัจึงสนใจและมีความเห็นว่าควรวิจยัเก่ียวกบั กลุ่มอา้งอิงและองค์ประกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม เพื่อศึกษาถึงกลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซ้ือและบริการของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี ในการวิจยัจะน าไปสู่การไดม้าซ่ึงขอ้มูลเก่ียวกบั
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กลุ่มอ้างอิงและองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้ป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม สามารถน าขอ้มูลผลท่ี
ได้ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และปรับปรุงร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ของตนเอง ให้
สามารถเพิ่มยอดขาย และสร้างการประสบความส าเร็จในทางธุรกิจของตนเองได ้
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
1.2.2 เพื่อศึกษากลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค

บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
1.2.3 เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้

และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
  

1.3 ปัญหาน าวจิัย 
1.3.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค

บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเป็นอยา่งไร 
1.3.2 กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มหรือไม่อยา่งไร 
1.3.3 องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ

ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มหรือไม่อยา่งไร 
 

1.4 สมมติฐานการวจิัย 
 1.4.1 กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 1.4.2 องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นรูปแบบ ดา้นเน้ือหา          
ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้น
การพาณิชย ์แตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
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1.5 ขอบเขตของการวจิัย 
การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงกลุ่มอา้งอิงและองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มี

ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม โดยผูว้ิจยัเลือกศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการ
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-44 ปี เท่านั้น 

ทั้งน้ีในงานวิจยัเลือกศึกษาเฉพาะสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในบางประเภท
เท่านั้น โดยอ้างอิงข้อมูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย          
ปี 2556 และจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่ประเภทสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคสั่งซ้ือผา่น
ระบบอินเตอร์เน็ต คือ  (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556: 124)  

(1) แฟชัน่และเคร่ืองแต่งกาย 
(2) อญัมณีและเคร่ืองประดบั 
(3) เวชภณัฑแ์ละเคร่ืองส าอาง 
(4) คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
(5) แพคเกจท่องเท่ียว โรงแรม และรีสอร์ท 
(6) ดีล/คูปอง 
(7) ยานยนตแ์ละผลิตภณัฑ ์
(8) หนงัสือ นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพ ์ 
(9) อาหารและเคร่ืองด่ืม 
(10)  ดนตรีและบนัเทิง 
(11)  เกมส์ 
(12)  ของเล่นและของสะสม 
(13)  อุปกรณ์กีฬา 
(14)  เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

เม่ือได้ประเภทของสินคา้และบริการท่ีจะท าการศึกษาแล้ว ผูว้ิจยัได้ท าการคน้หาร้านค้า
บนเฟซบุ๊คฯ ตามประเภทของสินคา้และบริการท่ีตอ้งการศึกษา จากเฟซบุ๊คส่วนของตวัผูว้ิจยัเอง   
ไดท้ั้งหมด 357 ร้านคา้ แลว้ท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ โดยเร่ิมตน้จากหมายเลขท่ี 1 และ 
เวน้ไป ทุก ๆ 2 หมายเลข ได้ทั้ งหมด 124 ร้านค้า และท าการติดต่อร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ทั้ง 124 
ร้านคา้เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเป็นส่ือกลางเพื่อกระจายแบบสอบถามออนไลน์ จึงไดร้้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีให้ความร่วมมือทั้งหมด 29 ร้านคา้ ในการเป็นส่ือกลางเพื่อกระจายแบบสอบถาม   
(ปาริชาติ สถาปิตานนท,์ 2550: 137) 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

8 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ผูท่ี้สนใจประกอบกิจการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มรายใหม่ สามารถน าขอ้มูล
ผลการวิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีไดไ้ปใชเ้ป็นขอ้มูลในการเร่ิมตน้เปิดร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ของ
ตนเอง 

1.6.2 ผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม สามารถน าขอ้มูลผลการวจิยัเก่ียวกบั
กลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีไดไ้ปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการในการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
ไดม้ากท่ีสุด 

1.6.3 ผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม สามารถน าขอ้มูลผลการวจิยัเก่ียวกบั
องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีได้ไปใช้ในการปรับปรุงร้านคา้หรือ
วธีิการขายสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยข์องตนเองใหมี้ยอดขายหรือยอดการสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการท่ีเพิ่มมากข้ึน จนสามารถน าไปสู่การประสบความส าเสร็จในทางธุรกิจได ้
 

1.7 ค าอธิบายศัพท์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) หมายถึง การท่ีมนุษยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกนั ท า

ความรู้จกักนั รวมถึงสามารถติดต่อส่ือสารถึงกนัไดผ้่านทางระบบอินเตอร์เน็ต โดยมีการเช่ือมโยง
ผูค้นเข้าไวด้้วยกนั มีพื้นท่ีให้เข้ามาท าความรู้จกักัน มีเคร่ืองมืออ านวยความสะดวกท่ีใช้ในการ
ติดต่อส่ือสารถึงกนั และสามารถสร้างเน้ือหาไดต้ามความสนใจของตนเอง เป็นตน้  

เฟซบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ชนิดหน่ึงท่ีท าให้ผูใ้ช้
สามารถติดต่อส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมต่าง ๆ กบัผูใ้ชเ้ฟซบุค๊คนอ่ืน ๆ ได ้ 

เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง หนา้เพจบนเฟซบุ๊ค ท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนมาเพื่อ
ประชาสัมพนัธ์ส่ิงต่าง ๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนไปจนถึงสินคา้และบริการต่าง ๆ ให้กบั
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูบ้ริโภคของตนเอง ท่ีก าลงัมองหา หรือมีความสนใจในส่ิงท่ีประชาสัมพนัธ์  

เฟซบุ๊คพาณิชย์ (F-commerce) หมายถึง การท าธุรกรรมทางการคา้ท่ีเป็นการซ้ือขายสินคา้
และบริการต่าง ๆ บนเฟซบุค๊แฟนเพจ  
            ร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ (Facebook shop) หมายถึง ร้านค้าบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ ของ
ผูป้ระกอบการประเภท SMEs ท่ีใชเ้ฟซบุค๊แฟนเพจเป็นร้านคา้ เพื่อใชใ้นการติดต่อซ้ือขายสินคา้และ
บริการกบัผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊ 
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            กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มบุคคลใด ๆ บนเฟซบุ๊ค ท่ีผูบ้ริโภคได้น า
แนวคิด ทศันคติ ค่านิยม ความเช่ือ หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของพวกเขา เขา้มาใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงใน
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยแบ่งออกได้เป็น 3 ด้านคือ ด้าน
ขอ้มูล ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ 
            องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ (Element of design) หมายถึง ส่วนประกอบของ
เวบ็ไซตด์า้นต่างๆ ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 7 ดา้น คือ ดา้นรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการ
ติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and medium enterprise) หมายถึง กิจการดา้น
การคา้หรือการบริการท่ีมีจ  านวนการจา้งงานไม่เกิน 200 คน และมีจ านวนสินทรัพยถ์าวรไม่เกิน         
200 ลา้นบาท มีการบริหารงานท่ีเป็นอิสระ และผูบ้ริหารมกัเป็นเจา้ของกิจการเอง 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซ้ื้อหรือผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบการธุรกิจ รวมไปถึง
ผูซ่ึ้งไดรั้บการเสนอหรือชกัชวนจากผูป้ระกอบการธุรกิจเพื่อให้ใชสิ้นคา้หรือรับบริการของตนเอง 
และหมายรวมถึงผูใ้ช้สินคา้หรือผูรั้บบริการจากผูป้ระกอบการธุรกิจ ท่ีมิไดเ้สียค่าตอบแทนใด ๆ ก็
ตามอีกดว้ย  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจท่ี
มีผลต่อการแสดงออกของผูบ้ริโภค  

การตัดสินใจส่ังซ้ือ (Decision making) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการบนอินเตอร์เน็ต ซ่ึงจะมีกระบวนการตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงหลงัจากท่ีไดใ้ช้
สินคา้และบริการไปแลว้ โดยสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตดัสินใจสั่งซ้ือ ทศันคติหลงัการใช้สินคา้
และบริการ  
 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่2 
ปริทัศน์วรรณกรรมและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 งานวจิยัน้ีไดมี้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัเฟซบุค๊พาณิชย ์
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต ์(7Cs) 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัเฟซบุ๊คพาณชิย์ 
2.1.1 ความเป็นมาของเฟซบุ๊ค 

เฟซบุค๊เปิดตวัอยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 ก่อตั้งโดย มาร์ก ซกั
เกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ซ่ึงขณะนั้นเป็นนกัศึกษาของมหาวทิยาลยัฮาร์วาร์ด วยัเพียง 20 ปี โดย
จุดเร่ิมตน้เฟซบุ๊คนั้น เป็นเวบ็ไซตท่ี์ท าข้ึนเพื่อเปิดให้นกัศึกษาในมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ดไดใ้ชใ้นการ
ติดต่อส่ือสาร และแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนัภายในมหาวิทยาลยัเท่านั้น หลงัจากเปิดตวัได ้ 2 
สัปดาห์ เฟซบุ๊คได้รับความสนใจจากเพื่อนภายในมหาวิทยาลัย เขา้มาสมคัรเป็นสมาชิกกนัเป็น
จ านวนมาก ท าใหใ้นเวลาต่อมาเพียงไม่นานเฟซบุค๊ไดแ้พร่สะพดัไปยงัมหาวิทยาลยัอ่ืน ๆ อีกทั้งยงัมี
การติดต่อเพื่อขอเขา้ใชง้านกนัเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จึงท าใหม้าร์ก ซกัเกอร์เบิร์กได้ ชวนเพื่อนอีก 2 คน เขา้
มาช่วยในการปรับปรุงพฒันาและเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค เพื่อรองรับการขยายตวัของสมาชิก หลงัจากนั้น
ต่อมาเพียง 4 เดือน เฟซบุ๊คไดมี้รายช่ือสมาชิกจากมหาวิทยาลยัอ่ืน ๆ เพิ่มข้ึน อีกหลายสิบแห่ง (กิตติ 
ภูวนิธิธนา, 2554: 22) 

จากจุดเร่ิมตน้ดงักล่าวท าให้เฟซบุ๊คมีการเติบโตของสมาชิกอย่างกา้วกระโดด ในปี 
2551 มีคนสมคัรสมาชิกใหม่ 1 ลา้นคนต่อสัปดาห์ หรือเฉล่ียเป็น 2 แสนคนต่อวนั ท าให้มีสมาชิก
เพิ่มมากกวา่ 50 ลา้นคนต่อปี รวมถึงยงัมีแนวโนม้การสมคัรเป็นสมาชิกเพิ่มมากข้ึนในทุก ๆ ปี (กิตติ 
ภูวนิธิธนา, 2554: 22) เฟซบุ๊คจึงเป็นเวบ็ไซตโ์ซเช่ียวเน็ตเวิร์คท่ีมีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 
ของโลก เพราะสามารถใชใ้นการติดต่อส่ือสารหรือร่วมท ากิจกรรมกบัผูใ้ชง้านคนอ่ืน ๆ ได ้เช่น การ
เขียนขอ้ความการเล่าเร่ือง การแสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีตนเองสนใจ การโพสต์รูปภาพ การโพสต์
คลิปวิดีโอการแชทพูดคุย การกดการแสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีตนเองสนใจ การโพสต์รูปภาพ 
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การโพสตค์ลิปวิดีโอ การแชทพูดคุย การกดชอบ (Like) การกดแบ่งปัน (Share) การติด Tag หรือ
การร่วมเล่นเกมกบัผูใ้ชง้านคนอ่ืน ๆ เป็นตน้ (ฤดี หลิมไพโรจน์, 2554: 71)  

โดยในเวลาต่อมาไดมี้เจา้ของธุรกิจ หรือผูป้ระกอบการ เร่ิมน าเฟซบุ๊คเขา้มาใชใ้นเชิง
พาณิชยก์นัอยา่งแพร่หลาย และท าใหเ้ฟซบุ๊คพาณิชย ์หรือ F-commerce นั้นเกิดข้ึน โดยสามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 3 รูปแบบ คือ มาร์สเดน (Marsden, 2554: 2-3)  

1) Faux stores เป็นหนา้แคตตาล็อกสินคา้บนเฟซบุค๊ท่ีมีลิงคเ์ช่ือมโยงไปยงัหนา้เวบ็
อีคอมเมิร์ซ 

2) Fan stores เป็นหน้าเฟซบุ๊คแฟนเฟจท่ีใช้ติดต่อส่ือสารและแจง้ข่าวสารให้กบั
ลูกคา้ ซ่ึงบางร้านคา้สามารถท าการซ้ือ-ขายสินคา้ผ่านทางหน้าแฟนเพจได้ แต่ไม่มีระบบตะกร้า
สินคา้ จะมีเพียงแคตตาล็อกสินค้าให้ลูกคา้ไดเ้ลือกเท่านั้น และลูกคา้จ าเป็นตอ้งท าการสั่งซ้ือสินคา้
กบัผูข้ายโดยตรงผา่นหนา้เฟซบุค๊แฟนเพจ กล่องขอ้ความ หรือทางโทรศพัท ์เป็นตน้  

3) Full stores เป็นหนา้ร้านคา้อีคอมเมิร์ซอยา่งเต็มรูปแบบท่ีอยูบ่นเฟซบุ๊ค มีระบบ
แคตตา ล็อกสินคา้ ระบบตะกร้าสินคา้ และระบบจ่ายเงิน ท่ีสามารถบริหารจดัการทั้งหนา้ร้านและ
หลงัร้านไดภ้ายในเฟซบุค๊โดยตรง 

 
2.1.2 แนวคิดเกีย่วเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553: 29) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เครือข่ายท่ี
เช่ือมโยงกลุ่มผูใ้ช ้หรือผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนั ใหเ้ขา้มาอยูร่วมกนับนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

ฤดี หลิมไพโรจน์ (2554: 77) กล่าววา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เวบ็ไซตท่ี์ผูค้นมี
การเช่ือมโยงถึงกนั ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายทางสังคมท่ีสามารถท าการแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนั
บนโลกอยา่งสะดวก รวดเร็ว ตลอด 24 ชัว่โมงผา่นทางระบบอินเตอร์เน็ต 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ ์(2554: 99) กล่าววา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ส่ือท่ีผูส่้งสาร
แบ่งปันสาร ในรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยมีการโต้ตอบกันได้
ระหวา่งผูส่้งสารและผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง 

วฒัณี ภูวทิศ (2554: 167) กล่าววา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็น
เคร่ืองมือในการปฏิบติัการทางสังคม (Social tool) เพื่อใชเ้ป็นส่ือกลางในการส่ือสารระหวา่งกนั บน
เครือข่ายทางสังคม (Social network) ผา่นทางเวบ็ไซต์และโปรแกรมประยุกตบ์นส่ือใด ๆ ท่ีมีการ
เช่ือมต่อกบัอินเตอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชมี้ส่วนร่วมอยา่งสร้างสรรค ์ทั้งผูรั้บสาร และผูส่้งสาร ในการ
ผลิตเน้ือหา รูปแบบขอ้มูล รวมถึงภาพ และเสียง เป็นตน้ 
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แม็กมานสั (McManus, 2010: 5-6) กล่าววา่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเวบ็ไซตท่ี์
ไดรั้บการยอมรับในการเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้ผูใ้ชส้ามารถติดต่อส่ือสารกบัคนในสังคมและเพื่อน
ของผูใ้ชไ้ด ้ซ่ึงผูใ้ชอ้าจไม่รู้วา่มีสมาชิกในครอบครัว หรือเพื่อนของตนเอง อยูบ่นเวบ็ไซตเ์หล่าน้ี 

จากขอ้มูลขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า โซเชียลเน็ตเวิร์ค คือ เครือข่ายออนไลน์ท่ีมีการ
เช่ือมโยงกนัเป็นเครือข่ายทางสังคมผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  สามารถติดต่อส่ือสารหรือพูดคุยกบั
เพื่อนไดท้ัว่ทุกมุมโลก อีกทั้งยงัสามารถท าความรู้จกักบัผูอ่ื้น เพื่อหาเพื่อนใหม่ได ้มีการร่วมแบ่งปัน
ในส่ิงท่ีตนเองสนใจ หรือมีความสนใจร่วมกนั เช่น รูป เสียง วิดีโอ หรือขอ้ความต่าง ๆ เพื่อให้เพื่อน
รับชมและสามารถแบ่งปันกนัต่อไปได ้เป็นตน้   

ธนพฒัน์ (2550) ไดแ้บ่งรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ออกเป็น 4 รูปแบบ คือ  
1) กลุ่มเวบ็ไซต์เผยแพร่ตวัตน (Identity network) เป็นเว็บไซต์ท่ีผูใ้ช้สามารถ

น าเสนอตวัตน รวมถึงเผยแพร่เร่ืองราวของตนเองบนอินเตอร์เน็ต สามารถสร้างรูป เขียนบล็อก 
(Blog) สร้างกลุ่มเพื่อน และสร้างเครือข่ายเพื่อนการเรียนรู้ข้ึนมาไดด้ว้ยตวัเอง เช่น hi5.com และ 
facebook.com เป็นตน้ 

2) กลุ่มเวบ็ไซตเ์ผยแพร่ผลงาน (Creative network) สามารถใชเ้วบ็ไซตเ์หล่าน้ีเพื่อ
เสนอผลงานของตนเอง ผลงานของกลุ่ม ไดบ้นอินเตอร์เน็ต เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือเสียงบนัทึกการ
บรรยายการสอนของอาจารย์ในชั้นเรียน เป็นต้น ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทน้ีเช่น Youtube.com, 
Flickr.com, Multiply.com เป็นตน้ 

3) กลุ่มเวบ็ไซตท่ี์มีความสนใจตรงกนั (Interested network) มีลกัษณะเป็น Online 
bookmarking หรือ Social Bookmarking โดยมีแนวคิดท่ีแบ่งบนับุกมาร์ก (Bookmark) ท่ีเราชอบ
ให้กบัผูอ่ื้นได้ทราบ อีกทั้งยงัสามารถทราบได้ว่าเว็บไซต์ใดได้รับความนิยมจากผูใ้ช้ หรือเป็นท่ี
สนใจของผูใ้ช ้ 

4) กลุ่มเว็บไซต์ท่ีใช้งานร่วมกนั (Collaboration network) เป็นกลุ่มเว็บไซต์ท่ี
ใหบ้ริการทางเครือข่ายทางสังคม ท่ีเปิดให้สมาชิกทุกคนสามารถเขา้มาน าเสนอขอ้มูล ความคิดหรือ
ต่อยอดเร่ืองราวต่าง ๆ ได ้   

บอยด์ และ เอลลิสัน (Boyd and Ellison, 2007 อา้งถึงใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553: 
157) ไดแ้บ่งลกัษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ออกเป็น ดงัน้ีคือ 

1) การสร้าง Profile เม่ือเราจะเขา้เป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าเป็นจะตอ้ง
กรอกขอ้มูลส่วนตวัต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น ช่ือ ท่ีอยู ่อายุ ความสนใจ และอ่ืน ๆ โดยสามารถก าหนดได้
วา่จะเปิดเผยขอ้มูลส่วนตวัของเราต่อสาธารณะหรือเฉพาะคนท่ีไดรั้บอนุญาตเท่านั้น เป็นตน้ 

2) เม่ือเป็นสมาชิกแลว้ผูใ้ชส้ามารถท าการเช่ือมโยงกบัคนอ่ืน ๆ โดยการเป็นเพื่อน 
หรือผูติ้ดต่อ บนโลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ได ้
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3) รายช่ือเพื่อนของเราท่ีติดต่อกนันั้นจะถูกแสดงใหค้นอ่ืนสามารถเห็นได ้และหาก
คนอ่ืนสนใจก็สามารถท่ีจะท าการเช่ือมต่อกบัเพื่อนกบัเพื่อนของเราได ้

4) การเปิดใหผู้ท่ี้เขา้มาสามารถแสดงความคิดเห็นในหนา้ Profile นั้น ๆ ได ้
แมก็มานสั (McManus, 2010: 5-6) ไดแ้บ่งประโยชน์ของเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์

ออกเป็น ดงัน้ีคือ  
1) สามารถคน้หาเพื่อนเก่าท่ีเป็นเพื่อนโรงเรียน หรือเพื่อนร่วมงานท่ีไม่ไดเ้จอกนั

เป็นเวลานานได ้
2) สามารถสร้างกลุ่มเพื่อนบนอินเตอร์เน็ตเพื่อใชใ้นการติดต่อส่ือสารถึงกนัได ้
3) สามารถสร้างเพื่อนใหม่ท่ีมีอายุใกลเ้คียงกนั มีความสนใจร่วมกนั และคลา้ยคลึง

กนัได ้ 
4) สามารถแชร์อลับั้มรูป และวิดีโอ เพื่อให้เพื่อนเขา้มาร่วมแสดงความคิดเห็นของ

พวกเขาได ้
5) สามารถพดูคุยหารือกบัเพื่อนหรือคนอ่ืน ๆ ไดใ้นทุก ๆ เร่ือง  
6) สามารถเล่นเกมกบัเพื่อนบนอินเตอร์เน็ตได ้
7) สามารถเผยแพร่ส่ิงท่ีก าลงัท าอยู่ให้คนทัว่โลกไดรั้บรู้ โดยการแสดงสถานะบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
8) สามารถติดตามส่ิงท่ีดาราคนโปรด และส่งขอ้ความใหด้าราท่ีช่ืนชอบได ้
9) สามารถหากิจกรรมต่างๆท่ีสามารถเขา้ร่วมไดใ้นโลกจริง หรือใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการจดัการหรือการโปรโมทงานต่าง ๆ ได ้
 

2.1.3 แนวคิดเกีย่วกบัการพาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Electronic commerce) มีผูใ้ห้ค  านิยามไวเ้ป็นจ านวนมาก 

แต่ไม่มีค  าจ  ากดัความใดท่ีอธิบายไวอ้ยา่งเป็นทางการ ซ่ึง Electronic commerce หรือ การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ นั้นเป็นช่ือท่ีถูกตั้งโดยส านักงาน ECAPMO (Electronic commerce acquisition 
program management office) เป็นการรวมกลุ่มของหน่วยงานต่าง ๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกา เพื่อ
วางกรอบนโยบาย และยุทธศาสตร์ของการค้าออนไลน์ และได้ให้ความหมายของการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไวคื้อ การติดต่อท าการคา้ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (จีรธี ก าไร, 2547: 32)  

กิตติ ภกัดีวฒันกุล (2547: 5) ไดใ้ห้ความหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไวว้่า
เป็นเทคโนโลยท่ีีใชเ้ป็นส่ือกลางส าหรับแลกเปล่ียนสินคา้และบริการระหวา่งผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ ตวั
บุคคล, องค์กร หรือตวับุคคลกบัองค์กร ทั้งน้ี เพื่อช่วยสนับสนุนและอ านวยความสะดวกในการ
ด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งภายในและนอกองคก์ร 
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บุษปา กีรตีไกรนนท ์(2549: 12) กล่าววา่โดยรวมแลว้จะเห็นไดว้า่ E-commerce คือ 
กระบวนการท าธุรกิจทุกชนิด ไม่วา่จะเป็นการ ซ้ือ ขาย ประมูล แลกเปล่ียน หรือการถ่ายโอน สินคา้
และบริการ รวมไปถึงขอ้มูลข่าวสารท่ีสามารถซ้ือขายได ้ผา่นทางอินเตอร์เน็ต เพื่อใชเ้สริมศกัยภาพ
ในการโตต้อบกนัระหวา่งผูท่ี้มีการท าธุรกรรมร่วมกนั เช่น ร้านคา้ออนไลน์ เป็นตน้   

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2551: 3) ไดใ้หค้วามหมายของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ไวว้า่ การ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง ธุรกรรมทางธุรกิจท่ีเกิดข้ึนโดยใชเ้ทคโนโลยีในการ
ถ่ายโอนขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic data transmission) 

ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ (2550: 18) กล่าวว่า การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นการซ้ือขาย
สินคา้ และบริการ อนัก่อให้เกิดรูปแบบของการท าธุรกิจและธุรกรรม โดยอาศยัช่องทางผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ แทนการซ้ือ-ขายแบบเดิม ท่ีตอ้งเดินเขา้ไปซ้ือสินคา้จากร้านคา้โดยตรง ทั้งน้ีช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีกล่าวมานั้น อาจหมายรวมถึง เวบ็ไซต,์ วิทยุ, โทรทศัน์, โทรศพัทมื์อถือ, อุปกรณ์
พกพาแบบไร้สาย และอ่ืน ๆ เป็นตน้ 

อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่ (2555: 107) กล่าววา่ การคา้ทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การ
ด าเนินธุรกรรมทางการคา้ โดยอาศยัระบบเทคโนโลยีเขา้มาสนบัสนุนให้เกิดการซ้ือขายสินคา้และ
ผลิตภณัฑ ์โดยอาศยัพื้นท่ีบนระบบออนไลน์ในการน าเสนอ  

จากข้อมูลข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การน าส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ เขา้มามีส่วนช่วย ในการส่งเสริมและสนบัสนุน การท างานของธุรกิจ ทั้งทางดา้นการ 
ซ้ือ ขาย แลกเปล่ียน สินคา้และบริการ ผา่นทางระบบอินเตอร์เน็ต อีกทั้งยงัเป็นการเพิ่มศกัยภาพและ
ประสิทธิภาพในการท างานใหก้บัองคก์รไดม้ากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  

ภาวุธ พงษว์ิทยาภานุ (2550: 37-42) ไดแ้บ่งประเภทของการพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์
ออกเป็น 5 ประเภทดงัน้ี 

1) การประกาศซ้ือ-ขาย (E-classified) เป็นเวบ็ E-commerce ท่ีเปิดโอกาสให้ผูท่ี้
สนใจเข้ามาประกาศความต้องการในการซ้ือ-ขาย สินค้าของตนได้ภายในเว็บไซต์ ซ่ึงเว็บไซต์
รูปแบบน้ีท าหนา้ท่ีคลา้ยกบักระดานข่าว และเป็นตวักลางในการแสดงขอ้มูลต่าง ๆ ของสินคา้ หากมี
คนสนใจสินคา้ท่ีมีผูป้ระกาศไว ้ก็สามารถท่ีจะติดต่อไดโ้ดยตรงกบัผูป้ระกาศทนัที จากขอ้มูลท่ีผู ้
ประกาศไดล้งไวใ้ห้ในเวบ็ไซต ์โดยส่วนใหญ่แลว้เวบ็ไซต์ประเภทน้ีจะแบ่งหมวดหมู่ของประเภท
สินค้าเอาไว้แล้ว เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าไปเลือกซ้ือ-ขายสินค้าท่ีมีอยู่ในเว็บไซต์ เป็นการท า                
E-commerce ในรูปแบบท่ีง่ายท่ีสุด เพราะผูข้ายไม่จ  าเป็นตอ้งมีเวบ็ไซต์เป็นของตนเอง ก็สามารถ
ประกาศขายสินคา้ไดท้นัที 

2) เวบ็ไซต์แค็ตตาล็อกสินคา้ออนไลน์ (Online catalog website) เป็นเวบ็ไซต ์      
E-commerce ท่ีอยูใ่นรูปแบของแค็ตตาล็อกสินคา้หรือบริการโดยรวบรวมไวบ้นเวบ็ไซต ์ทั้งรูปภาพ
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และรายละเอียดสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ พร้อมทั้งระบุท่ีอยู่
ส าหรับการติดต่อกลบัของลูกคา้ ซ่ึงเวบ็ไซตรู์ปแบบน้ีมกัไม่มีระบบช าระเงินผ่านทางเวบ็ไซต์หรือ
ระบบตะกร้าสินคา้ออนไลน์ หากผูซ้ื้อตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ จ  าเป็นท่ีจะตอ้งติดต่อกบัเจา้ของร้าน
ออนไลน์นั้น ๆ โดยตรง ถึงจะสามารถติดต่อซ้ือ-ขายสินคา้ได ้

3) ร้านคา้ออนไลน์ (E-shop website) เป็นรูปแบบเวบ็ไซต ์E-commerce ท่ีค่อนขา้ง
สมบูรณ์แบบอยา่งหน่ึง เพราะมีการรวมระบบการจดัการสินคา้ ระบบตระกร้าสินคา้ ระบบช าระเงิน 
รวมถึงการขนส่งสินคา้ ท าให้ผูซ้ื้อสามารถสั่งซ้ือสินคา้และสามารถท าการช าระเงินผา่นเวบ็ไซตไ์ด้
ทนัที  

4) การประมูลสินคา้ (E-auction) เป็นเวบ็ไซต ์E-commerce ท่ีอยูใ่นรูปแบบของ
การประมูลสินคา้ โดยการแข่งขนักนัระหวา่งผูซ้ื้อ ท่ีตอ้งการสินคา้ท่ีจดัท าไวส้ าหรับการประมูล ผูท่ี้
เสนอราคาสินคา้สูงสุดในช่วงเวลาท่ีก าหนดจะเป็นผูช้นะในการประมูล และสามารถซ้ือสินคา้นั้นๆ
ไปดว้ยราคาท่ีตนเองเสนอไวไ้ด ้ซ่ึงถา้เป็นสินคา้ท่ีเก่าแก่ หรือหายากจะยิ่งมีราคาสูงมาก เช่น ของเก่า 
ของสะสม และพระเคร่ือง เป็นตน้ 

5) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เวบ็ไซตล์กัษณะน้ีจะมีรูปแบบเป็น
ตลาดนดัขนาดใหญ่ มีการรวบรวมเวบ็ไซต์ของร้านคา้ และบริษทัต่าง ๆ ไวร้วมกนัมากมาย และมี
การแบ่งหมวดหมู่ของสินคา้เอาไว ้เพื่อใหผู้ใ้ชเ้ขา้ไปดูสินคา้ต่าง ๆ ไดส้ะดวกและรวดเร็ว เป็นตน้  

ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2546: 23) ได้แบ่งรูปแบบของการท าธุรกิจ
ออนไลน์ไว ้4 รูปแบบดงัน้ี 

1) การคา้รูปแบบ บุคคล กบั บุคคล (C2C : Consumer to consumer) การคา้และการ
ท าธุรกรรมระหว่างบุคคลกับบุคคลนั้น ไม่ได้เป็นรูปแบบการค้าหรือธุรกิจ ซ่ึงการซ้ือ-ขายใน
ลักษณะน้ี  อาจท าผ่านการประกาศ ซ้ือ -ขาย  หรือประมูล สินค้าบนเว็บไซต์ ต่ าง  ๆ  เ ช่น 
www.thaisecandhand.com ซ่ึงผูใ้ห้บริการเวบ็ไซต ์จะท าหนา้ท่ีเป็นตวักลางระหวา่งผูบ้ริโภคทั้งสอง
ฝ่ายในการตกลงรูปแบบการท าธุรกรรมระหวา่งกนั ทั้งทางดา้นการช าระเงิน และวิธีการจดัส่งสินคา้ 
โดยเวบ็ไซตอ์าจะคิดค่าบริการไดต้ามความเหมาะสมหรือตามร้อยละของราคาประมูลสินคา้ เป็นตน้  

2) การคา้รูปแบบ ธุรกิจ กบั บุคคล (B2C : Business to consumer) เป็นการคา้ และ
การท าธุรกรรมระหวา่งร้านคา้กบัผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปโดยตรง เป็นการซ้ือขายสินคา้ตามปกติ 
โดยใชส่ื้ออินเตอร์เน็ตเขา้มาช่วย ซ่ึงเป็นการคา้ขายแบบปลีก มีการสั่งซ้ือสินคา้จ านวนคร้ังละไม่มาก 
และมูลค่าในการซ้ือ-ขาย จ านวนไม่สูงมากนัก เป็นการเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบการทุกประเภท
สามารถขยายธุรกิจของตนเองให้กว้างไกลได้มากข้ึน เว็บไซต์ท่ีมีรูปแบบในลักษณะน้ีเช่น 
www.tohome.com เป็นตน้ 
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3) การคา้รูปแบบ ธุรกิจ กบั ธุรกิจ (B2B : Business to business) เป็นการคา้และการ
ท าธุรกรรมระหวา่งบริษทัและร้านคา้ดว้ยกนั ซ่ึงเป็นการท าธุรกรรมระหวา่งองคก์รธุรกิจเพื่อการคา้
ขาย หรือการจดัการการผลิตและวตัถุดิบ เช่น การสั่งซ้ือสินคา้ส าหรับห้างสรรพสินคา้จากผูผ้ลิต 
หรือการสั่งซ้ือช้ินส่วนต่าง ๆ ท่ีใชใ้นโรงงานอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่จะมีจ านวนในการสั่งซ้ือ และ
มูลค่าในการสั่งซ้ือสินคา้แต่ละคร้ังจ านวนค่อนขา้งสูง อีกทั้งระบบน้ียงัท าให้ผูป้ระกอบการสามารถ
เพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน และสามารถช่วยลดตน้ทุนขององคก์รลงไดอี้กดว้ย  

4) การคา้รูปแบบ ธุรกิจ กบั รัฐบาล (B2G : Business to government) เป็นการคา้
และการท าธุรกรรมระหวา่งองคก์รหรือหน่วยงานเอกชน กบัองคก์รของรัฐบาล ส่วนใหญ่จะเป็นการ
จดัซ้ือจดัจา้งของภาครัฐ โดยรัฐบาลเป็นผูก้  าหนดกฎระเบียบท่ีเก่ียวขอ้งในการจดัซ้ือจดัจา้งของ
หน่วยงานต่าง ๆ ในรัฐบาล โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในประเทศท่ีรัฐบาลมีการน าเอาเทคโนโลยีสารสนเทศ
เขา้มาใช้อย่างแพร่หลาย โดยเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริการในลกัษณะน้ี เช่น www.gprocurement.go.th 
เป็นตน้  

โฆสิต ป้ันเป่ียมรัษฎ์ (2547: 11) กล่าว่า วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ 
SMEs (Small and medium enterprises) ในประเทศไทยนั้นมีเป็นจ านวนมาก โดยประกอบการใน
รูปแบบของบุคคลธรรมดา คณะบุคคลหรือห้างหุ้นส่วนสามญัท่ีมิใช่นิติบุคคล ห้างหุ้นส่วนจ ากดั 
บริษทัจ ากดัหรือกิจการการคา้ร่วม ซ่ึงธุรกิจประเภท SME เป็นธุรกิจท่ีมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของตน้ทุน 
อีกทั้งปัจจุบนัการลงทุนทางดา้นโฆษณาตอ้งใชเ้งินทุนเป็นจ านวนมาก แต่กลบัไม่ไดรั้บผลตอบแทน
ตามท่ีตอ้งการ รวมถึงคู่แข่งขนัในกลุ่มตลาดเดียวกนัมีเพิ่มข้ึนเป็นจ านวนมาก ดงันั้นร้านคา้ออนไลน์
จึงเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของธุรกิจ SME ท่ีสามารถประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของตนเองไดดี้ 
ในการช่วยลดตน้ทุนในดา้นต่าง ๆ ของธุรกิจ เช่น การลดตน้ทุนดา้นการจา้งพนกังานขาย โฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ หรือสถานท่ีตั้งร้าน เป็นตน้ ซ่ึงกรมสรรมพากรได้อาศยัอ านาจตามประมวล
รัษฎากรในการสนบัสนุนส่งเสริมธุรกิจ SMEs เช่น ลดอตัราภาษีเงินได ้ยกเวน้เงินภาษีเงินได ้การ
หักรายจ่ายมากว่า 1 เท่า การหักค่าสึกหรอและค่าเส่ือมราคาในอตัราเร่ง เป็นตน้ โดยครอบคลุม
กิจการ 3 ประเภทหลกั ๆ ดงัน้ี  

1) กิจการการผลิต ครอบคลุมการผลิตภาคอุตสาหกรรม เหมืองแร่ และอาจรวมถึง
ภาคเกษตรกรรม โดยเฉพาะกิจการแปรรูปทางการเกษตร เป็นตน้ 

2) กิจการการคา้ ประกอบด้วย การคา้ส่งและคา้ปลีก ซ่ึงรวมถึงการน าเขา้และ
ส่งออก 

3) กิจการบริการ เป็นกิจการท่ีสนบัสนุนธุรกรรมการผลิต การคา้ และการอ านวย
ความสะดวกต่อการผลิต การคา้และการบริโภค เช่น การกิจท่องเท่ียว การโรงแรม และการขนส่ง 
เป็นตน้ 
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อีกทั้งกรมสรรพากรยงัอาศยัอ านาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพื่อสนบัสนุน
ส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีแก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยแบ่งออกเป็น               
5 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1) เป็นบริษทัหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลท่ีมีทุนจดทะเบียนช าระแลว้ในวนัสุดทา้ย
ของ รอบระยะเวลาบญัชีไม่เกิด 5 ลา้นบาท 

2) เป็นบริษทัหรือหา้งหุน้ส่วนนิติบุคคลท่ีมีสินทรัพยถ์าวรไม่รวมท่ีดิน ไม่เกิน 200 
ลา้นบาท และจา้งแรงงานไม่เกิน 200 คน 

3) เป็นบริษทัหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลท่ีน าหลกัทรัพยม์าจดทะเบียนในตลาด
หลกัทรัพย ์MAI 

4) เป็น VC (Venture capital) ท่ีถือหุ้นในบริษทัหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลท่ีมี
สินทรัพยถ์าวร ไม่รวมท่ีดินไม่เกิด 200 ลา้นบาท และจา้งแรงงานไม่เกิด 200 คน 

5) เป็นกิจการขายสินคา้หรือให้บริการท่ีอยู่ในบงัคบัภาษีมูลค่าเพิ่ม ท่ีมีรายรับไม่
เกิน 1.8 ลา้นบาทต่อปีหรือต่อรอบระยะเวลาบญัชี ไม่ตอ้งจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่ม  

วิชยั โถสุวรรณจินดา  (2547: 1) ไดก้ าหนดหลกัเกณฑ์ท่ีใชใ้นการแบ่งลกัษณะของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มออกเป็นดงัน้ีคือ  

1) มีการบริหารอยา่งอิสระและผูบ้ริหารมกัเป็นเจา้ของกิจการเอง 
2) เงินลงทุนท่ีน ามาท าธุรกิจเป็นเงินทุนส่วนตวั หรือไดรั้บการสนบัสนุนจากกลุ่ม

คนกลุ่มเล็กๆ 
3) ขอบเขตการด าเนินการกระท าในพื้นท่ีภายในทอ้งถ่ินเป็นส่วนมาก พนกังานและ

เจา้ของอาศยัอยูใ่นชุมชนเดียวกนั แต่ตลาดของสินคา้และบริการไม่จ  าเป็นตอ้งอยูใ่นทอ้งถ่ินนั้นก็ได ้
4) ธุรกิจมีขนาดเล็กเม่ือเปรียบเทียบกบัธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกนั ทั้งจากดา้น

พนกังาน เงินลงทุน ทรัพยสิ์น หรือยอดขาย เป็นตน้ 
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ตารางท่ี 2.1 หลกัเกณฑ์ท่ีใชแ้บ่งลกัษณะของธุรกิจ SMEs ตามพระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543    

ลกัษณะวสิาหกจิ 
จ านวนการจ้างงาน (คน) จ านวนสินทรัพยถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 

กิจการผลิตสินคา้ ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

กิจการคา้ส่ง ไม่เกิน 25 26-50 ไม่เกิน 50 51-100 

กิจการคา้ปลีก ไม่เกิน 15 16-30 ไม่เกิน 50 51-600 

กิจการใหบ้ริการ ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

หมายเหตุ : ในกรณีจ านวนการจา้งงานของกิจการใดเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดย่อมแต่มูลค่า
สินทรัพยถ์าวรเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนากลางหรือมีจ านวนการจา้งงานเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจ
ขนาดกลาง แต่มูลค่าสินทรัพยถ์าวรเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม ให้ถือจ านวนการจา้งงาน
หรือมูลค่าสินทรัพยถ์าวรท่ีนอ้ยกวา่เป็นเกณฑก์ารพิจารณา 
 

โดยสรุป แนวคิดเก่ียวกบัเฟซบุ๊คพาณิชยท่ี์ใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี เพื่อศึกษาถึงความ
เป็นมา รูปแบบ ลกัษณะของเฟซบุ๊คพาณิชย ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมไปถึงระบบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีใช้ในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมว่าเป็นอย่างไร และมีประโยชน์
อยา่งไร เป็นตน้ 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 18) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือการ

ตดัสินใจท่ีมีความส าคญัใน การซ้ือ การใช้ การประเมินผลการหลงัการใช้ สินคา้และบริการของ
บุคคล ทั้งในปัจจุบนัจนถึงอนาคต  

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551: 89) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีกลุ่มคน
ตดัสินใจเลือกใช้สินคา้และบริการ หรือประสบการณ์เพื่อสนองตอบความตอ้งการของตนเอง ซ่ึง
พฤติกรรมน้ีมีบทบาทท่ีหลากหลาย เช่น บทบาทของการเป็นผูใ้ช้ (User) บทบาทของการเป็นผู ้
จ่ายเงิน (Payer) และบทบาทของการเป็นผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นตน้ 
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อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546: 4) ให้ค  าจ  ากดัความของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ว่าเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคลกระท าเม่ือได้รับ หรือบริโภคสินคา้และบริการ รวมไปถึงการขจดั
สินคา้หรือบริการ หลงัการบริโภคอีกดว้ย แบ่งออกเป็น 

1) การไดรั้บมา (Obtaining) เป็นกิจกรรมท่ีน าไปสู่การซ้ือหรือการรับผลิตภณัฑไ์ว ้ 
2) การบริโภค (Consuming) โดยวิธีใด ท่ีไหน เม่ือใด และภายใต้สถานการณ์ใดท่ี

ผูบ้ริโภคท าการบริโภคผลิตภณัฑ์ 
3) การขจดัสินคา้ทิ้งไป (Disposing) รวมไปถึงวธีิการท่ีผูบ้ริโภคจดัการกบัผลิตภณัฑ์ และ

หีบห่อเม่ือเลิกใชสิ้นคา้ 
อิทธิวฒัน์ รัตนพองบุ่ (2555: 134) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ

บุคคลท่ีมีผลต่อการใช้ประโยชน์ของสินคา้และบริการ โดยใช้กระบวนการตดัสินใจ อนัเน่ืองจาก
อิทธิพล และปัจจัยหลายด้าน ซ่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้นสามารถแบ่งประเด็นการพิจารณาได ้           
3 ประเด็น ดงัน้ี 

1) พฤติกรรมส่วนบุคคล เก่ียวกบัพฤติกรรมการส่ือสารและความสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้ม
รอบตวั เช่น การอ่านหนงัสือพิมพ ์ดูทีว ีและการหาขอ้มูลในอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

2) พฤติกรรมจากประสบการณ์ต่อสินคา้และบริการ เป็นการเรียนรู้การใชสิ้นคา้โดยตรง
ของผูบ้ริโภค จากการด าเนินชีวติประจ าวนัในการบริโภคสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค ทั้งทางตรง
และทางออ้ม เช่น ผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้และบริการ แลว้น ามาบอกต่อถึงคุณภาพของสินคา้ ทั้งในแง่บวก
และแง่ลบ เป็นตน้ 

3) พฤติกรรมการตดัสินใจ เป็นกระบวนการท่ีส าคญัและเป็นเป้าหมายท่ีผูป้ระกอบการ
สนใจ เพราะเป็นตวัช้ีวดัถึงความสามารถในการตอบสนองต่อความตอ้งการของสินคา้ ว่าเป็นท่ี
ยอมรับมานอ้ยเพียงใด ต่อผูบ้ริโภค 

วารุณี ตนัติวงค์วานิช และคณะ (2545: 91) กล่าวว่า พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค คือ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย ทั้ งท่ีเป็นบุคคล หรือครัวเรือนท่ีท าการซ้ือสินค้าและ
บริการ ส าหรับบริโภคส่วนตวั ซ่ึงผูบ้ริโภคเหล่าน้ีรวมตวักนัเป็น ตลาดผูบ้ริโภค (Consumer market)  

จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาข้างตน้สรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง กิจกรรมท่ีบุคคลกระท าเม่ือ มีความต้องการในการบริโภคสินค้าหรือบริการ โดยใช้
กระบวนการตดัสินใจ ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองให้ตรงกบัความตอ้งการ และ
ความคุม้ค่าของตนเองมากท่ีสุด 
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2.2.1 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือ

วิจยัเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงค าตอบท่ีไดช่้วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง
เหมาะสม ดงัตารางท่ี 2.2 แสดงการใชค้  าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค รวมถึงกลยุทธ์การตลาดท่ีสอดคลอ้งกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, 2541: 78-79) 
 
ตารางท่ี 2.2 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่

เกีย่วข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
     (Who is in the target 
     market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้น  
1) ประชากรศาสตร์   
2) ภูมิศาสตร์   
3) จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห์   
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ยกลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสม และ
สามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร             
     (What does the  
     consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์คือ
ตอ้งการคุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(Product component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั 
(Competitive differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์คือ 
1) ผลิตภณัฑห์ลกั   
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 
3) ผลิตภณัฑค์วบ   
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั   
5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ 
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ตารางท่ี 2.2 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่

เกีย่วข้อง 
3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ 
     (Why does the  
     consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการดา้นร่างกายและดา้นจิตวทิยา 
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ  
1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา   
2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม   
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ  
1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2) กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด  
3) กลยทุธ์ดา้นราคา  
4) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย    

4. ใครมีส่วนร่วมในการ 
     ตดัสินใจซ้ือ 
      (Who participates in  

the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations)  
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
ประกอบดว้ย  
1) ผูริ้เร่ิม   
2) ผูมี้อิทธิพล   
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ   
4) ผูซ้ื้อ   

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ การ
โฆษณา และ กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and 
Promotion strategies) โดย
ใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
     (When does the  
     consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions)  
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนัโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนั
ส าคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด เช่น 
ท าการส่งเสริมการตลาด
เม่ือใดจึงจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
    (Where does the  
    consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)  
ท่ีผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้าน
ขายของช า บางล าพ ูพาหุรัด  
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดั
จ าหน่าย  
บริษทัน าผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะ
ผา่นคนกลางอยา่งไร 
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ตารางท่ี 2.2 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os) (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) 
กลยุทธ์การตลาดที่

เกีย่วข้อง 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
    (How does the consumer  
     buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย   
1) การรับรู้ปัญหา   
2) การคน้หาขอ้มูล   
3) การประเมินผลทางการเลือก  
4) ตดัสินใจซ้ือ   
5) ความรู้สึกหลงัการซ้ือ  

กลยทุธ์ท่ีใชก้นัมากคือ กล
ยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดว้ยการ
โฆษณาการขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริม
การขาย การใหข้่าว และ
การประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะก าหนด
วตัถุประสงคใ์นการขายให้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.2.2 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 

คอตเลอร์ (Kotler อา้งถึงใน สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552: 72) ไดก้ าหนดแบบจ าลอง
ของการศึกษาดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยแบ่งการพิจารณาออกเป็น 

1) ส่ิงกระตุน้ (Stimulus)  
1.1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ปัจจยัท่ีเรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด 

(Marketing mix) ประกอบดว้ย  
(1) ผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุน้

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
(2) ราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัสินคา้  
(3) การวางจ าหน่าย (Place) เช่น จดัจ าหน่ายให้ทัว่ถึงต่อความตอ้งการของ

ลูกคา้และหาซ้ือไดง่้าย 
(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ จัด

โปรโมชัน่ส่วนลด และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้ 
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1.2) ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์ร ไดแ้ก่  
(1) ปัจจยัด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่น สภาวะเศรษฐกิจของประเทศ 

รายไดข้องผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
(2) เทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยีดา้นการฝาก-ถอนเงินอตัโนมติั

สามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้
(3) กฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี

สินคา้ เป็นตน้ 
(4) วฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศการต่าง ๆ 

จะมีผลต่อแรงกระตุน้ต่อความตอ้งการซ้ือตามเทศกาล เป็นตน้ 
2) กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้

ซ้ือไม่สามารถคาดเดาได้ จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงได้รับอิทธิพลมาจาก
ลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ แบ่งออกเป็น  

2.1) ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  

2.2) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยหลาย
ขั้นตอนคือ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3) การสนองตอบของผูซ้ื้อ (Buyer responses) เป็นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดย
การการเลือกผลิตภณัฑ์ การเลือกตราสินคา้ การเลือกผูจ้ดัจ  าหน่าย การเลือกในการเวลาซ้ือ และการ
เลือกปริมาณการซ้ือ 
 

2.2.3 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
1) การตระหนงัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need recognition) หมายถึง 

การท่ีผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหา หรือความตอ้งการของตนเอง เม่ือผูซ้ื้อรับรู้ความแตกต่างระหวา่ง
สภาวะท่ีแทจ้ริง (Actual state) ของตน และสภาวะท่ีปรารถนา (Desired state) (วารุณี ตนัติวงวานิช 
และคณะ, 2545: 105) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วน
ต่างระหว่างสภาวะท่ีแทจ้ริงกบัสภาวะท่ีปรารถนา ซ่ึงปัญหาของผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีสาเหตุท่ี
แตกต่างกนัออกไป (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 50) เช่น เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตนเองหิว ก็ตอ้งซ้ืออาหาร
เพื่อท าใหต้นเองอ่ิมทอ้ง (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2551: 91) เป็นตน้ 

ซ่ึงการเกิดปัญหาของผู ้บริโภคมักเกิดจากการเปล่ียนแปลงในรูปแบบต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 50-56)  



 

 

 

 

 

 

 

 

24 

1.1)  ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป ของท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเดิมท่ีไดผ้ลดีเร่ิมหมดไป 
จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งหาส่ิงใหม่มาทดแทน 

1.2) ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่สินคา้ใหม่ การใชผ้ลิตภณัฑ์อยา่งหน่ึงใน
อดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น สายพานเคร่ืองยนตส์ าหรับรถยนต์เกิดขาด แต่ไม่สามารถหา
สายพานท่ีมียีห่อ้ตรงกบัของเดิมมาใส่ได ้จึงตอ้งหาสายยีห่อ้อ่ืนมาทดแทน แต่การใชส้ายพานท่ีน ามา
ทดแทนนั้นท าใหเ้กิดเสียงดงั จึงตอ้งหาสเปรยม์าฉีด เพื่อลดการเสียดสีท่ีก่อใหเ้กิดเสียงดงั เป็นตน้ 

1.3) การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลในดา้นต่าง ๆ เช่น การ
เจริญเติบโต วุฒิภาวะ สภาพจิตใจ สภาพร่างกาย หรือคุณวุฒิ เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีต่างส่งผลต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.4) การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือเวลาผ่านไปบางครอบครัวอาจมี
สมาชิกใหม่เพิ่มเขา้มาในบา้น มีการต่างงาน หรือการมีบุตร เป็นตน้ จึงมีความตอ้งการสินคา้หรือ
บริการ เพื่อตอบสนองต่อความเปล่ียนแปลงภายในครอบครัวนั้นไดเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 

1.5) การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน เป็นการเปล่ียนแปลงสถานะทางการ
เงินส่วนบุคคลหรือครอบครัว ทั้งในรูปแบบสินทรัพยห์รือเงินสด เช่น มีการเล่ือนต าแหน่งท่ีท าให้มี
เงินเดือนเพิ่มสูงข้ึน ส่งผลให้เกิดการด าเนินชีวิตท่ีเปล่ียนแปลง ซ่ึงก่อให้เกิดความตอ้งการใหม่ ๆ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการต่อการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน 

1.6) ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง ในแต่ละบุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยัท่ี
แตกต่างกนัตามแต่ละช่วงชีวิต เช่น วยัเด็กจะมีกลุ่มอา้งอิงเป็นครอบครัว วยัรุ่นมีกลุ่มอา้งอิงเป็น
เพื่อน วยัท างานมีกลุ่มอา้งอิงเป็นเจา้นายหรือเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ การเปล่ียนแปลงของกลุ่มอา้งอิง
ในแต่ละวยัเหล่าน้ี ท าให้พฤติกรรมและความต้องการของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงตามไปด้วย 
เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของผูบ้ริโภคด้วยเช่นกนั ท าให้
สามารถเกิดความตอ้งการใหม่ ๆ ข้ึนได ้ตามแต่ละกลุ่มอา้งอิงของแต่ละบุคคล 

1.7) ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม เป็นตน้ ก็สามารถท่ีจะกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค ตระหนกัถึงปัญหา
และเกิดความตอ้งการข้ึนได ้เช่น การอยากไดข้องแถมท่ีติดมากบัตวัสินคา้ เป็นตน้ 

เม่ือผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคอาจจะหาทางแกไ้ขหรือไม่ก็ได ้
หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั ผูบ้ริโภคอาจไม่ใส่ใจในการแกปั้ญหานั้น แต่ถา้ปัญหาเหล่านั้น
ยงัคงเกิดข้ึน ไม่หายไปจนก่อเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้ตวัผูบ้ริโภคพยายามแกไ้ข
ปัญหา ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาทางแกปั้ญหาโดยวธีิการการเสาะหาขอ้มูล 

2) การแสวงหาขอ้มูล (Search for information) เม่ือมีปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหา
หนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสินใจ โดยหาจากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
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2.1) ขอ้มูลภายใน เป็นการเร่ิมจากความทรงจ าของตนเองท่ีสามารถระลึกได ้ซ่ึง
นกัการตลาดจะตอ้งพยายามท าให้สินคา้ของตนประทบัอยู่ในความทรงจ าและความระลึกถึงของ
ผูบ้ริโภคเป็นล าดบัตน้ ๆ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะนึกถึงสินคา้ยีห่อ้อ่ืน ๆ  

2.2) ขอ้มูลภายนอก เป็นการหาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ ท่ีสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑไ์ด ้เช่น การโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ จุดขายสินคา้ พนกังานขาย ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผู ้
ท่ีเคยใชม้าแลว้ เป็นตน้ 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ (2547: 276) แบ่งกลุ่มของแหล่งขอ้มูลหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตามความสนใจหลกัของนกัการตลาดเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี  

1) แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้ 
2) แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ์ การ

สาธิต เป็นตน้ 
3) แหล่งชุมชน เช่น ส่ือมวลชน สถาบนัคุน้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงานของ

ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
4) แหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
ซ่ึงจ านวนอิทธิพลของแหล่งท่ีมาของขอ้มูลข่าวสารเหล่าน้ีจะแตกต่างกนัไปตาม

ประเภทผลิตภณัฑแ์ละบุคลิกลกัษณะของผูซ้ื้อ  
3) การประเมินทางเลือก (Evaluation) นกัการตลาดจะเร่ิมเขา้มามีบทบาทในขั้นน้ี ใน

การจดัเตรียมขอ้มูลท่ีเพียงพอส าหรับการตดัสินใจของผูบ้ริโภคผ่านส่ือต่าง ๆ นักการตลาดตอ้ง
พยายามให้ คุณสมบติั (Qualification) และรูปลกัษณ์ (Feature) ของสินคา้และบริการตรงกบัเกณฑ์
ในการวดั (Criteria) หรือคุณสมบติั (Specification) ของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคก าหนดข้ึน อาจจะเป็น 
ราคา รูปแบบ หรือคุณสมบติัท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการหรือสถานะของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถท า
การประเมินได ้2 วธีิ คือ 

3.1) การแสดงรายการคุณสมบติัของสินคา้ เป็นการประเมินโดยใช้รายการตาม
คุณสมบติัของสินคา้ โดยน ามาเปรียบเทียบความตอ้งการ ความรู้สึก และสถานภาพของผูบ้ริโภค 
โดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาตามส่ิงท่ีเห็นวา่มีคุณสมบติัส าคญัท่ีสุดเป็นอนัดบัตน้ ๆ  

3.2) การให้คะแนนตามคุณสมบติัของสินคา้ เป็นการประเมินโดยให้คะแนน
คุณสมบติัของสินคา้แต่ละยี่ห้อท่ีตอ้งการจะซ้ือ โดยก าหนดคะแนนจากมากไปนอ้ย เช่น 5 = ดีมาก, 
4 = ดีพอใช,้ 3 = พอใช,้ 2 = ไม่ค่อยดี, 1 = แยม่าก 

4)  การตดัสินใจซ้ือ (Decision marking) ปกติผูบ้ริโภคจะตอ้งใชร้ะยะเวลา และขอ้มูล
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูล
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มากและตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจส าหรับพิจารณาหรือเปรียบเทียบค่อนขา้งมาก เช่น ผลิตภณัฑ์ท่ี
มีราคาแพง ผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อความรู้สึกดา้นจิตใจ เป็นตน้ 

รูปแบบพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสามารถแบ่งออกตามระดบัของความพยายามใน
การแกปั้ญหาคือ 

4.1) พฤติกรรมการแกปั้ญหาอยา่งเต็มรูปแบบ (Extended problem solving) ซ่ึง
เป็นพฤติกรรมในการตดัสินใจแกปั้ญหาในการซ้ือคร้ังแรก มกัจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาแพงและซ้ือ
ไม่บ่อย ผูบ้ริโภคตอ้งใชข้อ้มูลอยา่งมากในการตดัสินใจซ้ือ 

4.2) พฤติกรรมการแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited problem solving) เป็นการ
ตดัสินใจท่ีมีทางเลือกไม่แตกต่างกนัมาก มีเวลาในการตดัสินใจน้อย และไม่มีความส าคญัมากนัก 
ผูบ้ริโภคจึงไม่ใส่ใจในการพยายามหาขอ้มูล และตดัสินใจอยา่งจริงจกัมากนกั 

4.3) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามความเคยชิน เป็นลกัษณะของการซ้ือซ ้ า ท่ีมา
จากความเช่ือมัน่ในการตดัสินใจในการแกปั้ญหาของตนเอง จึงท าการแกไ้ขปัญหาในรูปแบบเดิม ท่ี
สร้างความพึงพอใจได ้และท าใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมซ ้ า ๆ จนเกิดความเคยชิน 

4.4) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือแบบทนัที อาจะเกิดจากเหตุกะทนัหนัท่ีมีความ
จ าเป็นในการซ้ือของผูบ้ริโภค หรือถูกกระตุน้จากการตลาดท่ีครอบง าใหต้ดัสินใจซ้ือทนัที 

4.5) พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมี
แนวโนม้ท่ีจะทดลองผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ อาจมาไดจ้ากหลายสาเหตุตามความตอ้งการในการ
หาส่ิงท่ีดีท่ีสุด จึงทดลองผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ อยูเ่ร่ือย ๆ ถึงแมจ้ะไม่พอใจในผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองก าลงัใช้
อยูก่็ตาม 

5) การประเมินหลงัการซ้ือ ทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือหรือการใชสิ้นคา้และ
บริการเป็นขุมทรัพยท่ี์ส าคญัของธุรกิจ เม่ือผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการอาจมีความรู้สึกพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจต่อสินคา้และบริการท่ีใชอ้ยู ่เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ์ใหม่มาทดแทนของเดิม
ท่ีหมดไป อาจท าให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์แบบเดิมยี่ห้อเดิม ผลิตภณัฑ์แบบเดิมยี่ห้อใหม่ หรือ
ผลิตภณัฑใ์หม่มาทดแทนของเดิม ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งพยายามรักษาตลาด โดยสร้างทศันคติท่ี
ดีหลงัการซ้ือหรือการใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และท า
การซ้ือซ ้ าของเดิมต่อไป 

วารุณี ตนัติวงค์วานิช และคณะ (2545: 108) ยงักล่าวอีกวา่ การสร้างความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองส าคญัเพราะยอดขายของกิจการเกิดจาก 2 กลุ่ม คือ กลุ่มลูกคา้ใหม่ และลูกคา้
ปัจจุบนั ซ่ึงตน้ทุนการดึงดูดลูกคา้ใหม่ จะสูงกวา่การรักษาลูกคา้ในปัจจุบนั วธีิการท่ีดีท่ีสุดท่ีจะรักษา
ลูกค้าปัจจุบันได้คือการรักษาความพึงพอใจของลูกค้า เพราะเป็นหัวใจส าคัญในการรักษา
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สัมพนัธภาพกบัลูกคา้ใหย้าวนาน อีกทั้งยงัสามารถเก็บเก่ียวผลตอบแทนจากลูกคา้ไดต้ลอดชีวิต เช่น 
เกิดการซ้ือซ ้ า การกล่าวถึงสินคา้ในทางท่ีดี และการบอกต่อ เป็นตน้ 
 

2.2.4 ประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้แต่ละชนิดมีความแตกต่างกนัอยา่งมากไม่ว่าจะเป็นยาสีฟัน 

ไมเ้ทนนิส   รถยนต ์กลอ้ง โทรศพัท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ โดยปกติการตดัสินใจซ้ือท่ีมี
ความซับซ้อนมาก จะมีผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ และท าดว้ยความรอบคอบมากข้ึน อีกทั้งยงัสามารถ
แบ่งพฤติกรรมการซ้ือออกไดเ้ป็น 4 ประเภท (วารุณี ตนัติวงคว์านิช, 2545: 272) 

1) พฤติกรรมการซ้ือท่ีซบัซ้อน (Complex buying behavior) เม่ือผูบ้ริโภคทุ่มเทความ
พยายามในการเลือกซ้ือสินคา้และรับรู้วา่แต่ละตราผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างกนัอยา่งมาก ผูบ้ริโภค
จะทุ่มเทความพยายามมากข้ึนเม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือมีราคาแพง และมีความเส่ียงในการซ้ือ อีกทั้งยงั
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือไม่บ่อยและแสดงถึงตวัตนของผูใ้ช ้(วารุณี ตนัติวงคว์านิช และคณะ, 2545: 104) 
ซ่ึงนกัการตลาดจ าเป็นอยา่งยิ่งในการสร้างความแตกต่างในคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ โดยใชส่ื้อ
ต่าง ๆ เพื่ออธิบายถึงคุณประโยชน์ของสินคา้ท่ีคู่แข่งไม่มี และสร้างความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภคเพื่อให้
เกิดอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของเราในท่ีสุด ซ่ึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีซับซ้อนเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการมี 3 ขั้นตอน ดงัน้ี (1) ผูซ้ื้อพฒันาความเช่ือของเขากบัผลิตภณัฑ์ (2) ผูซ้ื้อพฒันาทศันคติ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(3) ผูซ้ื้อเลือกโดยคิดอยา่งรอบคอบ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 272) 

2) พฤติกรรมการซ้ือท่ีลดความสงสัย (Dissonance-reducing buying behavior) เกิดข้ึน
เม่ือผูบ้ริโภคทุ่มเทความพยายามสูงในการซ้ือสินค้าท่ีมีราคาแพง ผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือไม่บ่อย หรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเส่ียงในการซ้ือ ในกรณีท่ีผูซ้ื้อเดินดูสินคา้ดงักล่าวหลาย ๆ แห่งแลว้พบวา่สินคา้
แต่ละตรามีความแตกต่างกนัค่อนขา้งนอ้ย ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยอาศยัความสะดวกหรือยี่ห้อท่ี
มีราคาท่ีต ่ากวา่ แต่หากผูบ้ริโภคพบวา่สินคา้มีความแตกต่างอยา่งชดัเจน เขาอาจจะตดัสินใจซ้ือสินคา้
ท่ีมีราคาสูงกวา่ได ้ซ่ึงภายหลงัการซ้ือผูบ้ริโภคอาจมีความสงสัยหลงัการซ้ือ หรือความกงัวนใจหลงั
การซ้ือ อาจเน่ืองมาจาก  ไม่พอใจ หรือไดย้ินส่ิงท่ีพอใจจากยี่ห้ออ่ืน ดงันั้นการส่ือสารทางการตลาด
ควรสนบัสนุนท าให้เกิดความเช่ือและการประเมินค่าท่ีช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้ 
โดยการตอกย  ้าวา่เขาเลือกตราสินคา้ไดถู้กตอ้งแลว้นัน่เอง 

3) พฤติกรรมการซ้ือท่ีติดเป็นนิสัย (Habitual buying behavior) เกิดข้ึนภายใต้
สถานการณ์ท่ีผูซ้ื้อมีความผูกพนัต ่ากบัตราสินคา้ และมีความทุ่มเทพยายามต ่า ในการซ้ือสินคา้และ
เห็นว่าแต่ละตราสินคา้มีความแตกต่างกนัไม่มากนกั อีกทั้งยงัเป็นสินคา้ท่ีซ้ือบ่อย และมีราคาไม่สูง
มากนัก ผูบ้ริโภคไม่มีการหาขอ้มูล ในการประเมินลักษณะของผลิตภณัฑ์มากนัก รวมทั้งไม่ให้
ความส าคญัต่อการตดัสินใจต่อตราของผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ อีกทั้งผูบ้ริโภคไม่มีทศันคติท่ีมัน่คงต่อตรา
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ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกจากความคุน้เคย ในการไดรั้บขอ้มูลจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ 
หรือนิตยสารซ ้ าไปซ ้ ามา ดงันั้นนกัการตลาดควรใชข้อ้ความโฆษณาโดยเนน้เฉพาะท่ีจุดส าคญั และ
ถอ้ยค าหรือสัญลกัษณ์ท่ีจ าไดง่้าย โดยการโฆษณาแบบส่งขอ้มูลซ ้ า ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้
และความเคยชินเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

ซ่ึงนักการตลาดใช้เทคนิค 4 ประการในการเปล่ียนผลิตภณัฑ์ท่ีมีความผูกพนัต ่าให้
เกิดความผกูพนัสูงคือ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 274) 

3.1) มีการเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์กบัประเด็นท่ีเก่ียวขอ้งบางอยา่ง เช่น น ้ ายาบว้นปาก      
ลิตเตอร์ลีน มีการเช่ือมโยงกบัการป้องกนัฟันผ ุ

3.2) สามารถเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์เขา้กบัสถานการณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบับุคคลบางอยา่ง 
เช่น โฆษณาโคคาโคล่า ในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัรู้สึกกระหายน ้า เป็นตน้ 

3.3) นักการตลาดตอ้งออกแบบโฆษณาท่ีสามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบุคคลซ่ึง
เป็นกลุ่มเป้าหมายวา่นัน่คือส่วนหน่ึงของชีวติเขา 

3.4) นกัการตลาดตอ้งเพิ่มคุณสมบติัส าคญัของผลิตภณัฑ์ เช่น การเพิ่มแร่ธาตุ และ
วติามิน ในผลิตภณัฑก่ึ์งส าเร็จรูป เป็นตน้  

4) พฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety-seeking buying 
behavior) จะเป็นผูบ้ริโภคท่ีทุมเทความพยายามต ่าในการซ้ือสินคา้ แต่รับรู้วา่แต่ละตราผลิตภณัฑ์มี
ความแตกต่างกนัมาก ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะมีการเปล่ียนเปล่ียนแปลงการเลือกตราผลิตภณัฑ์บ่อย ซ่ึง
ผูบ้ริโภคอาจะเปล่ียนตราผลิตภณัฑไ์ปเร่ือยๆเม่ือรู้สึกเบ่ือหรือพยายามทดลองตราอ่ืนท่ีแตกต่างกนั  
 

2.2.5 ปัจจัยทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลมาจาก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัภายนอก แบ่งออกเป็น 

ปัจจยัดา้นวฒันธรรม และปัจจยัดา้นสังคม 2) ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นจิตวิทยา และปัจจยัส่วน
บุคคล โดยมีรายละเอียดต่อไปดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 83) 

1) ปัจจยัทางวฒันธรรม (Culture factor) เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานในการก าหนดความ
ตอ้งการ และพฤติกรรมของมนุษย ์ซ่ึงปัจจยัทางวฒันธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทั้ง
ในทางกวา้งและทางลึก โดยแบ่งออกเป็น วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย และชั้นสังคม มีรายละเอียด
ดงัน้ี (วารุณี ตนัติวงคว์านิช, 2545:  92-102) 

1.1) วฒันธรรม (Culture) หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ 
เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ การรับรู้ และการก าหนดความตอ้งการ จากพื้นฐานครอบครัว 
และสถาบนัทางสังคม ซ่ึงทุกกลุ่มและทุกสังคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็น
อยา่งมาก 
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1.2) วฒันธรรมย่อย (Sub culture) หมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีมีประสบการณ์ชีวิตท่ี
คลา้ยคลึงกนั มีระบบค่านิยมร่วมกนั และอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนั โดยในแต่ละวฒันธรรมจะ
ประกอบไปดว้ยวฒันธรรมยอ่ยท่ีแตกต่างกนั  

ซ่ึงสามารถแบ่งลกัษณะของวฒันธรรมย่อยออกเป็นดงัน้ี คือ (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์, 2538: 359) 

(1) เช้ือชาติ (Nationality) เช่น คนท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศ ไทย จีน องักฤษ 
ญ่ีปุ่น และฮ่องกง มีเช้ือชาติท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดความตอ้งการในการบริโภคสินคา้ท่ีไม่เหมือนกนั  

(2) ศาสนา (Religious) เ ช่น  ศาสนาพุทธ ศ ริสต์  อิสลาม  มี
ขนบธรรมเนียมประเพณี หรือขอ้ห้าม ท่ีแตกต่างกนั ท าให้ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ได ้

(3) ทอ้งถ่ิน (Geographic region) เช่น เหนือ ใต ้ตะวนัออก ตะวนัตก มี
ลกัษณะภูมิประเทศท่ีไม่เหมือนกนั ท าใหมี้อิทธิพลในการบริโภคสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

(4) อาชีพ (Occupation) เช่น นกัธุรกิจ แพทย ์พยาบาล นกักฎหมาย หรือ
ครู เป็นตน้ 

(5) อาย ุ(Age) เช่น เด็ก วยัรุ่น ผูใ้หญ่ และผูสู้งอาย ุเป็นตน้ 
(6) เพศ (Gender) เช่น เพศหญิงและชาย 

1.3) ชั้นสังคม (Social classes) หมายถึง การแบ่งสมาชิกทางสังคม ออกเป็น
ล าดับชั้นอย่างถาวร โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมท่ี
คล้ายคลึงกัน โดยการแบ่งชั้ นสังคม จะแบ่งออกได้ตามปัจจัยหลายตัวรวมกัน ได้แก่ รายได ้
การศึกษา ฐานะ อาชีพ ชาติก าเนิด ท่ีอยูอ่าศยั และปัจจยัอ่ืน ๆ เป็นตน้ โดยท่ีในแต่ละชั้นสังคมจะมี
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะของแต่ละชั้นแตกต่างกนัไป 

2) ปัจจยัทางสังคม (Social factor) ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ตอ้งการความคิดเห็นของผูอ่ื้น 
เพื่อลดเวลาการหาขอ้มูล ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะเม่ือเป็นการตดัสินใจท่ีมีความเส่ียง 
ผูบ้ริโภคจะหากลุ่มคนท่ีสามารถให้ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ให้กบัตนเองได ้ซ่ึงสามารถแบ่งปัจจยั
ทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้3 กลุ่ม ดงัน้ี (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 254-
259) 

2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) หมายถึง กลุ่มท่ีเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ ประกอบไปดว้ยบุคคล หรือกลุ่มบุคคลทั้งหมด ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่มคือ  

(1) กลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น และเพื่อนร่วมงาน ซ่ึง
เป็นกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคมีปฏิสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ  
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(2) กลุ่มทุติยภูมิ เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ ซ่ึงมีเป็นกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคมี
ปฏิสัมพนัธ์ไม่ต่อเน่ืองและมีลกัษณะเป็นทางการ 

2.2) ครอบครัว (Family) เป็นหน่วยพื้นฐานทางสังคม ท่ีเกิดการซ้ือและการ
บริโภคสินคา้ อีกทั้งยงัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก เพราะผูบ้ริโภคทุก
คนเติบโตมาจากครอบครัว ครอบครัวจึงเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีส่วนช่วยในตดัสินใจซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภค 

2.3) บทบาทและสถานะภาพ (Roles and Statuses) หลายคนอาจสามารถอยูไ่ด้
ในหลายกลุ่ม และมีบทบาทท่ีแตกต่างกนัออกไปในแต่ละกลุ่ม เช่น ครอบครัว ชมรม สมาคม รวม
ไปถึงองคก์รต่าง ๆ ต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่ม สามารถท่ีจะก าหนดไดใ้นรูปแบบของบทบาท
และสถานะ ซ่ึงแต่ละสถานะจะสะทอ้นถึงการให้การยอมรับทางสังคม ฉะนั้นในการตดัสินใจซ้ือ 
ผูบ้ริโภคมกัจะมีบทบาทท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของตนเอง และผูอ่ื้นดว้ย โดยพิจารณา
บทบาทหนา้ท่ีของผูบ้ริโภคไดจ้ากรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

(1) ผูริ้เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลผูริ้เร่ิมคิดถึงการซ้ือสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึง 
(2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลผูท่ี้มีความคิดเห็นอนัมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ 
(3) ผูต้ ัดสินใจซ้ือ (Decider) คือ บุคคลผูมี้อ านาจและหน้าท่ีในการ

ตดัสินใจซ้ือวา่จะซ้ือสินคา้อะไร ซ้ือท่ีไหน และซ้ืออยา่งไร 
(4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีในการซ้ือสินคา้ 
(5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบริโภคหรือใชสิ้นคา้และบริการ 

3) ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพล
จากปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) ท่ีส าคญั 5 ปัจจยัไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
ความเช่ือและทศันคติ 

3.1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความจ าเป็นหรือความปรารถนาจาก
ภายในท่ีเกิดจากแรงขบั (Drive) เม่ือบุคคลมีความตอ้งการในส่ิงต่าง ๆ ท่ีมากพอ จะท าให้เกิดแรง
กระตุน้ เพื่อผลกัดนัใหต้นเองกระท าในส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการและสร้าง
ความพึงพอใจใหต้นเองได ้ 

3.2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การท่ีบุคคลตอบสนองต่อส่ิงเร้า (Stimulus) 
หรือส่ิงต่าง ๆ รอบตวั และแปลความหมายของส่ิงเหล่านั้นออกมา (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552: 83) 
ซ่ึงเป็นการรับรู้ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสัของทั้งห้า ไดแ้ก่ การเห็น การไดย้ิน การไดก้ล่ิน การสัมผสั 
และการล้ิมรส ซ่ึงบุคคลจะมีการจดัการกบัการรับรู้ รวมถึงการสร้างความเขา้ใจท่ีแตกต่างกนัออกไป 
ตามวธีิของแต่ละบุคคล 
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3.3) การเรียนรู้ (Learning) เป็นกระบวนการท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงทางดา้น
พฤติกรรมโดยผา่นประสบการณ์และการปฏิบติั (สิทธ์ ธีรสรณ์, 2551: 107) เป็นปฏิกิริยาท่ีมาจาก
การรวมกนัระหว่าง แรงขบั ตวักระตุน้ ตวัน า การตอบสนอง และการเสริมแรง (วารุณี ตนัติวงคว์า
นิช และคณะ, 2545: 102) 

3.4) ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง และ
เป็นแบบแผนของความรู้ท่ีบุคคลแต่ละคนเช่ือวา่เป็นความจริงในโลก  

3.5) ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความคิดเห็นต่อส่ิงต่าง ๆ ของตวับุคคล 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดย้าก และมีรูปแบบท่ีค่อนขา้งแน่นอน อีกทั้งบุคคลยงัสามารถเกิดทศันคติ
ทั้งท่ีดีหรือไม่ดีต่อ ตราสินคา้ ผลิตภณัฑ ์หรือองคก์รได ้ 

4) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factor) การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพล
มาจากลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคลในด้าน อายุ อาชีพ วฎัจกัรชีวิตครอบครัว สถานะทางเศรษฐกิจ 
รูปแบบการด าเนินชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล 

4.1) อายุ (Age) บุคคลจะมีการเปล่ียนแปลงการใชสิ้นคา้หรือบริการไปตามแต่
ละช่วงอาย ุซ่ึงช่วงอายท่ีุต่างกนั จะมีความตอ้งการในการบริโภคสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

4.2) อาชีพ (Occupation) ลกัษณะงานในแต่ละบุคคลจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการ
บริโภคสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 

4.3) วฎัจกัรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) เป็นวงจรการด าเนินชีวิตของ
ครอบครัว ท่ีประกอบไปดว้ยหลากหลายขั้นตอน ซ่ึงในแต่ละขั้นตอนจะมีรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ
ท่ีแตกต่างกนั 

4.4) สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) ส่งผลต่อการเลือกใช้
ผลิตภณัฑ์ของแต่ละบุคคล ซ่ึงประกอบไปดว้ยรายได้ท่ีสามารถใช้จ่ายได ้การออมและทรัพยสิ์น 
หน้ีสิน อ านาจในการกูย้มื และทศันคติต่อการใชจ่้าย เป็นตน้ 

4.5) รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลท่ีมาจากวฒันธรรมยอ่ย ชั้นสังคม 
หรือมีอาชีพเดียวกนั อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั ตามลกัษณะนิสัย กิจกรรม หรือ
ความสนใจส่วนบุคคล เป็นตน้ 

4.6) บุคลิกภาพ (Personality) คือลกัษณะอุปนิสัยเฉพาะตวัของบุคคล เช่น การมี
ความมัน่ใจในตนเอง การมีอ านาจ การรักอิสระ หรือการชอบเขา้สังคม ซ่ึงบุคลิกภาพเหล่าน้ีจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมาก  

4.7) แนวความคิดส่วนบุคคล (Self-Concept) เป็นแนวความคิดเฉพาะตวัของ
บุคคลท่ีสะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของบุคคล และสามารถใชใ้นการสร้างภาพพจน์ใหก้บัตนเองได ้ 
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5) ปัจจยัทางสถานการณ์ ปัจจยัทางสถานการณ์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 3 ปัจจยัไดแ้ก่ สภาพทางกายภาพ เวลา อารมณ์ (ธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547: 
113-114)  

5.1) สภาพทางกายภาพ เป็นการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์การซ้ือท่ีรู้สึก
สะดวกสบายและเพลิดเพลินในการจบัจ่ายใช้สอย โดยให้ความส าคญักบัรายละเอียดต่าง ๆ ภายใน
ร้านคา้ เช่น แสงไฟ อุณหภูมิ เสียง และกล่ิน เป็นตน้  

5.2) เวลา มีบทบาทในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เวลาท่ีจ ากดัท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจเร็วข้ึน และมีระดบัการตดัสินใจต ่ากว่าท่ีควรจะเป็น การท่ีผูบ้ริโภคตอ้งรีบ
ตดัสินใจซ้ืออย่างรวดเร็วนั้น เป็นประโยชน์ต่อผูท้  าการตลาด เพราะสามารถสร้างแรงกดดนัเร่ือง
เวลาให้กบัผูบ้ริโภคได ้เช่น การก าหนดเวลาในการลดราคาสินคา้ ผูบ้ริโภคตอ้งรีบตดัสินใจในการ
ซ้ือสินคา้ราคาพิเศษ ท าใหผู้บ้ริโภคไม่มีเวลาพิจารณาทางเลือกอ่ืน เพราะถูกบงัคบัให้ตดัสินใจซ้ือใน
ขณะนั้นทนัที 

5.3) อารมณ์ เป็นส่ิงท่ีถูกกระตุ้นจากส่ิงเร้าภายนอกและการคิดจากภายใน 
บรรยากาศในร้าน การบริการของพนกังาน หรือการโฆษณา ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิงเร้าทางการตลาด
ท่ีมีผลต่ออารมณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสภาพอารมณ์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตอบสนองทั้งในแง่บวก
และแง่ลบ เช่น ผูบ้ริโภคอาจอารมณ์ดีเม่ือไดรั้บการบริการท่ีดีจากพนกังานขาย จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค
มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเพิ่มมากข้ึน เป็นตน้  

6) ปัจจยัทางเทคโนโลยี (Technology) เทคโนโลยีมีบทบาทมากข้ึนในการก าหนด
พฤติกรรมของผู ้บริโภค โดยเฉพาะเทคโนโลยีทางด้านการส่ือสารอย่างอินเตอร์เน็ตและ
เวิลด์ไวด์เวบ็ เขา้มามีส่วนช่วยในการท าให้คนทัว่โลกสามารถติดต่อส่ือสารถึงกนัไดอ้ย่างสะดวก
รวดเร็วมากข้ึน รวมถึงผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีตนเองสนใจ
ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต เป็นผลให้การท าธุรกิจของผูป้ระกอบการ สามารถขยายตลาดสินคา้ของ
ตนเองออกไปไดไ้กลทัว่โลก  
 

2.2.6 การตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต (Purchasing via internet) 
ในปัจจุบนัการท าธุรกิจผ่านอินเตอร์เน็ต ขยายตวัเพิ่มมากข้ึน การสั่งซ้ือสินคา้ทาง

อินเตอร์เน็ต (Cyber-buying) ไม่ไดมี้แต่เฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นบุคคลทัว่ไป แต่ยงัมีองคก์รต่างๆของ
เอกชนท่ีสั่งซ้ือสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต รวมถึงหน่วยงานของรัฐบาลก็มีการณ์สั่งซ้ือผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตด้วยเช่นกนั ส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบของการประมูลผ่านระบบอินเตอร์เน็ต หรือ             
E-auction ซ่ึงธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่ในประเทศไทยเร่ิมมีการท าการสั่งซ้ือ-ขายผา่นทางอินเตอร์เน็ตกนั
เพิ่มมากข้ึน จนกล่าวได้ว่าผูท่ี้จะขายวตัถุดิบให้กบัองค์กรหรือธุรกิจตอ้งมีการพฒันาเว็บไซต์ข้ึน 
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มิฉะนั้นจะสูญเสียลูกคา้ส่วนหน่ึงไป ซ่ึงสาเหตุท่ีท าให้การสั่งซ้ือสินคา้ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตมีเพิ่ม
มากข้ึน คือ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552: 94)  

1) ลดต้นทุนการซ้ือลงได้มาก เน่ืองจากต้นทุนในการซ้ือหลายส่วนเช่นต้นทุน
ผลิตภณัฑ์ ตน้ทุนการสืบราคาลดลง ในดา้นตน้ทุนผลิตภณัฑ์เน่ืองจากคู่แข่งสามารถทราบราคาได ้
ท าให้ผูผ้ลิตไม่กลา้ตั้งในราคาท่ีสูง ทางดา้นการสืบราคานั้น สามารถคน้หาผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้
ง่าย ท าใหป้ระหยดัทั้งเงินและเวลาไดเ้พิ่มมากข้ึนอีกดว้ย 

2) เพิ่มประสิทธิภาพในระบบการซ้ือของกิจการ เพราะการสั่ง ซ้ือผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ท าให้ทั้งผูซ้ื้อและผูข้ายต่างพฒันาระบบซ้ือขายของตนแบบอิเล็กทรอนิกส์ ท าให้ทั้ง
สองฝ่ายต่างทราบสถานะสินคา้คงเหลือและท าการสั่งซ้ือขายผา่นทางอินเตอร์เน็ตไดโ้ดยทนัที  

3) ลดพนกังานในส่วนท่ีเป็นงานจดัซ้ือลงไดม้าก ส าหรับกลุ่มประเทศอุตสาหกรรม
ท่ีมีค่าแรงสูง เงินเดือนของพนกังานฝ่ายจดัซ้ือสูงกวา่เคร่ืองคอมพิวเตอร์และซอฟแวร์หลายเท่า หาก
กิจการใดไม่รู้จกัน ้ าประโยชน์จากคอมพิวเตอร์และซอฟแวร์ต่าง ๆ มาใช ้อาจประสบปัญหาและไม่
สามารถสู้กบักิจการอ่ืน ๆ ได ้เป็นตน้ 

4) เพิ่มทางเลือกในการจดัหาผูผ้ลิตและผูข้ายช้ินส่วนต่างๆท่ีต้องการ เป็นการ
น าเสนอ แบบและคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการทางเวบ็ และให้ผูผ้ลิตและผูข้ายเสนอขายผา่น
ทางอินเตอร์เน็ต ท าใหส้ามารถเพิ่มทางเลือกไดม้ากข้ึนอีกดว้ย 

ซ่ึงการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้ในกลุ่มสินคา้ทางออนไลน์นั้น 
ผูบ้ริโภคอาจใช้หลายปัจจยัในการน ามาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ นกัการ
ตลาดหรือผูป้ระกอบการท่ีท าการค้าบนอินเตอร์เน็ต ควรศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เขา้ใจในความตอ้งการ เขา้ใจในกระบวนการคิด และเขา้ใจในปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ
สั่งซ้ือของลูกค้า เพราะขอ้มูลเหล่าน้ีผูป้ระกอบการสามารถน ามาเป็นขอ้มูลในการประมวลและ
สรุปผลในการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยมี
หลกัการพิจารณาดงัน้ี (อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่, 2555: 114-116) 

1) กระบวนการตดัสินใจก่อนซ้ือ ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปมกัมีเป้าหมายในใจ วา่ตอ้งการ
ซ้ือสินคา้ประเภทใด ซ่ึงส่ิงส าคญัคือสินคา้นั้นตอ้งเกิดประโยชน์มากท่ีสุด และสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด อีกทั้งยงัตอ้งคุม้ค่ากบัการซ้ือไดม้ากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคอาจเร่ิมตน้หาขอ้มูล
พื้นฐาน จากการโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ ์รวมถึงประสบการณ์ตรงของตวัผูบ้ริโภคเองอีกดว้ย จึงจะ
เขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลพื้นฐานของสินค้าแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลนั้นมาวิเคราะห์ ติดต่อ ตรวจสอบราคา การรับประกนัสินคา้ และบริการหลงั
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การขาย เป็นตน้ โดยมีการเปรียบเทียบสินคา้ ประเภทเดียวกนักบัยี่ห้ออ่ืน ๆ วา่ยอมรับไดม้ากน้อย
เพียงใด ก่อนท่ีจะตดัสินใจสั่งซ้ือผลิตภณัฑ ์

3) กระบวนการหลงัการขาย หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ รับสินคา้และ
บริการจากผูข้ายแลว้ อาจเกิดปัญหาข้ึนภายในตวัสินคา้ ผูข้ายหรือผูป้ระกอบการ ทางดา้นการคา้
อิเล็กทรอนิกส์ จะตอ้งเตรียมขั้นตอนการแกปั้ญหาเหล่าน้ีไวใ้นแผนงาน เพราะปัญหาท่ีเกิดจากส่ิง
เหล่าน้ี ยอ่มเกิดข้ึนอยา่งแน่นอน ในขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงอยากหลีกเล่ียงไม่ได ้ ผูป้ระกอบการตอ้ง
พร้อมท่ีจะแกปั้ญหาใหก้บัลูกคา้ เพื่อสร้างความพึงพอใจในตวัลูกคา้ และรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ด ้อีกทั้ง
ยงัอาจส่งผลใหมี้ลูกคา้เพิ่มข้ึนในอนาคต เพราะลูกคา้เดิมเกิดความประทบัใจและเกิดการบอกต่อ ซ่ึง
เป็นการโฆษณาสินคา้ใหก้บัทางผูป้ระกอบการในอีกทางหน่ึงดว้ย 
 

2.2.7 ทฤษฎอีรรถประโยชน์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
อรรถประโยชน์ หมายถึง ความพอใจท่ีบุคคลไดรั้บจากการบริโภคสินคา้และบริการ 

ซ่ึงเป็นความพอใจในขณะท่ีผูบ้ริโภคสามารถบ าบดัความตอ้งการของตนเองได้ด้วยการบริโภค
สินคา้และบริการนั้น ๆ  รวมไปถึงความตอ้งการของบุคคลนั้น ๆ ในขณะท่ีไดรั้บสินคา้และบริการ
ของแต่ละคน (ประภาพร แสงทอง, 2550: 22) 

นกัเศรษฐศาสตร์ในส านักนีโอคลาสสิก (Neo-classics) ได้อธิบายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคดว้ยทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Theory of utility) โดยมีขอ้สมมติฐานไวว้า่ ความพอใจหรือ
อรรถประโยชน์สามารถวดัค่าออกมาเป็นหน่วย (Util) ได ้ โดยสามารถวดัความพอใจของผูบ้ริโภค
ออกเป็น 2 แบบ คือ  

1) แบบ Cardinal เป็นแบบวดัออกมาเป็นหน่วย (Util) ซ่ึงวดัทางดา้นจิตใจ 
2) แบบ Ordinalist เป็นแบบวดัล าดบัความพอใจ (Rank) ใชค้วามพอใจเท่ากนั 

ซ่ึงการท่ีคนเราจะซ้ือสินคา้และบริการดงัใจชอบไดน้ั้นนบัวา่เป็นเร่ืองท่ียากมาก หาก
จะใชเ้งินท่ีมีอยูอ่ยา่งจ ากดัเพื่อเลือกซ้ือสินคา้และบริการให้ถูกใจหรือไดรั้บความพอใจสูงสุด ดงันั้น
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะตอ้งตั้งยูบ่นขอ้สมมติดงัน้ี (ประภาพร แสงทอง, 2550: 23) 

1) ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีเหตุผลในการเลือกซ้ือสินคา้ (Economic man) คือผูบ้ริโภค
จะตอ้งใชเ้งินทุกบาทใหคุ้ม้ค่า และตอ้งแสวงหาความพอใจสูงสุด ในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ 

2) การวางแผนท่ีจะซ้ือสินคา้ในขณะนั้น จะตอ้งใช้รายได ้งบประมาณอย่างจ ากดั
แมว้า่จะมีเงินหรืองบประมาณจ านวนมากแต่ตอ้งใชไ้ปเท่าท่ีตั้งงบประมาณไวเ้ท่านั้น 

3) จ านวนสินคา้และบริการท่ีซ้ือในขณะนั้นสามารถแบ่งออกเป็นหน่วยเล็ก ๆ ได้
โดยแต่ละหน่วยจะตอ้งมีลกัษณะและคุณภาพเท่าเทียมกนั 
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4) ในขณะท่ีเลือกซ้ือสินคา้และบริการนั้นจะตอ้งไม่น ารสนิยม รายได ้และอ่ืน ๆ 
เขา้มาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาเฉพาะราคาสินคา้กบัปริมาณท่ีตอ้งการซ้ือเท่านั้น 

5) ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัภาวะสินคา้และบริการในดา้นคุณภาพเป็นอยา่ง
ดี คือ ไม่ถูกฝ่ายขายหลอกได ้

โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแนวคิดและทฤษฎีท่ี
แสดงให้เห็นถึงปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือ หรือเลือกใชสิ้นคา้และ
บริการของผูบ้ริโภค โดยในการวิจยัคร้ังน้ีเลือกใชห้ลกั 6Ws และ 1H เพื่อน ามาใชใ้นการวิเคราะห์
พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมว่าผูบ้ริโภคสั่งซ้ืออะไร มีมูลค่าในการสั่งซ้ือแต่ละคร้ังเป็นจ านวนเงินเท่าใด ใช้
ช่วงเวลาใดในการสั่งซ้ือ สั่งซ้ือเดือนละก่ีคร้ัง และสั่งซ้ือโดยวธีิการใด  

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบักลุ่มอ้างองิ 
เลาวดอน และบิตตา้ (Loudon and Bitta, 1993: 198 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 255) 

กล่าวว่า กลุ่ม (Group) หมายถึง บุคคลซ่ึงมีความรู้สึกเก่ียวขอ้งกนั ซ่ึงประเมินผลจากปฏิกิริยา
ระหวา่งกนัตั้งแต่สองคนข้ึนไป 

สคิฟแมน และคนคั (Schiffman and Kanuk, 1994: 653 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 
255) กล่าวว่า กลุ่ม (Group) หมายถึงบุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปซ่ึงมีปฏิกิริยาระหว่างกนัอย่าง
สม ่าเสมอหรือไม่สม ่าเสมอ เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือจุดมุ่งหมายร่วมกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 255) ยงักล่าวอีกว่า ค  าท่ีมีความหมายเก่ียวขอ้งกบัค าว่ากลุ่มคือ 
การรวมกลุ่ม (Aggregation) ซ่ึงหมายถึง บุคคลใดกลุ่มหน่ึงซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัอย่างใกลชิ้ดใน
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง  

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 154) กล่าววา่ กลุ่ม หมายถึง การรวมตวัของบุคคลท่ีมีพฤติกรรม 
แนวความคิด และจุดมุ่งหมายไปในทิศทางเดียวกนั  

อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546: 209) กล่าววา่ กลุ่ม หมายถึง บุคคล 2 คนข้ึน
ไป หรือมากกวา่นั้นท่ีร่วมใชบ้รรทดัฐาน ค่านิยม หรือความเช่ือ ชุดเดียวกนั  

จากความหมายของกลุ่มท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่ม หมายถึง บุคคลท่ีมีการ
ติดต่อส่ือสารหรือเก่ียวข้องกันตั้งแต่สองคนข้ึนไป ท่ีมีแนวคิดหรือความสนใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึง
ร่วมกนั 
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 2.3.1 ลกัษณะของกลุ่ม  
ฉตัรยาพร เสมอใจ (2550: 154-155) ไดแ้บ่งลกัษณะท่ีส าคญัของกลุ่มออกเป็น 5 

ลกัษณะ ดงัน้ี 
1) จุดมุ่งหมายหรือวตัถุประสงค์ของกลุ่ม บุคคลอาจมีวตัถุประสงค์ในการด าเนิน

ชีวิตหรือมีกิจกรรมหลักของตนเองแตกต่างกัน เม่ือเข้าร่วมกลุ่มบุคคลจะมีจุดมุ่งหมายหรือมี
วตัถุประสงค์อย่างใดอย่างหน่ึงร่วมกนั การรวมกลุ่มจึงเป็นการรวมผูท่ี้มีแนวคิดหรือมีจุดมุ่งหมาย
เดียวกนัในการด าเนินกิจกรรมร่วมกนัของกลุ่มอยา่งชดัเจน  

2) สมาชิกในกลุ่มแต่ละคนจะมีบทบาทของตนเอง ในแต่ละกลุ่มจะมีบทบาทและ
หนา้ท่ีหลายอยา่งประกอบกนั ในการรับผดิชอบงานในแต่ละส่วนเพื่อใหส้ามารถบรรลุเป้าหมายของ
กลุ่มได ้โดยท่ีสมาชิกในกลุ่มจะมีบทบาทของแต่ละคนท่ีชดัเจน 

3) สมาชิกจะมีสถานภาพตามบทบาทท่ีแตกต่างกนั แต่ละช่วงชีวิตของบุคคลอาจ
เขา้ร่วมกลุ่มไดม้ากกวา่หน่ึงกลุ่มในเวลาเดียวกนั ซ่ึงในแต่ละกลุ่มท่ีเขา้ร่วมอาจมีบทบาทท่ีแตกต่าง
กนัออกไป บุคคลจ าเป็นตอ้งเลือกแสดงบทบาทให้เหมาะสมและปฏิบติัหนา้ท่ีตามบาทบาทท่ีตนเอง
ไดรั้บ 

4) มีการจดัล าดบัขั้น เป็นการจดัต าแหน่ง หนา้ท่ี รวมถึงขั้นตอนการท างานของแต่
ละบุคคลอย่างชัดเจน สามารถช่วยลดความซ ้ าซ้อนในการท างาน และจดัอนัดับอ านาจในการ
ตดัสินใจของสมาชิกในกลุ่ม เพื่อลดปัญหาท่ีเกิดจากความขดัแยง้ในการตดัสินใจของบุคคลในกลุ่ม
ได ้

5) สมาชิกจะมีอิทธิพลต่อกนั กลุ่มจะมีอิทธิพลทั้งในดา้นความคิด พฤติกรรม และ
การตดัสินใจ เช่น ก่อนพ่อตดัสินใจซ้ือรถยนต์ จะค านึงถึงความสะดวกสบายของครอบครัวหรือ
เลือกสีท่ีครอบครัวชอบ เพื่อนท่ีท างานมีอิทธิพลต่อรสนิยมการแต่งตวั หรือกลุ่มสังคมมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือกเป็นสมาชิกในสปอร์ตคลบั เป็นตน้ 
 

2.3.2 การแบ่งประเภทของกลุ่ม (Category)  
การแบ่งประเภทกลุ่ม (Category) หมายถึง กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงท่ีมีลกัษณะอยา่งใดอยา่ง

หน่ึง โดยมีหลายวิธีในการจดัการประเภทกลุ่ม เช่น การจดัแบ่งตามโครงสร้างสมาชิก ตามขนาด 
หรือตามลกัษณะการติดต่อส่ือสาร (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 256) ซ่ึงในท่ีน้ีจะใชเ้กณฑ์ในการแบ่ง
ประเภทของกลุ่มตามระดบัความสัมพนัธ์และการติดต่อของสมาชิก รวมถึงความช่ืนชมและความ
ปรารถนาของกลุ่มบุคคลท่ีมีต่อกลุ่ม ซ่ึงสามารถแบ่งเกณฑ์การแบ่งประเภทของกลุ่มออกเป็น           
3 รูปแบบดงัน้ี (ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2550: 156-157) 
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1) กลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มทุติยภูมิ (Primary group and Secondary group) เป็นการ
แบ่งตามความใกลชิ้ด ระดบัการติดต่อส่ือสารระหวา่งบุคคลในกลุ่ม แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 

1.1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary group) เป็นกลุ่มท่ีมีขนาดเล็กเพียงพอท่ีจะเกิด
ความสัมพนัธ์แบบใกลชิ้ด มีความผกูพนักนัอยา่งเหนียวแน่น มีพฤติกรรมและความเช่ือคลา้ยคลึงกนั
ในการปฏิบติัต่อกนัเป็นประจ า เช่น กลุ่มเพื่อน กลุ่มครอบครัว และเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 

1.2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary group) เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวั
ต่อตวัค่อนขา้งน้อย มีความสนิทสนมระหว่างสมาชิกน้อยมาก และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคนอ้ย เช่น กลุ่มอาชีพ สโมสร และสมาคมต่างๆ เป็นตน้ 

2) กลุ่มท่ีเป็นทางการและไม่เป็นทางการ (Formal group and Informal group) เป็น
การแบ่งตามลกัษณะและเง่ือนไขการเป็นสมาชิก ซ่ึงแบ่งออกไดเ้ป็น 2 รูปแบบ คือ 

2.1) กลุ่มท่ีเป็นทางการ (Formal group) เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีบุคคลเขา้ร่วมตาม
หน้าท่ีและระบุเป็นลายลกัษณ์อกัษรชัดเจน ในการท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนั เช่น องค์การบริษทั 
สมาชิกในสมาคมต่าง ๆ เป็นตน้ 

2.2) กลุ่มท่ีไม่เป็นทางการ (Informal group) เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีรวมตวักนัโดยท่ีมี
ความสนใจเหมือนกนั ซ่ึงไม่มีการก าหนดสมาชิกองค์การเป็นลายลกัษณ์อกัษร เช่น การเป็นเพื่อน 
การรู้จกักนั เป็นตน้ 

3) กลุ่มในอุดมคติและกลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (Aspirational group and Disassociate) เป็น
การแบ่งกลุ่มตามลกัษณะความน่าสนใจและความตอ้งการเขา้ร่วม เป็นสมาชิกในกลุ่ม แบบออกได้
เป็น 2 รูปแบบ คือ 

3.1) กลุ่มในอุดมคติ (Aspirational group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลมีความช่ืนชมใน
แนวทางของกลุ่ม ท าให้เกิดแรงบันดาลใจในการประพฤติปฏิบัติตาม สามารถแบ่งออกเป็น              
2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

(1) กลุ่มในอุดมคติท่ีปรารถนาจะเขา้ร่วมดว้ย (Anticipatory aspirational 
group) เป็นกลุ่มในอุดมคติท่ีบุคคลคาดหวงัอยากเขา้ร่วม เช่น พนกังานบริษทัท่ีช่ืนชมกลุ่มผูบ้ริหาร
ระดบัสูง และเป็นแรงบนัดาลใจใหป้ระพฤติปฏิบติัตนตามเพื่อท่ีจะสามารถเขา้ร่วมกลุ่มได ้เป็นตน้ 

(2) กลุ่มในอุดมคติท่ีเป็นเหมือนสัญลกัษณ์ (Symbolic aspirational group) 
เป็นกลุ่มท่ีบุคคลมีความช่ืนชม และพยายามน ามาเป็นแบบอยา่งในการประพฤติปฏิบติั แต่ไม่อยาก
เขา้ร่วมกลุ่มดว้ย เพราะไม่สามารถเขา้ร่วมกลุ่มได ้เช่น การช่ืนชอบฟุตบอลระดบัโลก ไม่ไดอ้ยากเขา้
ร่วมทีม แต่มีการติดตามเชียร์ทีมฟุตบอลท่ีตนเองชอบอยูเ่ป็นประจ า 

3.2) กลุ่มท่ีหลีกเล่ียง (Disassociate) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลไม่ชอบและไม่อยากเขา้
ร่วมกลุ่มดว้ย นักการตลาดจะใช้ความไม่ชอบน้ีในการจูงใจให้ผูบ้ริโภคประพฤติปฏิบติัตาม เช่น 
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ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร ท่ีมีการก าหนดปริมาณการบริโภคต่อคร้ัง หากบริโภคเกิดปริมาณท่ี
ก าหนด อาจเกิดโรคอว้นตามมาได ้เป็นตน้ 

  
2.3.3 กลุ่มผู้บริโภคทีเ่กีย่วข้องกนั (Consumer-relevant group)  

ซ่ึงจะพิจารณาถึงผลกระทบของกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง โดยส ารวจ
ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกนั 6 ประการ คือ (1) ครอบครัว (2) เพื่อน (3) สังคมท่ีเป็นทางการ (4) 
การเลือกซ้ือ (5) ปฏิกิริยาต่อผูบ้ริโภค และ (6) กลุ่มท างาน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
, 2538: 257-258) 

1) กลุ่มครอบครัว (Family group) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปซ่ึงเก่ียวขอ้ง
กนัทางสายเลือด แต่งงาน หรือการยอรับให้อาศยัอยูด่ว้ยกนั สคิฟแมน และ คนคั (Schiffman and 
kanuk, 1994: 652) สมาชิกภายในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลต่อค่านิยม (Value) ทศันคติ (Attitude) 
และพฤติกรรม (Behavior)  

2) กลุ่มเพื่อน (Friendship group) มีการจดักลุ่มออกเป็นกลุ่มไม่เป็นทางการ
เน่ืองจากไม่มีโครงสร้างและขาดการก าหนดขอบเขตของอ านาจหนา้ท่ี เพื่อนถือวา่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ ความคิด เงิน และความพอใจของเพื่อนเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อนกัการตลาด ใน
การก าหนดตราสินคา้ และเพื่อนมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีถือว่าตอบสนองกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ 
เคร่ืองด่ืม เส้ือผา้ อญัมณี เป็นตน้ 

3) กลุ่มท่ีเป็นทางการ (Formal Group) กลุ่มซ่ึงมีการก าหนดโครงสร้าง บทบาท 
และอ านาจหน้าท่ีเฉพาะกลุ่ม และมีจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดไวอ้ย่างชดัเจน เป็นลายลกัษณ์อกัษร เช่น
กลุ่มพรรคการเมือง สคิฟแมน และ คนคั (Schiffman and kanuk, 1994: 635) สมาชิกกลุ่มน้ีถือวา่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในหลาย ๆ ดา้น เช่น การเลือกผลิตภณัฑ ์ร้านคา้ หรือบริการ เป็นตน้ 

4) กลุ่มเลือกซ้ือ (Shopping group) บุคคลสองคนข้ึนไปซ่ึงเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยกนัไม่
วา่จะเป็นอาหาร เส้ือผา้ หรือชมภาพยนตร์ บุคคลท่ีเลือกซ้ือสินคา้ดว้ยกนัจะพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีคุน้เคย
หรือมีประสบการณ์เลือกซ้ือกบับุคคลท่ีชอบพอสามารถสร้างความเพลิดเพลิน ลดความเส่ียง จาก
การตดัสินใจท่ีซ้ือผดิพลาด 

5) กลุ่มปฏิกิริยาผูบ้ริโภค (Consumer action group) เป็นกลุ่มท่ีมีการตอบสนองต่อ
การเคล่ือนไหวการคุม้ครองผูบ้ริโภค สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มคือ  

5.1) กลุ่มท่ีแกไ้ขขอ้ผดิพลาดของผูบ้ริโภค  
5.2) เผยแพร่ข่าวสารเป็นกลุ่มท่ีไม่พอใจผลิตภณัฑ์และบริการ จะเผยแพร่

ข่าวสารในทางลบและต่อต้านผลิตภัณฑ์ ส่วนกลุ่มท่ีพอใจจะเผยแพร่ข่าวสารในทางบวก 
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วตัถุประสงคใ์นการศึกษาถึงกลุ่มน้ีเพื่อใหก้ลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีเผยแพร่ข่าวสารและเพื่อแกไ้ขความเขา้ใจ
ผดิของผูบ้ริโภคบางประการใหถู้กตอ้ง 

6) กลุ่มท างาน (Work group) ประกอบดว้ย  
6.1) กลุ่มท่ีท างานอยา่งเป็นทางการ (Formal work group) คือกลุ่มท่ีร่วมท างาน

กนัเป็นทีมมีความสัมพนัธ์กนัในการท างาน และมีอิทธิพลในการสร้างทศันคติ และกิจกรรมการ
บริโภคของสมาชิกคนอ่ืน ๆ 

6.2) กลุ่มท างานท่ีมีมิตรภาพอยา่งไม่เป็นทางการ (Informal work group) คือ 
กลุ่มบุคคลท่ีกลายเป็นเพื่อนกันเน่ืองมาจากการท างานอยู่ในองค์การเดียวกัน ซ่ึงอาจจะท างาน
ร่วมกนัหรือไม่ก็ได้ กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในช่วงระหว่างการ
รับประทานอาหารกลางวนัหรืออาหารวา่ง ในช่วงระยะเวลาหน่ึง 

กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยทนัที ทั้ งทางด้านพฤติกรรมและแนวคิดในการ
ปรับตวัให้เขา้กบัครรลองของกลุ่ม ซ่ึงจะมีผลต่ออนาคตของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะปรับตวั
หรือถูกปรับเปล่ียนใหเ้ขา้กบักลุ่มเพื่อใหเ้กิดการยอมรับของกลุ่ม จึงท าใหเ้ขามีจุดมุ่งหมายในอนาคต
แบบเดียวกบักลุ่ม กลุ่มมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ซ่ึงจะส่ือถึงความเป็น
สมาชิกของกลุ่มด้วย โดยท่ีกลุ่มจะเป็นผูช้ี้น าแนวทางหรือก าหนดแนวทางการปฏิบติัของบุคคล 
ตลอดจนเป็นผูก้  าหนดมาตรฐานในการช้ีวดัความส าเร็จของบุคคลอีกดว้ย บุคคลมกัยินยอมท่ีจะท า
ตามเพื่อให้ได้การยอมรับจากกลุ่ม ถ้าบุคคลมีความรู้สึกขดัแยง้และไม่ตอ้งการท าตามอีกต่อไป 
บุคคลจะรู้สึกถึงความตอ้งการแยกออกจากกลุ่มหรือถูกขบัออกจากลุ่ม (ฉตัรยาพร เสมอใจ, 2550: 
157)  
 

2.3.4 ความหมายของกลุ่มอ้างองิ (Reference group) 
สคิฟแมน และ คนคั (Schiffman and Kanuk, 1994: 329 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2538: 258) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลซ่ึงใช้เป็นแหล่งอา้งอิง หรือ
เปรียบเทียบ ส าหรับบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการก าหนดค่านิยม (Values) ทศันคติ (Attitudes) และ
พฤติกรรม (Behavior) อยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือพฤติกรรมทัว่ ๆ ไป  

แบล็คเวลล ์และ มิเนียร์ด (Blackwell and Miniard, 1993: 143 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรี
รัตน์, 2538: 258) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มซ่ึงมีอิทธิพลท่ีส าคญัต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค  

โมเวน และ ไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998: 485) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง 
กลุ่มบุคคลใดๆซ่ึงค่านิยม (Value) ปทสัถาน (Norms) ทศันคติ (Attitude) และความเช่ือ (Beliefs) 
ของเขาไดถู้กน ามาใชเ้ป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
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ดารา ทีปะปาล (2546: 187) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มบุคคล ท่ีบุคคลอ่ืน
ยึดถือเป็นแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของเขา เน่ืองจากกลุ่มอา้งอิง จะให้บรรทดัฐานทางสังคม 
หรือค่านิยมบางอย่าง ซ่ึงบุคคลอ่ืนสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคิดและแสดง
พฤติกรรมของตนเองออกมา 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 158) กล่าวว่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มหรือบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

เพญ็ศิริ โชติพนัธ์ (2551: 74) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไป
ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั และต่างมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ่ึงกนัและกนั 

สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2530: 79) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มท่ีเกิดข้ึนอยา่งไม่
เป็นทางการภายในสังคม เป็นกลุ่มคนในระดบัผูร่้วมงาน หรือพบปะสมคมในกิจกรรมต่าง ๆ ใน
สังคม 

ชูชยั สมิทธิไกร (2553: 313) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากต่อพฤติกรรมของบุคคลหน่ึง ๆ  

ธงชยั สันติวงษ ์(2550: 229) กล่าววา่ กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้ง
กนั ระหว่างคนในกลุ่มและขณะเดียวกนัจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ หรือพฤติกรรมของบุคคลท่ีอยู่ใน
กลุ่ม  

จากความหมายของกลุ่มอา้งอิงขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า กลุ่มอา้งอิง หมายถึง กลุ่ม
บุคคลใด ๆ ท่ีผูบ้ริโภคไดน้ าแนวคิด ทศันคติ ค่านิยม ความเช่ือ หรือพฤติกรรมต่าง ๆ จากพวกเขา 
เขา้มาใชเ้ป็นแหล่งอา้งอิงในการตดัสินใจกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงของตนเอง เป็นตน้ 

 
2.3.5 ลกัษณะของกลุ่มอ้างองิ (Nature of reference group) 

กลุ่มอา้งอิงมีลกัษณะพิเศษส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยตรง กลุ่ม
อา้งอิงจะเป็นตวัก าหนดหรือเป็นผูส้ร้างบรรทดัฐาน ค่านิยม บทบาท สถานภาพ กระบวนการเรียนรู้ 
ระเบียบแบบแผน และอ านาจบารมี โดยมีรายละเอียดดงัน้ี แอสเซล (Assel, 1998: 542-544 อา้งถึงใน 
ดารา ทีปะปาล, 2546: 190-192) 

1) บรรทดัฐานหรือปทสัถาน (Norms) คือ กฎเกณฑ์มาตรฐานท่ีกลุ่มไดส้ร้างข้ึน
เพื่อเป็นแบบแผน หรือแนวทางในการปฏิบติั โดยสมาชิกของกลุ่มทุกคนจะใชเ้ป็นหลกัเพื่อให้การ
ปฏิบติัของกลุ่มสอดคลอ้ง และเป็นไปตามบรรทดัฐานเหล่าน้ี ซ่ึงอาจเก่ียวขอ้งกบัการแต่งกายและ
การเลือกใชเ้ส้ือผา้ท่ีเหมาะสม นิสัยการรับประทาน หรือยีห่อ้เคร่ืองส าอางท่ีใช ้เป็นตน้ 
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2) ค่านิยม (Values) คือ ความเช่ือท่ีกลุ่มมีร่วมกนั เก่ียวกบัพฤติกรรมในกลุ่มท่ีเป็น
สมาชิก เช่น พฤติกรรมใดท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีดี เหมาะสม หรือพฤติกรรมใดท่ีเป็นพฤติกรรมท่ีไม่ดี 
และไม่เหมาะสม เป็นตน้ 

3) บทบาท (Roles) คือ หนา้ท่ีท่ีบุคคลหรือกลุ่มเป็นผูก้  าหนด เพื่อใชใ้นการปฏิบติั
ใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องกลุ่มท่ีก าหนดไว ้ 

4) สถานภาพ (Status) คือ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีบุคคลด ารงอยูภ่ายใน
กลุ่มสังคม บุคคลท่ีมีสถานะสูง จะแสดงถึงอ านาจบารมีและอิทธิพลท่ีสูงตามไปดว้ย เป็นตน้ 

5) กระบวนการเรียนรู้ระเบียบแบบแผนทางสังคม (Socialization) เป็นกระบวนการ
ซ่ึงบุคคลเรียนรู้บรรทดัฐานของกลุ่มและบทบาทท่ีคาดหวงั  

6) อ านาจบารมี (Power) คือ อิทธิพลท่ีกลุ่มมีต่อบุคคล และมีความสัมพนัธ์อย่าง
ใกลชิ้ดกบัอ านาจบารมีของกลุ่ม แบ่งไดเ้ป็น 3 อ านาจ ดงัน้ี 

6.1) อ านาจบารมีอนัเกิดจากความเช่ียวชาญ (Expert power) เป็นอ านาจท่ีบุคคล
ใด ๆ หรือกลุ่มบุคคลมีความรู้และประสบการณ์ดา้นใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น ผูบ้ริโภคอาจยอมรับ
เช่ือถือค าแนะน าจากเพื่อนในการซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ หากเพื่อนคนนั้นเป็นท่ีเช่ือถือในด้าน
ความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ โดยตรง เป็นตน้ 

6.2) อ านาจบารมีอนัเกิดจากการอา้งอิง (Referent power) เป็นอ านาจอนัเกิดจาก
บุคคลตอ้งการเทียบตนตามแบบอยา่งกุล่ม หรือตอ้งการเลียนแบบกลุ่ม ยิ่งความเช่ือและทศันคติของ
บุคคลมีความคล้ายคลึงกบัความเช่ือและทศันคติของกลุ่มมากเท่าใด อ านาจบารมีอนัเกิดจากการ
อา้งอิงของกลุ่มก็จะยิง่มีมากข้ึนเท่านั้น 

6.3) อ านาจบารมีอนัเกิดจาการให้คุณประโยชน์ (Reward power) เป็นอ านาจอนั
เกิดจากความสามารถของกลุ่ม ท่ีจะให้คุณประโยชน์หรือรางวลั (reward) ให้กบับุคคล เช่น กลุ่ม
สังคมใหคุ้ณประโยชน์หรือรางวลัทางดา้นพฤติกรรมการซ้ือแก่ผูบ้ริโภค โดยการ กล่าวค าชมเชยต่อ
ชุดท่ีแต่งการหรือสวมใส่ ซ่ึงเป็นแรงเสริมส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
นั้นอีกในอนาคต 

นอกจากน้ี ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 159) ยงักล่าวอีกว่า การเปล่ียนแปลงความคิด
ภายในกลุ่ม จากการส ารวจพบว่าการสอบถามความคิดและการตดัสินใจในลกัษณะสอบถามเป็น
รายบุคคลกับการสอบถามพร้อม ๆ กันเป็นกลุ่ม บางคร้ังได้ค  าตอบท่ีขัดแย้งกัน ซ่ึงเรียกว่า 
ปรากฏการณ์แปรสภาพทางความคิดภายในกลุ่ม (Group polarization phenomenon) แบ่งออกเป็น  

(1) การแปรสภาพทางความคิดจากการไดข้อ้มูลใหม่ ซ่ึงบุคคลอาจจะเปล่ียนแปลง
ความคิดไปเม่ืออยูใ่นกลุ่ม ท าให้ไดข้อ้สรุปเป็นไปในทิศทางท่ีต่างจากส่ิงท่ีบุคคลแต่ละคนคิดไวแ้ต่
เดิม 
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(2) การแปรสภาพทางความคิดของกลุ่มจากพื้นฐานค่านิยมทางวฒันธรรมของ
บุคคลภายในกลุ่ม ซ่ึงจะมีแนวโนม้ท่ีมีความคิดโอนเอียงไปเหมือนกนักบัเสียงส่วนใหญ่ในกลุ่ม  
 

2.3.6 ประเภทของกลุ่มอ้างองิ (Types of reference group) 
กลุ่มอ้างอิงสามารถจัดประเภทจากการเป็นสมาชิกของบุคคลหรือระดับความ

เก่ียวขอ้งกบักลุ่มในรูปแบบอิทธิพลดา้นบวก (ความพึงพอใจ) หรืออิทธิพลดา้นลบ (ความไม่พอใจ) 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมผูบ้ริโภคของบุคคล สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภท โดยอาศยัความเป็นสมาชิกและอิทธิพลท่ีมีต่อบุคคลต่อไปดงัน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 
161) 

1) กลุ่มท่ีติดต่อกนั (Contactual group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ร่วมเป็นสมาชิก มีการ
ติดต่อส่ือสาร และยอมรับกฎกติกาต่าง ๆ รวมถึงบรรทดัฐานของกลุ่มในการปฏิบติัตนร่วมกนั ซ่ึง
เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคลโดยตรง 

2) กลุ่มปรารถนา (Aspirational group) เป็นกลุ่มอา้งอิงถึงบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติหรือพฤติกรรมดา้นดีของบุคคล ท าบุคคลให้อยากเขา้ร่วมกลุ่มหรือใช้เป็นแนวทางในการ
ปฏิบติัตนตามแนวทางของกลุ่มปรารถนา 

3) กลุ่มไม่ยอมรับ (Disclaimant group) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเป็นสมาชิกมีการติดต่ออยู่
เป็นประจ า แต่เป็นกลุ่มท่ีมีทศันคติ ค่านิยม พฤติกรรม หรือกฎเกณฑ ์ท่ีบุคคลไม่ชอบและไม่อยากจะ
ยอมรับ 

4) กลุ่มหลีกเล่ียง (Avoidance group) เป็นกลุ่มท่ีมีแนวทางในการปฏิบติัท่ีไม่ดี เป็น
กลุ่มท่ีบุคคลไม่เป็นสมาชิกและหลีกเล่ียงการเป็นสมาชิก เช่น กลุ่มท่ีติดยาเสพติด กลุ่มท่ีติดโรคเอดส์ 
เป็นตน้ 
 

2.3.7 บุคคลทีส่ามารถเป็นกลุ่มอ้างองิ 
การใช้กลุ่มอา้งอิงในการจูงใจผูบ้ริโภค สามารถใช้บุคคลต่าง ๆ เป็นกลุ่มอา้งอิงได ้

ดงัน้ี  (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550: 16) 
1) ผูมี้ช่ือเสียง (Celebrities) ดารา นกัแสดง นกักีฬาเหรียญทองโอลิมปิก ผูป้ระกาศ

ข่าว หรือนกัการเมืองซ่ึงเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงในปัจจุบนัและเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
2) ผูเ้ช่ียวชาญ (Expert) ซ่ึงเป็นผูเ้ช่ียวชาญในสาขาท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์โดยตรง

เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 
3) ผูท้รงคุณวุฒิ เพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภคและสร้างความน่าเช่ือถือของ

ผลิตภณัฑแ์ละองคก์ร 
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4) ผูบ้ริหารของบริษทั (Executive) เพื่อเป็นการแสดงออกถึงความจริงท่ีบริษทัได้
ท าเพื่อสร้างความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภค 

5) ตวัแทนของตราผลิตภณัฑ์ (Trade characters) เช่น แมคโดนลัด์ใช้ตุ๊กตาพี่
โดนลัด ์เป็นตวัแทนตราของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

6) บุคคลทัว่ไป (Common man) เน้นการเขา้ถึงโดยใช้บุคคลในระดบัเดียวกบั
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริง 

7) กลุ่มอา้งอิงรูปแบบอ่ืน ๆ (Other reference group appeal) เช่น คอลมัน์ใน
นิตยสารหรือหนงัสือพิมพท่ี์เป็นท่ียอมรับ หรือเคร่ืองหมายรับรองจากสถาบนัการทดสอบท่ีไวว้างใจ
ไดแ้ละผูบ้ริโภคยอมรับ เป็นตน้ 
  

2.3.8 กลุ่มอ้างองิและการคล้อยตามของผู้บริโภค  
นกัการตลาดจะสนใจในความสามารถของกลุ่มอา้งอิงท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยใชคุ้ณสมบติัของกลุ่มอา้งอิง คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 262) 
1) แจง้ข่าวสารหรือท าใหบุ้คคลรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 
2) ท าใหบุ้คคลมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของเขากบัทศันคติและพฤติกรรมของ

กลุ่ม  
3) อิทธิพลของแต่ละบุคคลในการยอมรับทศันคติและพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบั

บรรทดัฐานของกลุ่ม 
4) ความเหมาะสมของการตดัสินใจของบุคคลท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑเ์ช่นเดียวกบักลุ่ม 

ซ่ึงการเลือกตราสินคา้จะข้ึนอยูก่บัชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะของความสัมพนัธ์
กนัในสังคม เช่น เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงาน หรือโครงสร้างของกลุ่มสังคม เป็นตน้ 
 

2.3.9 อทิธิพลของกลุ่มอ้างองิต่อผู้บริโภค 
อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง (Reference group influence) มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 3 แนวทาง คือ ทางดา้นขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ ซ่ึง
อิทธิพลทั้ง 3 แนวทาง มีรายละเอียดดงัต่อน้ี ฮอวคิ์นส์, เบสท ์และ โคน่ี (Hawkins, Best and Coney, 
1998: 218 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546: 192) 
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ตารางท่ี 2.3 อิทธิพลประเภทต่าง ๆ ท่ีกลุ่มอา้งอิงแพร่สู่ผูบ้ริโภค 

สภาพของอทิธิพล วตัถุประสงค์ 
คุณสมบัตขิองแหล่ง
อทิธิพลที่ได้รับรู้ 

ประเภทของ
อ านาจ 

พฤตกิรรม 

1.ดา้นขอ้มลู ความรู้ ความเช่ือถือได ้ เช่ียวชาญ ยอมรับ 
2.ดา้นบรรทดัฐาน คงสภาพ / ดีข้ึน ความคลา้ยกนั อา้งอิง ระบุแสดงตน 
3.ดา้นตน้แบบ รางวลั อ านาจ รางวลัหรือบงัคบั ความสอดคลอ้ง 

 
1) อิทธิพลดา้นขอ้มูล (Informational influence) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคใชพ้ฤติกรรม

และความคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิงให้เป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์แก่ตนเอง ซ่ึงอาจเกิดจากความรู้สึก
สะดวกง่ายดาย หรืออาจเป็นเพราะสมาชิกในกลุ่มเป็นผูมี้ความรู้ มีประสบการณ์ และมีความ
เช่ียวชาญ เช่น สมาชิกในกลุ่มหลายคนต่างด่ืมกาแฟเขาช่อง ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือกาแฟตรา
น้ีดว้ย เน่ืองจากมีหลกัฐานการใชผ้ลิตภณัฑ์ตราน้ีของเพื่อนในกลุ่มเป็นขอ้มูลส าคญั จึงเกิดความเช่ือ
วา่กาแฟตราน้ีจะตอ้งเป็นกาแฟท่ีดี หรือบางคนอาจตดัสินใจซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์รุ่นใหม่เน่ืองจาก
เพื่อนคนหน่ึงซ่ึงมีความรู้ทางด้านเคร่ืองคอมพิวเตอร์เป็นอย่างดี ไดซ้ื้อคอมพิวเตอร์รุ่นน้ีไปใชแ้ละ
ไดแ้นะน าใหเ้ขาซ้ือ จากตวัอยา่งดงักล่าว แสดงใหเ้ห็นวา่อิทธิพลของการไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิง 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในดา้นความสอดคลอ้งและการเขา้กบักลุ่มอา้งอิง 
เป็นตน้ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะยอมรับข่าวสารจากกลุ่มในการเพิ่มพูนความรู้เก่ียวกบัการเลือกสินคา้
ให้กบัตนเอง ถา้เขาพิจารณาแลว้วา่กลุ่ม ๆ นั้น เป็นแหล่งข่าวสารท่ีสามารถเช่ือถือได ้โดยผูบ้ริโภค
จะแสวงหาขอ้เสนอแนะหรือค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญ หรือจากแหล่งท่ีเป็นตวับุคคล เช่น เพื่อนและ
เพื่อนบา้น เพราะผูบ้ริโภคถือว่าแหล่งข่าวจากตวับุคคลมีความน่าเช่ือถือสูงกว่าแหล่งข่าวทางดา้น
การตลาด เน่ืองจากผูผ้ลิตได้รับผลประโยชน์จากการส่งเสริมการขายให้กบัตวัสินคา้นั้น และยงั
น าเสนอแต่ดา้นท่ีดีต่อตวัสินคา้อีกดว้ย  (ดารา ทีปะปาล, 2546 :192)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 410) ได้กล่าวถึงกระบวนการผูน้ าความคิด (Opinion 
leadership) ว่าเป็นกระบวนการท่ีบุคคลหน่ึง ท่ีเป็นผูน้ าความคิด มีอิทธิพลต่อการกระท าหรือมี
อิทธิพลต่อบุคคลอ่ืน ผูน้ าความคิดถือว่าสามารถเปล่ียนแปลงหรือมีผลกระทบต่อทศันคติหรือ
พฤติกรรมของบุคคลสูงสุด สามารถเกิดข้ึนไดด้ว้ยวธีิการต่าง ๆ ดงัน้ี  

1) การติดต่อส่ือสารเป็นการสร้างอิทธิพลโดยถือว่าเป็นผูมี้อิทธิพลด้านแหล่ง
ข่าวสาร 

2) การติดต่อส่ือสารจะมีผลทางเดียว (One-way) หรือสองทาง (Two-way) 
3) การติดต่อส่ือสารจะมีอิทธิพลทั้งการไดฟั้งและการไดเ้ห็น  
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โดยอิทธิพลของผู ้น าความคิดจะใช้หลักการติดต่อ ส่ือสารด้วยค าพูด (Oral 
communication) หรือ (Word of mouth communication) ซ่ึงเป็นการสนทนาอยา่งไม่เป็นทางการ
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยการส่ือสารดว้ยค าพูดเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคมกัเก่ียวขอ้งกบัเพื่อน สมาชิกในครอบครัว และมีการถามความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และบริการ ผูส่้งขอ้มูลผลิตภณัฑ์ถือวา่เป็นผูมี้อิทธิพล (Influential) และเป็นผูน้ าความคิด (Opinion 
leadership) ส่วนฝ่ายท่ีรับขอ้มูลเรียกวา่ผูต้ามหรือผูรั้บความคิด (Follower or opinion receiver) ซ่ึง
สาเหตุท่ีผูบ้ริโภคตอ้งอาศยัผูน้ าความคิดมีดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538: 410) 

1)  ผูบ้ริโภคขาดขอ้มูลท่ีเพียงพอในการเลือกซ้ือ 
2)  ผลิตภณัฑส์ลบัซบัซอ้นและยากล าบากต่อการประเมินผล 
3)  บุคคลขาดความสามารถท่ีจะประเมินผลิตภณัฑ ์ 
4)  แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ มีความเช่ือถือไดต้ ่า 
5)  บุคคลท่ีมีอิทธิพลเขา้ถึงไดง่้ายกวา่แหล่งขอ้มูลอ่ืน ๆ  
6)  มีความเก่ียวขอ้งกนัดา้นสังคมระหวา่งผูส่้งข่าวสารและผูรั้บสาร 

ซ่ึงการตดัสินใจซ้ือของบุคคลเกิดจากอ านาจและความส าคญัของอิทธิพลส่วนบุคคล 
โดยจะได้รับอิทธิพลหรือค าแนะน าโดยตรงจากบุคคลใดบุคคลหน่ึง เช่น อิทธิพลท่ีเกิดจากเพื่อน 
เพื่อนบา้น ผูร่้วมงาน และผูคุ้น้เคย เป็นตน้ กลุ่มเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็นอยา่ง
มาก ซ่ึงการติดต่อส่ือสารระหว่างผูน้ าความคิดและผูรั้บความคิดจะเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคลแบบไม่เป็นทางการ และเป็นการติดต่อส่ือสารกนัตั้งแต่สองคนข้ึนไป อีกทั้งกระบวนการของ
ผูน้ ายงัความคิดมีการเปล่ียนแปลง เคล่ือนไหว และแพร่กระจายจากผูน้ าความคิดไปยงัผูรั้บความคิด 
โดยการพิจารณาถึงบทบาทของผูน้ าความคิดสามารถแบ่งออกเป็น 2 กรณีดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2538: 411-413) 

1) ผูน้ าความคิดเป็นผูจู้งใจ (Opinion leaders are persuasive) ผูน้ าความคิดมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงเหตุผลท่ีใชผู้น้  าความคิดในการติดต่อมีดงัน้ี 

1.1) สามารถสร้างความเช่ือถือได้ (Credibility) ผูน้ าความคิดถือว่าเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเช่ือถือไดสู้งเพราะถือว่าเป็นคนกลาง ผูน้ าความคิด
ไม่ได้ค่าตอบแทนหรือผลประโยชน์จากความคิด และผู ้น าความคิดถือว่าเป็นบุคคลแรกท่ีมี
ประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑ ์ช่วยลดความเส่ียงหรือความวิตกกงัวลในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์
ใหม่ของผูรั้บความคิด 

1.2) เป็นขอ้มูลทั้งดา้นดีและไม่ดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Positive and negative 
product information) ขอ้มูลจากนกัการตลาดส่วนใหญ่ลว้นเป็นขอ้ดีของผลิตภณัฑ์ แต่ขอ้มูลของ
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ผูน้ าความคิดมีทั้งดา้นท่ีพอใจและไม่พอใจต่อตวัผลิตภณัฑ์ เช่น การบอกทั้งขอ้ดีขอ้เสียในการใช้
คอนแทคเลนส์ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง เป็นตน้  

1.3) เป็นการให้ขอ้มูลและค าแนะน า (Information and advice) ผูน้ าความคิดจะ
ถือวา่เป็นแหล่งขอ้มูลและให้ขอ้แนะน าเก่ียวกบัประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์ซ่ึงมีการส่งขอ้มูลใน
ระหวา่งการสนทนา 

1.4) ผูน้ าความคิดเป็นกลุ่มเฉพาะ (Opinion leadership is a category specific) 
ในกรณีน้ีหมายถึงผูน้ าความคิดจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงซ่ึงให้ขอ้มูลและ
ค าแนะน าไดดี้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น 

2) คุณสมบติัของผูน้ าความคิด (Opinion leader characteristic) ผูน้ าความคิดมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ืออยา่งไม่เป็นทางการ อาจเป็นไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบ อาจเกิดจาก
การติดต่อส่ือสาร การพูดคุยหรือการพบเห็นกบัตวับุคคล เป็นตน้ ซ่ึงคุณสมบติัของผูน้ าความคิด
สามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี  

2.1) ผูน้ าความคิด จะมีความเช่ือมัน่ในตนเองสูง ไดรั้บการยกยอ่งและมีลกัษณะ
เป็นตวัของตวัเอง มีความรู้และความสนใจในผลิตภณัฑเ์ฉพาะอยา่ง 

2.2) ผูน้ าความคิดมีการเปิดรับข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอบเขตท่ีตนเองสนใจ 
2.3) ผูน้ าความคิดมีความสนใจและมีความรู้เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูอ่ื้น 
2.4) ผูน้ าความคิดเป็นผูท่ี้ชอบเขา้สังคม 
2.5) ผูน้ าความคิดเป็นกลุ่มท่ีมีความคุน้เคยอยูใ่นมาตรฐานของกลุ่มและมีค่านิยม

ในทางสังคม 
2.6) ผูน้ าความคิดมีต าแหน่งชั้นสังคมเดียวกนักบักลุ่มท่ีไม่ใช่ผูน้ าความคิดหรือมี

ต าแหน่งชั้นท่ีสูงกวา่ 
แอสเซล (Assael, 1998: 604 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546: 196 ) ไดก้ล่าวถึงการ

ติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth communication : WOM) ว่าเป็นการติดต่อกนั
ระหวา่งบุคคล ตั้งแต่สองคนหรือมากกวา่ เช่น ในระหวา่งสมาชิกของกลุ่มอา้งอิง หรือระหวา่งลูกคา้
กบัพนกังานขาย เป็นตน้ จากการติดต่อกนัดงักล่าว บุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้
วิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ระหว่างกนั ซ่ึงนบัว่ามีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างยิ่ง จากค ากล่าวท่ีว่า “ลูกคา้ท่ีไดรั้บความพอใจ คือพนกังาน
ขายท่ีดีท่ีสุดของท่าน” แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของ WOM นัน่คือ ลูกคา้ท่ีไดรั้บความพอใจจะมี
อิทธิพลจูงใจให้เพื่อน ๆ และญาติพี่น้องของเขาเกิดการซ้ือสินคา้นั้นอีก แต่ลูกคา้ท่ีไม่ไดรั้บความ
พอใจ จะขดัขวางหรือหา้มไม่ใหซ้ื้อสินคา้นั้นอีกต่อไป  
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จะเห็นไดว้่า อิทธิพลทางดา้นบุคคลมีอ านาจมากท่ีสุด เพราะโดยทัว่ไปแลว้ผูบ้ริโภค
จะถือวา่เพื่อนหรือญาติของตนมีความน่าเช่ือถือ และน่าไวว้างใจมากกว่าขอ้มูลจากการโฆษณา ยิ่ง
ไปกวา่นั้นการแสวงหาขอ้มูลจากแหล่าอา้งอิง และจากสมาชิกในครอบครัว จะเป็นการลดความเส่ียง
ในการตดัสินใจซ้ืออีกด้วย ในการซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย หรือเคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ ผูบ้ริโภคมี
แนวโนม้ท่ีจะสอบถามความคิดเห็นจากผูท่ี้เก่ียวขอ้งหรือผูท่ี้อยูใ่นวงการนั้นก่อน เพราะความคิดเห็น
จากบุคคลท่ีอยู่ในวงการนั้นไม่เพียงแต่จะช่วยให้เขาลดความเส่ียงทางการเงิน และการท างานของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือเท่านั้น แต่ยงัลดความเส่ียงในทางสังคมท่ีจะลงโทษอีกดว้ย (ดารา ทีประปาล, 
2546: 196) 

ริชินส์ และ รูท-แชฟเฟอร์ (Richins and Root-Shaffer, 1998: 605-606 อา้งถึงใน ดารา     
ทีปะปลา, 2546: 198-199) ไดแ้บ่งประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Types of word of 
mouth communication) ออกเป็น 3 รูปแบบ ดงัน้ี 

1) ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product news) ได้แก่ ขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ เช่น ลกัษณะส าคญัของรถยนต์รุ่นต่าง ๆ ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีใหม่ หรือ
ลกัษณะสมรรถภาพการท างานของเคร่ืองยนต ์

2) การให้ค  าแนะน า (Advice giving) ไดแ้ก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกบั
รถยนต ์เช่น การแนะน าวา่ควรซ้ือรุ่นไหน เป็นตน้ 

3) ประสบการณส่วนตวั (Personal experience) เช่น ขอ้วิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ 
เก่ียวกบัการใช้งานของรถยนต์ของผูบ้ริโภค จากการท่ีได้ใช้รถยนต์นั้น หรือเป็นการให้เหตุผลว่า
ท าไมเขาจึงซ้ือรถยีห่อ้งนั้น 

ในส่วนของข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์WOM จะเป็นไปตามขอ้เทจ็จริง แต่ในส่วนของ
การให้ค  าแนะน า และประสบการณ์ส่วนตวั WOM สามารถเป็นไปไดท้ั้งในทางบวกหรือลบ เม่ือ
พิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบ จะเห็นไดว้า่ WOM ท าหนา้ท่ี 2 อยา่งคือ เพื่อให้ขอ้มูล (To inform) 
และ เพื่อใหมี้อิทธิพล (To influence) นัน่คือ ข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จะเป็นการให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภค 
ส่วนการใหค้  าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวั จะเป็นลกัษณะของการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ WOM แต่ละรูปแบบจะมีความส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอนไม่เหมือนกัน กล่าวคือ ข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จะมีความส าคัญ
ทางดา้นการรับรู้ผลิตภณัฑ ์เก่ียวกบัลกัษณะพิเศษบางอยา่ง และเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเพิ่มเติมจาก
เพื่อน ๆ หรือญาติพี่นอ้ง ท่ีมีประสบการณ์ตรงจากการใชแ้ลว้ จะท าให้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลท่ีเพียงพอต่อ
การวินิจฉยัไดว้า่ ผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ใดดีหรือไม่ดีอย่างไร ซ่ึงจะเห็นไดว้า่ค  าแนะน าจากผูอ่ื้น
จะมีความส าคญัมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจขั้นสุดทา้ยของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะความคิดเห็นเก่ียวกบั
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ผลิตภณัฑ์ท่ีจะซ้ือจากผูท่ี้เก่ียวขอ้งโดยตรง จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่าง
มาก (ดารา ทีประปาล, 2546: 198) 

เอ็นเกล, แบล็คเวลล์ และ มิเนียร์ด (Engle, Blackwell and Miniard, 1993: 154-155 
อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546: 199-201) กล่าวว่ากระบวนการไหลไปของข่าวสารจากผูส่้งไปยงั
ผูรั้บ มีอยู ่3 ทฤษฎี ดงัต่อไปน้ี  

1) ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ส่วนล่าง (Trickle-down theory) เป็นทฤษฎีเก่าแก่
ท่ีเช่ือว่าชนชั้นต ่ากว่ามกัจะเลียนแบบคลอ้ยตามพฤติกรรมของชนชั้นสูงกว่า กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ 
ข่าวสารจะถูกส่งผ่านระดับชั้ นของสังคมตามแนวด่ิง จากชนชั้นระดับสูงลงสู่ชนชั้นระดับต ่า 
โดยเฉพาะเก่ียวกบัแฟชัน่และแบบสไตล์ใหม่ ๆ การกระจายของข่าวสารตามทฤษฎีน้ีไม่ปรากฏให้
เห็นบ่อยนักในปัจจุบนัในประเทศท่ีพฒันาแล้วในทางเศรษฐกิจ เพราะ แฟชั่นใหม่ ๆ ในปัจจุบนั
สามารถแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็วเพียงชัว่เวลาขา้มคืน โดยผา่นทางส่ือมวลชนต่าง ๆ แต่รูปแบบ
ของการกระจายข่าวสารท่ีปรากฏใหเ้ห็นมากกวา่ คือ รูปแบบการกระจายขอ้มูลข่าวสารในกลุ่มเพื่อน
ดว้ยกนั ซ่ึงมีระดบัชั้นสังคม อายุ การศึกษา และลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic 
characteristics) เพราะคนกลุ่มน้ีมีพื้นฐานทางสังคมท่ีเหมือนกนั มีความคิดความสนใจในส่ิงต่าง ๆ 
ท่ีคลา้ยคลึงกนั จึงมีการพดูคุยเป็นสมาชิกติดต่อส่ือสารซ่ึงกนัละกนัภายในกลุ่ม อนัเกิดจากอิทธิพลท่ี
เรียกวา่ อิทธิพลของความเป็นสมาชิกกลุ่มเดียวกนั 

2) ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-stop flow theory) ในปี ค.ศ. 
1948 แคทซ์กบัลาซาร์สเฟลด์ เป็นนักวิจยักลุ่มแรกท่ีเช่ือว่า กระบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
หรือ WOM เป็นการไหลไปของข่าวสาร 2 ขั้นตอน คือ ข่าวสารจะไหลจาก ส่ือมวลชน (Mass 
media) ไปยงั ผูน้ าทางความคิด และจากผูน้ าทางความคิดไปยงั ผูต้าม  (Followers) อีกต่อหน่ึง ซ่ึง
ผูน้ าทางความคิดจะเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ือมวลชลมากกวา่ผูต้าม ผูน้ าทางความคิดจะท าหนา้ท่ี
เป็นคนกลางระหวา่งส่ือมวลชนกบัผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ  

3) ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multistep flow theory หรือ 
Multistage interaction) ทฤษฎีน้ีมุ่งพิจารณาว่าทั้งผูท้รงอิทธิพล และผูแ้สวงหา (Seeker) ไดรั้บ
ข่าวสารจากส่ือมวลชนทั้งส้ิน ดงันั้นทฤษฎี Two-step Flow จึงยากท่ีจะเป็นไปได ้ซ่ึงส่ือมวลชน
สามารถจูงใจบุคคลหน่ึงใหไ้ปหาบุคคลอ่ืน ๆ เพื่อหาค าแนะน าต่าง ๆ ได ้โดยทั้งผูท้รงอิทธิพลและผู ้
แสวงหาจะเป็นตลาดเป้าหมายทั้งสองกลุ่ม 

อีกทั้งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงต่อผูบ้ริโภคทางดา้นขอ้มูล จะเป็นเง่ือนไขสะทอ้นให้
ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาดงัน้ี แอสเซล (Assael, 1998: 546 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 
2546: 194) 
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1) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตราต่าง ๆ จากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญท่ีมี
ความอิสระหรือจากบุคคลผูซ่ึ้งท างานเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑน์ั้นเป็นงานอาชีพโดยตรง   

2) ผูบ้ริโภคจะแสวงหาความรู้และประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ตราต่าง ๆ 
จากเพื่อนๆ เพื่อนบา้นใกลเ้คียง ญาติ หรือผูร่้วมงานซ่ึงมีขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้

3) ผูบ้ริโภคจะใช้วิธีการสังเกตการณ์ใช้ของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อน ามาเป็นหลกัฐาน
ขอ้มูล เพื่อใชใ้นการตดัสินใจเลือกตราใดตราหน่ึง 
 
ตารางท่ี 2.4 สถานการณ์และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทางดา้นขอ้มูล  

สถานการณ์ 
(Situation) 

พฤติกรรมตอบสนอง 
(Behavioral response) 

ประเภทของอทิธิพล 
(Type of influence) 

-  เพื่อนบอกวา่เซ็นทรัลมีเส้ือให้
เลือกเยอะ 

ตอ้งการเส้ือใหม่ ไปเซ็นทรัล 

ขอ้มูล 
(Information) 

- ไปบา้นเพื่อนหลายบา้น เพื่อน
น าแต่กาแฟเขาช่องมาใหด่ื้ม 

ตัดสินใจลองซ้ือกาแฟเขาช่อง    
มาด่ืม 

- เพื่อนเป็นนกัเทนนิสทีมชาติใช้
แร็กเก็ตยีห่อ้เวลสัน 

แดงซ้ือไมแ้ร็กแก๊ตเวลสันมาใช ้

 
2) อิทธิพลดา้นบรรทดัฐาน (Normative หรือ Utilitarian influence) หมายถึง อิทธิพล

ท่ีกลุ่มแผ่มาสู่สมาชิกภายในกลุ่มเพื่อให้ปฏิบติัตนสอดคลอ้งกบักฎเกณฑ์และความคาดหมายของ
กลุ่ม ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์ตามความคาดหวงัของกลุ่ม เพื่อท าให้ตนเองเกิดความ
สบายใจเป็นรางวลัตอบแทน (Reward) หรือเพื่อหลบเล่ียงมิให้กลุ่มต าหนิ ซ่ึงเป็นการให้โทษ 
(Punishment) นัน่คือ ผูบ้ริโภคอาจซ้ือผลิตภณัฑ์ตราใดตราหน่ึงท่ีสมาชิกในครอบครัวใชเ้พื่อให้ทุก
คนพอใจ หรือผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ ท่ีกลุ่มเพื่อนบ้านใช้กัน เป็นต้น ทั้ งน้ีเพราะการเลือกผลิตภัณฑ์
บางอยา่งท่ีผดิแปลกไปจากกลุ่ม อาจท าให้เพื่อน ๆ เกิดการลอ้เลียนได ้ดงันั้น การโฆษณาผลิตภณัฑ์
ท่ีมุ่งเนน้การใหค้  ามัน่สัญญาวา่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีจะท าให้สังคมยอมรับและช่ืนชอบหากน าไปใช ้เช่น 
การโฆษณาน ้ าหอม ซ่ึงเป็นการใชอิ้ทธิพลทางดา้นบรรทดัฐานเป็นส่ิงจูงใจ หรือในท านองเดียวกนั 
การโฆษณาท่ีเสนอแนะว่า กลุ่มเพื่อนฝูงจะรังเกียจหากไม่ซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใช้ ก็ไดรั้บอิทธิพลดา้น
บรรทดัฐานเป็นหลกัเช่นเดียวกนั (ดารา ทีปะปาล, 2546: 193) โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น (อดุลย ์
จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2546: 230) 

2.1) เง่ือนไขของการปฏิบติัให้เกิดความสอดคลอ้ง (Conditions for conformity) 
ผูบ้ริโภคไดรั้บการจูงใจใหท้  าตนสอดคลอ้งกบักฎเกณฑแ์ละพฤติกรรมของกลุ่ม 
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(1) บุคคลถูกผูกมดักบักลุ่มและเห็นคุณค่าของการเป็นสมาชิกของกลุ่ม ถ้า
ผูบ้ริโภคผูกมดักบักลุ่มน้อยกลุ่ม จะมีอิทธิพลท่ีบงัคบัให้ท าตนสอดคล้องน้อยลง เช่น กลุ่มนิสิต
นกัศึกษาไม่นิยมคบกบักลุ่มนกัเลง เป็นตน้ 

(2) กลุ่มจะให้รางวลัอย่างงามถ้าบุคคลท าตนให้สอดคล้อง แต่จะมีการ
ลงโทษหากบุคคลท าตนไม่สอดคลอ้งกบักลุ่ม รางวลัเบ้ืองตน้คือการยอมรับหรือมีการปฏิบติัตอบต่อ
กนัทางสังคมในทางบวก 

(3) พฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งของบุคคลเป็นท่ี “รู้แจง้เห็นจริง” ต่อสมาชิกของ
กลุ่ม ถา้พฤติกรรมเห็นไดช้ดัในกลุ่มก็จะไดรั้บรางวลั 

2.2) ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Conformity in consumer behavior) 
ความสอดคล้องท่ีจะต้องมีให้กับบรรทดัฐานของกลุ่ม เป็นเป้าหมายสูงสุดของอิทธิพลจากด้าน
บรรทดัฐาน ซ่ึงหมายความว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือตราหรือผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีกลุ่มให้ความเห็นชอบ 
หรือใหก้ารยอมรับ เป็นตน้ 

2.3) การเกิดผลทวีคูณทางสังคม (Social multiplier effect) ความปรารถนาท่ีจะ
ลอกเลียนแบบพฤติกรรมของกลุ่ม มกัน าพาผูบ้ริโภคให้ซ้ือตรายี่ห้อหรือสินคา้ชนิดเดียวกนั โดย
พฤติกรรมเลียบแบบดงักล่าวน้ีผกูพนักบัหลกัการจดัการแสดงให้ชม (Demonstration principle) ซ่ึง
หลกัการน้ีจะมีการพิจารณาถึงการยา้ยท่ีอยูแ่ละการมีอ านาจซ้ือท่ีเพิ่มข้ึน เช่น คนท่ียา้ยจากต่างจงัหวดั
เขา้มาเรียนท่ีกรุงเทพฯ เห็นส่ิงท่ีคนในกรุงเทพฯ นิยมซ้ือจึงซ้ือตาม ท าให้แบบแผนของการเป็น
เจา้ของถูกแพร่เขา้สู่ภายในกลุ่ม รวมถึงอาจแพร่สู่กลุ่มอ่ืน ๆ ได ้ท าให้เห็นวา่ การใชแ้รงผลกัดนัทาง
สังคมให้เป็นเจา้ของสินคา้ใหม่น้ี เรียกว่าเป็น ผลทวีคูณทางสังคม เพราะความเป็นเจา้ของเพิ่มข้ึน
เป็นทวคูีณจากการไดรั้บอิทธิพลของกลุ่มและมีการพบเห็นสินคา้ในสังคม เป็นตน้ 

2.4) การปฏิเสธท่ีจะก่อการปฏิบติัตอบให้สอดคลอ้ง (Rejection of conformity) 
ผูบ้ริโภคจ านวนไม่น้อยปฏิบติัตอบต่อแรงผลกัดนัหรืออิทธิพลของกลุ่มท่ีเขาจะตอ้งปฏิบติัตนให้
สอดคลอ้ง ดว้ยการปฏิเสธแรงผลกัดนัดงักล่าว ซ่ึงแนวโนม้ของการต่อตา้นแรงผลกัดนัท่ีจะตอ้งท า
ตนใหส้อดคลอ้งข้ึนอยูก่บั 

(1) ความแข็งแกร่งของระบบคุณค่าในตวับุคคล (The strength of the 
individual’s value system) ถา้บทลงโทษท่ีกลุ่มมี ขดักบับรรทดัฐานและคุณค่าท่ีฝังติดในใจผูบ้ริโภค 
บทลงโทษดงักล่าวจะถูกต่อตา้น  

(2) ความแข็งแกร่งของแรงผลกัดนัให้สอดคลอ้งของกลุ่ม (The intensity of 
group pressures to conform) ถา้แรงผลกัดนัแข็งแกร่งมากเกินไป ผูบ้ริโภคอาจต่อตา้นบรรทดัฐาน
ของกลุ่มและแสดงให้เห็นว่าตนจะขอเป็นอิสระ โดยท่ีผู ้บริโภคจะท าตนให้สอดคล้องกับ
แรงผลกัดนักลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเท่านั้น 
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(3) ความผกูมดัของบุคคลกบักลุ่ม (The commitment of the individual to the 
group) ยิ่งบุคคลผกูมดัหรือมีพนัธะกบักลุ่มมากเท่าใด บุคคลจะยิ่งท าตนให้เขา้กบับรรทดัฐานของ
กลุ่ม แต่ความขดัแยง้ในใจอาจเกิดข้ึนได ้ถา้กลุ่มมีความส าคญัต่อตวับุคคลมากแต่กลบัขดัแยง้กบั
ระบบคุณค่าในตวับุคคล วธีิท่ีสามารถจะขจดัความขดัแยง้ในตวับุคคลไดคื้อ จะตอ้งเลือกระหวา่งลด
พนัธะกบักลุ่ม หรือรักษาพนัธะกบักลุ่มไวแ้ละปรับแต่งคุณค่าเพื่อให้เกิดความสอดคลอ้งหรือจดัการ
ตนใหอ้ยูใ่นระหวา่ง 2 ทางเลือกน้ีรวมกนั 

(4) การยึดถือคุณค่าท่ีเป็นของแต่ละบุคคลเป็นหลกั (The value place on 
individuality) การยึดถือแต่คุณค่าเฉพาะของแต่ละบุคคลและไม่ท าตนให้สอดคลอ้งกบับรรทดัฐาน
ของกลุ่มจะสามารถพบไดใ้นบุคคลจ านวนไม่นอ้ย ซ่ึงบุคคลกลุ่มน้ีชอบแยกตวัโดดเด่ียว แต่ไม่ถึงกบั
จะทิ้งกลุ่มไป  

สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2530: 80-81) ไดแ้บ่งหนา้ท่ีของการศึกษาทางดา้นการก าหนด
บรรทดัฐานไวด้งัน้ีคือ 

1) ก าหนดส่ิงท่ีคาดหมายส าหรับสมาชิกของกลุ่ม เน่ืองจากกลุ่มต่าง ๆ จะตอ้งมี
บรรทดัฐานของกลุ่ม จึงท าใหส้มาชิกท่ีจะเขา้มาตอ้งปรับความปรารถนาหรือความตอ้งการให้เขา้กบั
พฤติกรรมท่ีเป็นบรรทดัฐานของกลุ่ม เพื่อให้กลุ่มเกิดการยอมรับ เช่น การแต่งกายท่ีเขา้กนัไดก้ลบั
กลุ่ม เป็นตน้ 

2) สามารถให้สมาชิกในกลุ่มยอมรับและปฏิบติัตามบรรทดัฐานของกลุ่ม การท่ี
สมาชิกจะไดเ้ขา้มาอยูใ่นกลุ่มจะตอ้งยอมปฏิบติัตามบรรทดัฐานของกลุ่ม มิฉะนั้นกลุ่มจะไม่ยอมรับ
การเขา้เป็นสมาชิก หรือแมว้่าจะเขา้มาอยู่ภายในกลุ่มแลว้ก็ตาม ถา้ยงัละเมิดบรรทดัฐานของกลุ่ม ก็
ถือวา่มีความผดิและอาจถูกลงโทษได ้ดงันั้นคุณลกัษณะของกลุ่มจึงตอ้งสามารถควบคุมสมาชิกได ้

3) สามารถขดัเกลาให้มีการปฏิบติัท่ีเหมือนกนัหรือสอดคลอ้งกนั กลุ่มอา้งอิงจะมี
อิทธิพลต่อการขดัเกลาบุคคลต่าง ๆ ใหมี้ทศันคติท่ีเปล่ียนไปจากเดิมหรือท่ีเคยมีทศันคติท่ีขดัแยง้กบั
กลุ่มใหส้ามารถเขา้กลบักลุ่มได ้ซ่ึงผลของการท่ีบุคคลจะเขา้กบักลุ่มไดดี้ข้ึนอยูก่ลบั 

3.1) ขนาดของกลุ่ม กลุ่มอา้งอิงยิ่งมีขนาดใหญ่มากเท่าไร จะยิ่งมีอิทธิพลต่อตวั
บุคคลใหป้ฏิบติัตามมากข้ึนเท่านั้น  

3.2) ความแตกต่างของตวับุคคล บุคคลแต่ละบุคคลจะมีลกัษณะแตกต่างกนัไป 
บางบุคคลมีลกัษณะท่ีง่ายต่อการเขา้กบักลุ่ม ส่วนบางบุคคลก็อาจมีลกัษณะท่ียากต่อการเขา้กบักลุ่ม
ดว้ยเช่นกนั ทั้งน้ีอาจมีสาเหตุจากพื้นฐานทางครอบครัวท่ีบุคคลนั้นเติบโตข้ึนมา  

3.3) ความสามคัคีของกลุ่ม กลุ่มใดท่ีมีความมัน่คงและมีความสามคัคีกนัภายใน
กลุ่ม จะส่งผลต่อพฤติกรรมของสมาชิกใหส้ามารถเขา้กบักลุ่มไดดี้ 
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3.4) ความเด่นชดัของบรรทดัฐานของกลุ่ม ถา้บรรทดัฐานของกลุ่มไม่เด่นชดั จะ
ส่งผลใหพ้ฤติกรรมภายในกลุ่มไม่มีแนวทางยดึถือปฏิบติัได ้

อีกทั้งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงต่อผูบ้ริโภคทางดา้นบรรทดัฐาน จะเป็นเง่ือนไขสะทอ้น
ให้ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาดงัน้ี แอสเซล (Assael, 1998: 546 อา้งถึงใน ดารา ที
ปะปาล, 2546: 194) 

1) การตดัสินใจซ้ือตราใดตราหน่ึงโดยเฉพาะของบุคคล ไดรั้บอิทธิพลความนิยม
ชมชอบของบุคคลต่อผูท่ี้เขามีการปฏิบติัตอบต่อกนัทางสังคมดว้ย 

2) การตดัสินใจซ้ือตราใดตราหน่ึงโดยเฉพาะของบุคคลได้รับอิทธิพลจากความ
นิยมชมชอบในสมาชิกของครอบครัว 

3) ความปรารถนา ท่ีบุคคลจะสนองตอบตามความคาดหมายท่ีคนอ่ืนมีต่อเขา มี
อิทธิพลต่อการเลือกตรายีห่อ้สินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
ตารางท่ี 2.5 สถานการณ์และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทางดา้นบรรทดัฐาน  

สถานการณ์ 
(Situation) 

พฤติกรรมตอบสนอง 
(Behavioral response) 

ประเภทของอทิธิพล 
(Type of influence) 

- เพื่อนบา้น 2 คนหวัเราะขบขนัท่ี
เ ห็นรถของแดงสกปรกเพราะ
ไม่ไดล้า้งมานาน 

แดงลา้งรถและใช้น ายาขดัเงา
จนงามวบั 

บรรทดัฐาน 
(Normative) 

- แดงสังเกตว่าเพื่อนซ้ือเบียร์ชนิด
พิเศษ แมว้่าเขาไม่สามารถรับรู้รส
ความแตกต่าง 

ในงานปาร์ต้ี แดงซ้ือเบียร์ชนิด
พิเศษมาเล้ียง 

- โฆษณาเน้นว่า “แมแ้ต่เพื่อนท่าน
เองก็จะไม่บอกท่าน” ถา้ลมหายใจ
ของท่านมีกล่ิน เพื่อน ๆ จะไม่
สนใจท่าน 

แดงไปซ้ือน ้ ายาบ้วนปากท่ี
โฆษณาท่ีแนะน าใหใ้ช ้

 
3) อิทธิพลด้านต้นแบบ หรือการเปรียบเทียบกับกลุ่ม (Identification or value-

expressive or comparative influence) หมายถึง บุคคลท่ีไดรั้บอิทธิพลตอ้งมีคุณสมบติัท่ีคลา้ยคลึงกบั
บุคคลท่ีก่ออิทธิพล เช่น เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงาน ซ่ึงการถ่ายทอดและรับอิทธิพลมกัจะกระท ากนั
โดยผา่นกระบวนการปฏิบติัตอบ โดยท่ีความเหมือนมกัจะเป็นไปในรูปของการเหมือนกนัทางดา้น
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รสนิยมและทัศนคติ นอกจากน้ีการมีท่ีอยู่อาศัยใกล้กันก็อาจจะพิจารณาได้ว่า จะมีพฤติกรรม
เหมือนกนัได ้เพราะอาจมีการแลกเปล่ียนข่าวสารซ่ึงกนัและกนั (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553: 317) 

โดยจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในค่านิยมและบรรทดัฐานของกลุ่มอย่าง
จริงใจ อันเกิดจากการเปล่ียนแปลงสภาวะจิตใจภายใน จนถือว่าค่านิยมและบรรทัดฐานหรือ
ปทสัถานของกลุ่มเป็นตน้แบบของตนเอง ซ่ึงอิทธิพลดงักล่าวน้ีจะเป็นตวัก าหนดแนวทางการแสดง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยไม่ตอ้งค านึงว่ากลุ่มจะพอใจหรือไม่พอใจ เพราะผูบ้ริโภคไดย้อมรับ
ค่านิยมของกลุ่มเป็นของตนเองแลว้ ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมหรือแสดงออกถึงค่านิยม
ของตนเองออกมาในลกัษณะท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มเสมอ เพราะค่านิยมของผูบ้ริโภคและค่านิยมของ
กลุ่มคือส่ิงเดียวกนั (ดารา ทีปะปาล, 2546: 194) 

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบทศันคติของตนเองกับทศันคติของสมาชิกในกลุ่มท่ีมี
ความส าคัญต่อเขาอย่างสม ่าเสมอ การปฏิบัติเช่นน้ีเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคต้องการแสวงหาการ
สนบัสนุนใหก้บัทศันคติและพฤติกรรมของตนเอง โดยจะผกูพนัตวัของพวกเขาเขา้กบักลุ่มท่ีเห็นวา่
มีความสอดคลอ้งหรือ “ไปดว้ยกนัได”้ และจะหลีกเล่ียงการน าตวัเองไปผกูพนักบักลุ่มท่ี “ไปดว้ยกนั
ไม่ได”้ ผลคือเกณฑ์ในการใชอิ้ทธิพลจากการเปรียบเทียบกบักลุ่ม จะเป็นกระบวนการเปรียบเทียบ
ตนเองกบักลุ่มสมาชิกอ่ืนในกลุ่มและตดัสินใจวา่กลุ่มจะสนบัสนุนเขาหรือไม่ เช่น นายอดุลยย์า้ยไป
อยูบ่า้นใหม่จะตอ้งเปรียบเทียบทศันคติทางการเมือง การศึกษา วธีิการเล้ียงลูก ตรายี่ห้อสินคา้ท่ีเพื่อน
บา้นซ้ือ ซ่ึงตวัเพื่อนบา้นก็จะสนใจตวัของนายอดุลยเ์ช่นเดียวกนัเน่ืองจากมีความสนใจท่ีเหมือนกนั
กบัเขา ท่ีเป็นเช่นน้ีเพราะเพื่อนบา้นตอ้งการ “การเสริมแรง” เพื่อให้ทศันคติและพฤติกรรมของพวก
เขาแข็งแกร่งข้ึน ซ่ึงเป็นเหตุผลส าคัญอย่างหน่ึงท่ีอธิบายว่า ท าไมหมู่บ้านทั้ งหลายจึงมัก
ประกอบดว้ยกลุ่มท่ีมีคุณสมบติัทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเหมือนหรือคลา้ยกนั เป็นตน้ (อดุลย ์จาตุรง
คกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2546: 228-230) 

อีกทั้งอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงต่อผูบ้ริโภคทางดา้นตน้แบบ จะเป็นเง่ือนไขสะทอ้นให้
ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาดงัน้ี แอสเซล (Assael, 1998: 546 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 
2546: 194) 

1) ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่า การซ้ือหรือการใช้ผลิตภณัฑ์บางตรา จะช่วยเสริม
ภาพลกัษณ์ ของตนเองใหสู้งข้ึนเช่นเดียวกบัผูอ่ื้น 

2) ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่า การซ้ือผลิตภณัฑ์บางตราจะช่วยแสดงให้ผูอ่ื้นทราบว่า 
เขาอยากจะเป็นอะไร เช่น นกักีฬา นกัธุรกิจ หรือดาราภาพยนตร์ เป็นตน้ 

3) ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกว่า บุคคลผูซ้ื้อหรือใช้ผลิตภณัฑ์บางตรา มีคุณลกัษณะ
บางอยา่งท่ีเขาอยากจะมี 
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4) ผูบ้ริโภคบางคร้ังมีความรู้สึกวา่ อยากใหต้นเองเป็นเหมือนกบับุคคล ซ่ึงแสดงถึง
การใชสิ้นคา้บางอยา่งในส่ือโฆษณา 

 
ตารางท่ี 2.6 สถานการณ์และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงทางดา้นตน้แบบ  

สถานการณ์ 
(Situation) 

พฤติกรรมตอบสนอง 
(Behavioral response) 

ประเภทของอทิธิพล 
(Type of influence) 

- นานมาแลว้ แดงสังเกตวา่
ผูบ้ริหารแต่งตวัอนุรักษนิ์ยม 

แดงเช่ือว่าภาพพจน์อนุรักษ์
นิ ย ม เ ห ม า ะ ส ม ท่ี จ ะ เ ป็ น
ผู ้บ ริ ห า ร จึ ง แ ต่ ง ก า ย แบบ
อนุรักษนิ์ยม 

ตน้แบบ 
(Identification) 

- แดงเห็นโฆษณา ชายหนุ่ม
สาวใช้แว่นตาตรา X  ดูเท่
สมาร์ท 

แดงจึงเร่ิมใชแ้วน่ตาตรา X บา้ง 

- เพื่ อนของแดงหลายคน 
รับประทานอาหารชีวจิตเป็น
ประจ า 

แดงเช่ือว่าอาหารชีวจิตจ าเป็น
ต่อร่างกาย จึงเร่ิมรับประทาน
อาหารชีวจิตเป็นประจ า 

 
ชูชยั สมิทธิไกร (2553: 320) ไดจ้  าแนกลกัษณะของการบริโภคออกเป็น การบริโภคท่ี

เป็นท่ีสังเกตและสนใจของผูอ่ื้น (Visible) และการบริโภคส่วนตวั (Private) ส่วนทางดา้นระดบัความ
จ าเป็นของการใช้ผลิตภณัฑ์ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความจ าเป็น (Necessity) และ
ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีความจ าเป็น (Non-necessity) จากตารางท่ี 2.7 จะเห็นไดว้า่อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ี
มีต่อผูบ้ริโภคจะมีมากท่ีสุด เม่ือการบริโภคผลิตภณัฑ์นั้นเป็นท่ีสังเกตและสนใจของผูอ่ื้น และ
ผลิตภณัฑน์ั้นเป็นส่ิงท่ีไม่จ  าเป็น  

ปัจจยัอีกประการหน่ึงท่ีมีส่วนก าหนดระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
คือ การบริโภคผลิตภณัฑ์นั้น ๆ มีความเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิงหรือไม่ หากการบริโภคนั้นมีความ
เก่ียวขอ้งกบัความอยูร่อดและความเขม้แขง็ของกลุ่มอา้งอิง แรงกดดนัจากกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อผูบ้ริโภค
จะเพิ่มมากข้ึน เช่น หากรูปแบบการแต่งกายไม่ว่าจะเป็นเส้ือผา้ รองเทา้ หรือทรงผม เป็นส่ิงท่ีมี
ความส าคญัต่อการเขา้กลุ่ม โดยกลุ่มจะก าหนดให้ตอ้งใส่สูทและผกูเน็กไทมาท างาน ในกรณีเช่นน้ี
การแต่งกายของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงเป็นอย่างมาก และหากไม่ปฏิบติัตามจะ
ได้รับการต่อตา้นเป็นอย่างมากจากสมาชิกในกลุ่มอา้งอิงนั้น ซ่ึงประการสุดทา้ยท่ีมีส่วนในการ
ก าหนดระดบัอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงคือ ความเช่ือมัน่ในการซ้ือของผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคขาดความ
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เช่ือมัน่ในการซ้ือผลิตภณัฑ์อนัเน่ืองมาจากการไม่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ จะท าให้กลุ่ม
อา้งอิงมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน หากกล่าวโดยสรุป กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคสูงข้ึนอยู่
กบัปัจจยัดงัต่อไปน้ี คือ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553: 321) 

1) การบริโภคผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีสนใจของผูอ่ื้น  
2) ผลิตภณัฑท่ี์บริโภคมิใช่ส่ิงจ าเป็น 
3) ผลิตภณัฑท่ี์บริโภคเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิง 
4) ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในตนเองต ่า 
5) ผูบ้ริโภคมีความผกูพนัต่อกลุ่มสูง 

 
ตารางท่ี 2.7 อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงท่ีมีต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้  

การบริโภค 

ระดับความจ าเป็น 

จ าเป็น 
(กลุ่มอ้างองิมีอิทธิพลต่อ

ผลติภัณฑ์ต ่า) 

ไม่จ าเป็น 
(กลุ่มอ้างองิมีอิทธิพลต่อ

ผลติภัณฑ์สูง) 
เป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 
(กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อตรา
สินคา้สูง) 

ผลิตภัณฑ์มีความจ าเป็นและ
เป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 
อิทธิพลต่อบุคคล : มีอิทธิพลต ่า
ต่อประ เภทผลิตภัณฑ์  แ ต่ มี
อิทธิพลสูงต่อตราสินคา้ 

ผลิตภัณฑ์ไม่มีความจ าเป็น
และเป็นท่ีสังเกตของผูอ่ื้น 
อิทธิพลต่อบุคคล : มีอิทธิพล
สูงต่อประเภทผลิตภณัฑ์ และ
ตราสินคา้ 

ส่วนตวั 
(กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อตรา
สินคา้ต ่า) 

ผลิตภณัฑ์มีความจ าเป็นและใช้
บริโภคส่วนตวั 
อิทธิพลต่อบุคคล : มีอิทธิพลต ่า
ต่อประ เภทผลิตภัณฑ์  และ
สินคา้ 

ผลิตภัณฑ์ไม่มีความจ าเป็น
และใชบ้ริโภคส่วนตวั 
อิทธิพลต่อบุคคล : มีอิทธิพล
สูงต่อประเภทผลิตภณัฑ์ แต่
มีอิทธิพลต ่าต่อตราสินคา้ 

 
โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง เป็นแนวคิดและทฤษฎีท่ีช้ีให้เห็น

และท าความเข้าใจถึงกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภค โดยงานวิจยัคร้ังน้ี
เลือกใช้ปัจจยั 3 ดา้น ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ ดา้นขอ้มูล ดา้นบรรทดัฐาน 
และด้านต้นแบบ เพื่อใช้ในการศึกษาถึงปัจจัยในแต่ละด้านว่ามีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของ
ผูบ้ริโภคหรือไม่ รวมถึงดา้นใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และปัจจยัแต่ละ
ดา้นมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งไร เป็นตน้ 
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2.4 แนวคดิเกีย่วกบัองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ (7Cs) 
เรยพ์อทและเจวอสก้ี (Rayport and Jayworski, 2001: 16) ไดก้  าหนดแนวทางท่ีใช้ในการ

ออกแบบเวบ็ไซตใ์หน่้าสนใจ และประสบความส าเร็จ รวมถึงท าให้มีผูใ้ชเ้ขา้มาใชง้านอยา่งต่อเน่ือง 
อีกทั้งยงัดึงดูดผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ดูหรือเกิดความประทบัใจตั้งแต่เขา้ใชง้านเป็นคร้ังแรกนั้น ประกอบไป
ดว้ยลกัษณะส าคญั 7 ประการ หรือ 7Cs ดงัน้ี  

1) รูปแบบ (Context) คือ รูปแบบการจดัวางองค์ประกอบต่าง ๆ และการออกแบบใน
ภาพรวมของเวบ็ไซต ์ซ่ึงถือเป็นส่วนส าคญัและเป็นหวัใจหลกัอนัดบัตน้ ๆ ของการท าเวบ็ไซตใ์ห้มี
ความน่าสนใจ โดยจะตอ้งค านึงถึงความสวยงามและประโยชน์ในการใช้ มีการแยกส่วนของหน้า
เอกสารเป็นส่วน ๆ เพื่อสะดวกในการคน้หาขอ้มูล มีการแบ่งเฟรมเพื่อแสดงขอ้มูลเอกสารปลายทาง
ท่ีเช่ือมโยงไว ้รวมถึงโครงสร้างทั้งหมดภายในเวบ็ไซตส์ามารถน าพาผูบ้ริโภคไปยงัส่วนต่าง ๆ ได ้ 

โดย เจฟเฟอร์ และ เบอร์นาท (Jeffrey and Bernard, 2002: 113-121) กล่าววา่ บางเวบ็ไซต์
อาจออกแบบโดยเนน้โทนสีของเวบ็ รูปภาพ หรือการจดัวางองคป์ระกอบ ในขณะท่ีบางเวบ็ไซตเ์นน้
ความเรียบง่ายแต่ใช้งานง่าย ซ่ึงส่ิงส าคญัท่ีท าให้ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตส์ามารถมองเห็น และรับรู้ถึงส่ิงท่ี
ผูอ้อกแบบตอ้งการส่ือมี 2 องคป์ระกอบ คือ  

1.1) การใชง้าน (Function) เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่มีขอ้มูลมากเกินกวา่ท่ีจะแสดงไดภ้ายใน
หนา้เวบ็ไซตเ์ดียวไดห้มด ซ่ึงการแสดงขอ้มูลจ าเป็นจะตอ้งท าให้ผูเ้ขา้ชมรับรู้ไดว้า่มีขอ้มูลอะไรบา้ง
อยูใ่นเวบ็ไซตน์ั้น ผูอ้อกแบบจ าตอ้งแบ่งเน้ือหาแต่ละส่วนใหผู้เ้ยีย่มชมไดรั้บรู้ และติดตามชมจากหนา้
หน่ึงไปยงัอีกหนา้หน่ึง โดยมีอยู ่6 หลกัการท่ีจ าเป็นต่อการออกแบบโครงร่างของเวบ็ไซตคื์อ  

(1) การแบ่งเป็นสัดส่วน (Section breakdown) เป็นวิธีท่ีเว็บไซต์ใช้แบ่งประเภท
เน้ือหาออกเป็นส่วนยอ่ย ๆ อยา่งชดัเจน 

(2) การจดัผงัโครงสร้างลิงค ์(Linking structure) คือการแสดงลิงคท่ี์เช่ือมโยงไปยงั
หนา้เวบ็ไซตเ์น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนท่ีแสดงอยู ่

(3) ส่วนน าทาง (Navigation tools) เป็นเคร่ืองมืออ านวยความสะดวกให้ผูเ้ขา้ชมเห็น
ภาพรวมของเวบ็ไซตไ์ดง่้าย 

(4) การปรับให้เข้ากับโปรแกรมท่ีใช้เข้าชมเว็บไซต์ (Platform independence) 
บางคร้ังผูเ้ขา้ชมใช้ซอฟท์แวร์ หรือโปรแกรมในการเล่นอินเตอร์เน็ตไม่เหมือนกนั เช่น โปรแกรม 
Internet explorer หรือ โปรกแรม Firefox จึงจ าเป็นตอ้งออกแบบให้สามารถแสดงผลไดถู้กตอ้ง
เหมือนกบัท่ีออกแบบไวทุ้กโปรแกรม 

(5) ความสามารถในการเขา้ชมจากส่ืออ่ืน (Media accessibility) ในปัจจุบนัเคร่ืองมือ
ท่ีใช้เขา้ชมเว็บไซต์ไม่ไดมี้เพียงคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลเพียงอย่างเดียว แต่ยงัสามารถเขา้ชมผ่าน
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โทรศพัทมื์อถือไดอี้กดว้ย ดงันั้นเวบ็ไซตจ์  าเป็นตอ้งรองรับการเขา้ชมเวบ็ไซตจ์ากอุปกรณ์ท่ีแตกต่าง
กนั 

(6) การใช้งานง่าย (Usability) ไม่ว่าเว็บไซต์นั้น ๆ จะมีเน้ือหาท่ีดีเพียงใด แต่ถ้า
เวบ็ไซตน์ั้นใชง้านยาก ก็อาจท าใหผู้เ้ขา้ชมไม่อยากเขา้มาเยีย่มชมซ ้ าอีก  

1.2) ความสวยงามของเวบ็ไซต ์(Aesthetics) ถูกก าหนดจากสีสัน รูปภาพ ตวัอกัษร หรือ
การจดัวางเน้ือหาในหนา้เวบ็ไซต ์ซ่ึงสามารถแบ่งรูปแบบของความสวยงามออกไดเ้ป็น 2 ส่วนคือ 

(1) Colour scheme คือ โทนสีท่ีเวบ็ตน์ั้นใช ้โดยเวบ็ไซตท่ี์ดีควรเป็นโทรสีเดียวกนัทั้ง
เวบ็ไซต ์

(2) Visual theme คือ เร่ืองราวท่ีเวบ็ไซตน์ั้นตอ้งการส่ือ ควรมีความหมายชดัเจน และ
มีเร่ืองราวเดียวกนัตลอดทั้งเวบ็ไซต ์

2) เน้ือหา (Content) คือ รายละเอียดของขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์เช่น เน้ือหา แผนท่ี รายการ
สินคา้ จะตอ้งชดัเจน มีการบรรยายถึงคุณสมบติัของสินคา้และบริการนั้น ๆ อีกทั้งตอ้งมีความถูกตอ้ง 
เป็นระเบียบ มีความสวยงาม โดยรูปแบบของขอ้มูลท่ีมีให้บริการบนเวบ็ไซตน์ั้นมีทั้ง เสียง ขอ้ความ 
และรูปภาพ ซ่ึงลักษณะของข้อมูลท่ีดีควรมีความใหม่ เป็นปัจจุบนั มีความถูกต้อง รวมถึงตอ้งมี
แหล่งอา้งอิงท่ีมาของขอ้มูล 

3) ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) คือ การรวมตวัของกลุ่มคนจ านวนหน่ึง ท่ีอยู่
ร่วมกนัภายใตส้ถานการณ์หน่ึง ซ่ึงสังคมออนไลน์ถือเป็นบริการรูปแบบหน่ึงท่ีสามารถน ามาใชใ้ห้
เกิดการสร้างสังคมได ้ผูท่ี้เขา้มาอยู่ในสังคมออนไลน์จะมีความรู้สึกว่าเว็บไซต์นั้น ๆ เป็นเหมือน
สังคม ๆ หน่ึงท่ีสามารเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์ มีการพดูคุย หรือท ากิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนักบับุคคลอ่ืน ๆ
ได้ ซ่ึงการท าให้เกิดสังคมบนเว็บไซต์นั้ นจะช่วยให้เว็บไซต์มีผูเ้ข้ามาใช้อย่างต่อเน่ือง และมี
องค์ประกอบของขอ้มูลท่ีเป็นเน้ือหาจากผูบ้ริโภค ท าให้ทางเจา้ของเวบ็ไซต์ลดตน้ทุนและเวลาใน
การหาขอ้มูลเขา้มาใส่ในเวบ็ไซตไ์ด ้

4) การปรับแต่งหรือการท าให้ตรงกบัความตอ้งการเฉพาะของผูใ้ช้ (Customization) คือ 
รูปแบบการให้บริการท่ีสามารถปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสมกับผูใ้ช้บริการภายใน
เวบ็ไซต์ เช่น ส่วนท่ีให้ผูใ้ช้บริการสามารถสมคัรสมาชิก และเปล่ียนแปลงแกไ้ขขอ้มูลส่วนตวัได้
ตลอดเวลา โดยจ าเป็นท่ีจะตอ้งออกแบบให้ง่ายต่อการใช้งาน เพื่อการตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูใ้ชม้ากท่ีสุด 

5) การติดต่อส่ือสาร (Communication) คือ ส่วนท่ีผูใ้ช้สามารถติดต่อส่ือสารกบัเจา้ของ
เว็บไซต์หรือผูใ้ห้บริการอย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยการติดต่อส่ือสารไปยงัลูกคา้ เวบ็ไซต์จะมี
ระบบการแจง้ข่าวสารขอ้มูลไปยงัลูกคา้ในรูปแบบของจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ระบบแจง้
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ข่าวสารอตัโนมติัจากลูกคา้ไปยงัเวบ็ไซต ์(Contact) รวมถึงระบบการส่ือสารผา่นกล่องพูดคุย (Chat 
Box) ท่ีสามารถติดต่อส่ือสารหรือพดูคุยกบัเจา้ของเวบ็ไซตไ์ดแ้บบ Real-Time เป็นตน้  

6) การเช่ือมโยง (Connection) คือ ส่วนของเครือข่ายท่ีมีระบบการเช่ือมโยง (Link) ไปยงั
เวบ็ไซตอ่ื์น ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง โดยเป็นการรวบรวมรายช่ือเวบ็ไซตท่ี์น่าสนใจและแบ่งออกเป็นหมวดหมู่ 
เพื่อใหผู้ใ้ชส้ามารถคน้หาเวบ็ไซตท่ี์ตอ้งการไดโ้ดยง่าย  

7) การพาณิชย ์(Commerce) คือ การคา้ขายผ่านเวบ็ไซต ์ซ่ึงสามารถสร้างรายไดใ้ห้กบั
เจา้ของเวบ็ไซต์ โดยในส่วนของการสั่งซ้ือสินคา้ ควรมีการออกแบบวิธีการท ารายการสั่งซ้ืออย่าง
เป็นขั้นตอน และอธิบายรายละเอียดหรือกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ไวอ้ยา่งชดัเจน เพื่อความง่ายต่อความเขา้ใจ
ในการท าการสั่งซ้ือผา่นเวบ็ไซตข์องผูบ้ริโภค          

โดยสรุป แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ 7Cs เป็นการก าหนด
แนวทางท่ีช่วยใหธุ้รกิจบนเวบ็ไซตส์ามารถท่ีจะมีโอกาสประสบความส าเร็จเพิ่มมากข้ึนได ้โดยใน
การวิจยัคร้ังน้ีเลือกใช ้ลกัษณะท่ีส าคญัของทั้ง 7Cs มาท าการวิจยัไดแ้ก่ 1) ดา้นรูปแบบ (Context) 2) 
ดา้นเน้ือหา (Content) 3) ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) 4) ดา้นการปรับแต่งหรือ
การท าให้ตรงกับความต้องการเฉพาะของผูใ้ช้ (Customization) 5) ด้านการติดต่อส่ือสาร 
(Communication) 6) ดา้นการเช่ือมโยง (Connection) และ 7) ดา้นการพาณิชย ์(Commerce) เพื่อ
ศึกษาถึงลกัษณะของ 7Cs ในแต่ละดา้นว่ามีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่ รวมถึง
ลกัษณะดา้นใดของ 7Cs ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และแต่ละดา้นมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคอยา่งไร เป็นตน้ 
 

2.5 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
อารีย ์มยงัพงษ์ (2542) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ

บริการผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการใช้บริการ
อินเตอร์เน็ต และปัจจยัท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต อีกทั้งยงัเปรียบเทียบความคิดเห็นระหวา่งผูท่ี้เคยซ้ือกบัไม่เคยซ้ือสินคา้และบริการผา่น
ระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตต่อปัจจยัทั้ง 3 ดา้น แบ่งออกเป็น (1) ดา้นปัจจยัจ าเป็นของผูบ้ริโภค (2) 
ดา้นอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค และ (3) ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ โดยใชว้ิธีการวิจยั
เชิงส ารวจด้วยแบบสอบถามออนไลน์ กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย 
จ านวน 400 คน ซ่ึงผูว้จิยัใชเ้คร่ืองมือในการวเิคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย สถิติร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิการหาค่า T-test 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูใ้ชบ้ริการอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพ และปริมณฑล 
อายรุะหวา่ง 20-30 ปี วฒิุการศึกษาชั้นสูงสุดระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 5,001-10,000 
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บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ยงัไม่เคยซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยท่ีดา้นปัจจยัจ าเป็น
ของผูบ้ริโภคและดา้นอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการผา่นอินเตอร์เน็ตอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการ
ซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ระหวา่งกลุ่มท่ีเคยซ้ือกบักลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้
และบริการผ่านระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ต่อปัจจยัทั้ง 3 ดา้นพบวา่ มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
อยู ่2 ดา้น คือ ดา้นปัจจยัจ าเป็นของผูบ้ริโภคและดา้นอรรถประโยชน์ของผูบ้ริโภค แต่มีความคิดเห็น
แตกต่างกนัในดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ 

จากการทบทวนงานวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อแรงจูงใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตน้ี ผูว้ิจยัใชเ้พื่อศึกษาถึงช่วงอายุของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ต วา่มีช่วงอายใุดบา้งท่ีมีซ้ือสินคา้และบริการ รวมถึง
แต่ละช่วงอายุนั้นมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเป็นอย่างไร และสินคา้และบริการประเภท
ใดบา้งท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 

ญาณัญฎา ศิรภทัร์ธาด (2549) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านส่ือพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือพาณิชย์อิ เล็กทรอนิคส์ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นการตลาด รวมถึงปัจจยัดา้น
อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถาม 
และวิเคราะห์ขอ้มูลเป็นรูปแบบวิธีวิจยัเชิงพรรณนา จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้ผ่านระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ จ านวน 200 คน  

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 20-29 
ปี มีการศึกษาชั้นสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานเอกชนหรือลูกจา้ง ระดบั
รายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาท ต่อเดือน และ 30,001-40,000 บาทต่อเดือน ปัจจยัทางดา้นการตลาด
แบ่งออกเป็น 4 ดา้นคือ (1) ดา้นสินคา้ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองการปรับปรุงและพฒันาสินคา้ 
(2) ดา้นราคาผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองความสะดวกในการช าระเงิน (3) ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ืองของความสามารถในการสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชม. และ 
(4) ดา้นการส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์น่าดึงดูด และขอ้มูล
ข่าวสาร การโฆษณาประชาสัมพนัธ์มีการปรับปรุงเปล่ียนแปลงอยู่เสมอ ส่วนปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ แบ่งออกเป็น 4 ดา้นไดแ้ก่ (1) ดา้นการรับรู้ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบั
อิทธิพลของการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (2) 
วธีิการด ารงชีวติ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัทางดา้นความสะดวกสบายต่อการด าเนินชีวิต (3) เศรษฐกิจ 
ผู ้บริโภคให้ความส าคัญกับสภาวะเศรษฐกิจท่ีมีผลต่อการซ้ือขายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์
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อิเล็กทรอนิกส์ และ (4) เทคโนโลยี ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั เพื่อส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

จากการทบทวนงานวิจัย เ ร่ืองปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อการซ้ือสินค้าผ่านส่ือพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใช้เพื่อศึกษาถึงปัจจยัด้านต่าง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านส่ือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภควา่เป็นอยา่งไร และมี
ปัจจยัใดบา้งท่ีส าคญัต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมถึงผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้และบริการประเภท
ใดบา้งผา่นส่ือพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

พิชญธิดา ล้ิมสวสัดิวงศ์ (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทางดา้น (1) 
ลกัษณะประชากรของนกัศึกษาท่ีซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบอินเทอร์เน็ต (2) ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ตของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ  และ (3) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการของนกัศึกษาผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ต โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม กบักลุ่มตวัอย่างนกัศึกษา
มหาวิทยาลยักรุงเทพท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี จ  านวน 400 คน สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ขอ้มูล
ไดแ้ก่ สถิติพรรณนา ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติอา้งอิง T-test การ
วิเคราะห์หาความแปรปรวนแบบทางเดียว One-way analysis of variance (F-test) และค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson's correlation) 

ผลการศึกษาพบวา่ (1) นกัศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 ปี ศึกษาอยูใ่นคณะนิเทศ
ศาสตร์ มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 5,001-10,000 บาท ใชอิ้นเทอร์เน็ตวนัละ 2-4 ชัว่โมง นอกจากน้ียงั
รู้จกัการซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตจากเพื่อน อีกทั้งยงัเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
เว็บไซต์ของต่างประเทศ โดยสั่งซ้ือสินค้าประเภท เพลง ภาพยนตร์ วิดีโอ และโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ มากท่ีสุด มูลค่าการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง 200-500 บาท โดยใชว้ิธีช าระเงินผา่นบญัชีธนาคาร 
หรือ ATM ส าหรับปัญหาหรืออุปสรรคท่ีพบจากการสั่งซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเทอร์เน็ต คือ 
การไดรั้บสินคา้ล่าชา้ (2) นกัศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคญัระดบัมากกบัดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการจดั
จ าหน่าย ส่วนด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปลานกลาง นอกจากน้ียงัให้
ความส าคญัระดบัมากกบัดา้นความจ าเป็นในการบริโภคสินคา้และบริการ ดา้นอรรถประโยชน์ของ
ผูบ้ริโภค และดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการ และ (3) การทดสอบสมมติฐานพบวา่ รายไดต่้อ
เดือน ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวนั สถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า การรู้จกัการซ้ือ
สินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ต การสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากเวบ็ไซตข์องต่างประเทศ ชนิดของ
สินคา้และบริการท่ีเคยสั่งซ้ือผา่นทางอินเทอร์เน็ต ราคาเฉล่ียของสินคา้และบริการท่ีซ้ือในแต่ละคร้ัง 
วิธีการช าระเงินค่าสั่งซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเทอร์เน็ต และปัญหาหรืออุปสรรคท่ีพบจากการ
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สั่งซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษา แตกต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการทางอินเทอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกจากน้ีปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการทางอินเทอร์เน็ตอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่าย และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

จากการทบทวนงานวิจัยเ ร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยักรุงเทพ ผูว้ิจยัใชเ้พื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และ
บริการของนกัศึกษาผา่นระบบอินเทอร์เน็ตวา่เป็นอยา่งไร และมีปัจจยัใดบา้งท่ีมีความส าคญัต่อการ
ซ้ือสินคา้ของนกัศึกษามหาวทิยาลยักรุงเทพ 

บงกช รัตนปรีดากุล (2553) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมี
ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ของผู ้บริโภควัยท างานตอนต้น โดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง (1) พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างาน
ตอนตน้ (2) อิทธิพลของทศันคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ (3) อิทธิพลบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ และ (4) อิทธิพลร่วมของทศันคติและ
บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิง ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยั
ท างานตอนตน้ ซ่ึงแบ่งบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงแบ่งออกเป็นทั้งหมด 10 กลุ่ม ไดแ้ก่ หวัหนา้งาน, 
เพื่อนร่วมงาน, เพื่อนสนิท, เพื่อนบา้น, สมาชิกชุมชนออนไลน์, สมาชิกในครอบครัว, ศิลปินท่ีช่ืน
ชอบ, นกัการเมืองท่ีช่ืนชอบ และนกักีฬาท่ีช่ืนชอบ โดยใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถาม กบั
บุคคลวยัท างานตอนตน้ท่ีมีอายุระหวา่ง 20-29 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยวธีิการแจกแจงความถ่ี หาค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การถดถอยอยา่งง่าย
และการถดถอยพหุคูณ  

ผลก า ร ศึ กษ าพบว่ า  ก ลุ่ ม ตัว อ ย่ า ง เ ลื อ ก ใ ช้ เ ว็ บ ไ ซต์พ า ณิ ช ย์ อิ เ ล็ ก ท รอ นิ ก ส์ 
www.pantipmarket.com มากท่ีสุด สินคา้ท่ีนิยมซ้ือผา่นเวบ็ไซด์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ 
เคร่ืองส าอาง มูลค่าในการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เฉล่ียต่อคร้ัง 500-1,000 บาท 
มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง ทางดา้นทศันคติมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ส่วนทางดา้นบรรทดัฐานกลุ่ม
อา้งอิง มีตวัแปรอิสระ 2 ตวัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ คือ 
สมาชิกชุมชนออนไลน์ และเพื่อนร่วมงาน โดยอิทธิพลร่วมของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิง
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ ไดแ้ก่ ทศันคติ สมาชิกชุมชนออนไลน์ 
และเพื่อนร่วมงาน สามารถอธิบายไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ 
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รวมถึงมีแรงจูงใจท่ีจะปฏิบติัตามความคาดหวงัของกลุ่มอา้งอิงในระดบัสูง ส่งผลให้มีแนวโนม้ท่ีจะ
เกิดการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เพิ่มมากข้ึนอีกดว้ย 

จากการทบทวนงานวิจยัเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้  ผูว้ิจยัใชเ้พื่อศึกษาและ
เป็นแนวทางในการวิจยัเก่ียวกบับรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงว่า กลุ่มอา้งอิงกลุ่มใดท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้มากท่ีสุด รวมถึงบรรทดัฐานของ
กลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผูบ้ริโภคอย่างไร และผูบ้ริโภคมี
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์เป็นอยา่งไร 

นรวรรณ บริสุทธ์ิ (2554) ศึกษาเร่ืองลักษณะ Website และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึง 
(1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ลกัษณะ Website และปัจจยัทางดา้นแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com (2) เพื่อศึกษาลักษณะ website ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com และ (3) เพื่อศึกษาปัจจยั
ทางด้านแรงจูงใจในการซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ใน
เวบ็ไซต ์ www.nananaka.com ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  โดยมี กลุ่มตวัอยา่ง เป็น
ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ท่ีมีรายช่ืออยู่ในฐานขอ้มูลลูกคา้
ของเวบ็ไซต์ จ  านวน 150 คน และผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตท่ีเคยเขา้มาเยี่ยมชมและซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต ์
www.nananaka.com จ านวน 201 คน วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิถีการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน และทดสอบสมมติฐานโดยใชสิ้ถิติการทดสอบแบบไคสแควร์ 

ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-36 ปี การศึกษาระดบั
ปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 15,001-25,000 บาท โดยผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะ Website ดา้นการออกแบบ (Context) ดา้นเน้ือหา (Content) ดา้นชุมชน
ออนไลน์ (Community) ดา้นการเช่ือมโยง (Connection) ดา้นการคา้ (Commerce) อยูใ่นระดบัมาก 
ส่วนแรงจูงใจด้านเหตุผลและแรงจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงพฤติกรรมการใช ้
www.nananaka.com ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ 1 คร้ังภายใน 3 เดือน และซ้ือสินคา้
เป็นเงิน 1,001-2,000 บาทต่อคร้ัง อีกทั้งจะแนะน าให้บุคคลอ่ืนซ้ือ และจะมีการกลบัเขา้ไปซ้ือสินคา้
ผา่นทางเวบ็ไซต ์www.nananaka.com อีก 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ (1) อาชีพปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการผ่านเวบ็ไซต์ www.nananaka.com ในทุกด้าน (2) ลกัษณะ
เวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา (Content) ดา้นการส่ือสาร (Communication) และดา้นการคา้ (Commerce) มี
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ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ในทุกดา้นส่วนลกัษณะ
เวบ็ไซตด์า้นการออกแบบ (Context) ดา้นชุมชน (Community) ดา้นการเช่ือมโยง (Connection) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ในดา้นมูลค่าการซ้ือต่อ
คร้ัง และ (3) แรงจูงใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต ์
www.nananaka.com ในทุกด้าน ส่วนแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ในดา้นมูลค่าการสั่งซ้ือต่อคร้ัง 

จากการทบทวนงานวิจยัเร่ืองลกัษณะ Website และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com ผูว้ิจยัใช้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาถึง
ลกัษณะ website ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตข์องผูบ้ริโภค และศึกษา
ถึงการน าแนวทางการออกแบบเวบ็ไซต์ให้ประสบความส าเร็จ (7Cs) ว่าใช้ในการท าวิจยัอย่างไร 
และแนวทางใดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคมากท่ีสุด รวมถึงแต่ละแนวทางมีผลต่อ
ผูบ้ริโภคอยา่งไร 

กูปตาร์ ซูนิล (Gupta S., 2009) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อ
การซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) อิทธิพลของเพื่อนท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
และบริการของผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 2) อะไรท่ีผูใ้ช้ได้รับอิทธิพลเป็นอย่างมากจากแรง
กดดนัทางสังคม และ 3) สามารถบอกปริมาณของยอดขายและรายไดท่ี้เพิ่มข้ึนจากผลกระทบของ
อิทธิพลทางสังคม โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงส ารวจดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชเ้วบ็ไซต ์
Cyworld ซ่ึงเป็นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศเกาหลี จ านวน 208 คน ด้วยวิธีการหา
ค่าเฉล่ีย และเปรียบเทียบความเช่ือมัน่  

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นสามกลุ่ม กลุ่ม
แรกคือกลุ่มท่ีใช้ไม่บ่อย คนกลุ่มน้ีมกัจะใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่บ่อยและมกัไม่ค่อยเช่ือมต่อ             
กบัเพื่อน ๆ ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มท่ีสองคือกลุ่มท่ีใชป้านกลาง คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง และมกัเป็นผูท่ี้ได้รับอิทธิพลจากเพื่อนบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในทางบวกต่อการซ้ือสินคา้และบริการ และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มท่ีใชบ้่อย เป็นกลุ่มท่ี
นิยมใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ คนกลุ่มน้ีจะไม่ไดรั้บอิทธิพลในการซ้ือสินคา้และบริการจากเพื่อน
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากนกั เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีตอ้งการความแตกต่างจากผูอ่ื้นดว้ยส่ิงท่ีผูอ่ื้น
ไม่มี ทางดา้นการเพิ่มข้ึนของรายได ้กลุ่มท่ีใชน้อ้ยจะไม่มีอิทธิพลต่อการเพิ่มข้ึนของรายได ้กลุ่มท่ีใช้
ปานกลางจะส่งผลให้รายไดเ้พิ่มข้ึนร้อยละ 5 และกลุ่มท่ีใชบ้่อยจะท าให้รายไดล้ดลงมากถึงร้อยละ 
14  
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จากการทบทวนงานวจิยัเร่ืองอิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการซ้ือสินคา้
และบริการ ผูว้ิจยัใช้เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่ามีผลต่อการซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคหรือไม่อยา่งไร  

ยงั เอ คิม (Young A. K., 2007) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าบนระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ เข้าใจลักษณะของ
อิทธิพลทางสังคมท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และปรับปรุงการจดัการความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้รวมถึงการเพิ่มยอดขาย โดยใช้กระบวนการวิจยัดว้ยการทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ
บริการของผูบ้ริโภคทางดา้นการรับรู้ การคน้หาขอ้มูล การซ้ือ และการประเมินผลหลงัการซ้ือ 

ผลการศึกษาพบวา่  การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพลทางดา้นขอ้มูลจากคน
ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัและไวว้างใจมากกวา่ขอ้มูลจากผูผ้ลิต หรือโฆษณาสินคา้ โดยผูซ้ื้อมกัจะรอให้มีการ
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัสินคา้ก่อนจึงจะตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากสามารถลดความเส่ียงของการ
ซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ใหม่ของผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีส่วนช่วยให้
ผูบ้ริโภค สามารถแบ่งปันประสบการณ์ส่วนตวัเก่ียวกบัสินคา้ท่ีเคยใช้โดยการเขียนแสดงความ
คิดเห็นหรือบทวิจารณ์ รวมถึงสามารถให้คะแนนต่อตวัผลิตภณัฑ์นั้น ๆ โดยความคิดเห็นและการ
สนทนาเหล่าน้ีเกิดจากเพื่อนหรือสมาชิกในกลุ่มท่ีไวว้างใจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงส่งผล
เป็นไปในทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภค ดังนั้ น ระบบการพาณิชอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็น
เคร่ืองมือท่ีดีในการใชป้ระโยชน์จากอิทธิพลทางสังคมท่ีเกิดจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และท าให้สามารถเพิ่มยอดขายดว้ยการใช้
ค่าใชจ่้ายทางดา้นการตลาดท่ีนอ้ยลงไดอี้กดว้ย 

จากการทบทวนงานวจิยัเร่ืองผลกระทบของอิทธิพลทางสังคมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บน
ระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ผูว้ิจยัใชเ้พื่อศึกษาถึงผลกระทบทางสังคมวา่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภคบนระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์หรือไม่ และผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บนระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์เป็นอยา่งไร 
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กรอบแนวคดิของการวจิัย 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้ิจยัสามารถก าหนดกรอบแนวคิด

ของการวจิยัไดด้งัน้ี 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 2.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ (7C's) 
- ดา้นรูปแบบ (Context)   
- ดา้นเน้ือหา (Content)  
- ดา้นชุมชนเพ่ือการติดต่อส่ือสาร 

(Community)  
- ดา้นการปรับแต่ง (Customization)  
- ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication)  
- ดา้นการเช่ือมโยง (Connection)  

การตดัสินใจสัง่ซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขยาดยอ่ม 

 

ลกัษณะประชากรและพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินค้าและ
บริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์ 

- เพศ 
- อาย ุ
- อาชีพ 
- ระดบัการศึกษา 
- รายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
- ประเภทของสินคา้และบริการท่ีเคยส่ังซ้ือ 
- จ านวนเงินที่ใชส่ั้งซ้ือในแต่ละคร้ัง 
- ช่วงเวลาท่ีใชใ้นการส่ังซ้ือ 
- จ านวนคร้ังท่ีส่ังซ้ือในแต่ละเดือน 
- วธีิการท่ีใชใ้นการส่ังซ้ือ 

กลุ่มอ้างองิ 
- ดา้นขอ้มลู  
- ดา้นบรรทดัฐาน 
- ดา้นตน้แบบ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
ในการศึกษาวิจยัเร่ืองกลุ่มอา้งอิงและองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มน้ี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชเ้คร่ืองมือการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม 
มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยมีรายละเอียดของการด าเนินการวจิยัตามล าดบั ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล  

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

   
3.1.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 

การเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง โดย
เลือกกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่ม Generation X และ Generation Y เน่ืองจาก พฤติกรรมการบริโภค
สินคา้และบริการของกลุ่ม Generation x อายุระหว่าง 48-34 เป็นกลุ่มท่ีมีการคน้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ 
เช่น การคน้หาขอ้มูลจากบล็อก หรืออินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ส่วนกลุ่ม Generation Y อายุตั้งแต่ 33 ปีลง
มา เป็นกลุ่มท่ีค่อนขา้งตามกระแสสังคม และมีการเสพติดโลกออนไลน์ อีกทั้งพฤติกรรมการบริโภค
ของทั้งสองกลุ่มนั้นบางส่ิงมีความสอดคล้องกนั (สรินพร จิวานันต์, 2556) ผูว้ิจยัจึงเลือกกลุ่ม
ผูบ้ริโภคสองกลุ่มน้ีมาเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั โดยใชจ้  านวนประชากรจากกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค
ท่ีมีอายุระหวา่ง 18-44 ปีจ  านวนทั้งหมด 13,446,180 คน ตามขอ้มูลสถิติของ Checkfacebook.com ณ 
วนัท่ี 22 เมษายน 2556   (อุไรพร โคสิริรังสกุล, 2554)      



 

 

 

 

 

 

 

 

67 

เพื่อความชัดเจนของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้ิจยัจึงก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่างในคร้ังน้ี ตามวิธีการค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้การเปรียบเทียบจ านวน
ประชากรและจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัจากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane เน่ืองจาก
ทราบขอ้มูลจ านวนประชากรทั้งหมด ท่ีระดบัค่าความเช่ือมนัในการเลือกตวัอยา่งประมาณ 95.5% ค่า
ระดบัความคาดเคล่ือนประมาณ 5% และค่า Z ท่ีระดบั 1.86 (+/- 1 SD) เม่ือจ านวนประชากรมี
มากกวา่ 100,000 คนข้ึนไป จะใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 400 คนในการวิจยั (ปาริชาติ สถาปิตานนท,์ 2550: 
132-140) และใชว้ิธีการสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) โดยการแบ่งช่วงอายุตามสถิติ
ของ Checkfacebook.com ออกเป็น 

1) อายุระหว่าง 18-24 ปี จ  านวน 6,055,620 คน เม่ือแบ่งตามสัดส่วนไดเ้ท่ากบั     
180 คน  

2) อายุระหว่าง 25-34 ปี จ  านวน 5,330,280 คน เม่ือแบ่งตามสัดส่วนไดเ้ท่ากบั     
159 คน  

3) อายุระหว่าง 35-44 ปี จ  านวน 2,060,280 คน เม่ือแบ่งตามสัดส่วนไดเ้ท่ากบั       
61 คน  

นอกจากน้ี ในงานวิจยัน้ีจะเลือกเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เขา้มาใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการ
วจิยัเท่านั้น   

ทั้งน้ีในงานวิจยัเลือกศึกษาเฉพาะสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในบาง
ประเภทเท่านั้น โดยอา้งอิงขอ้มูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย ปี 2556 และจากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบวา่ประเภทสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคสั่งซ้ือ
ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต คือ  (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2556: 124)  

(1) แฟชัน่และเคร่ืองแต่งกาย 
(2) อญัมณีและเคร่ืองประดบั 
(3) เวชภณัฑแ์ละเคร่ืองส าอาง 
(4) คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
(5) แพคเกจท่องเท่ียว โรงแรม และรีสอร์ท 
(6) ดีล/คูปอง 
(7) ยานยนตแ์ละผลิตภณัฑ์ 
(8) หนงัสือ นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพ ์ 
(9) อาหารและเคร่ืองด่ืม 
(10)  ดนตรีและบนัเทิง 
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(11)  เกมส์ 
(12)  ของเล่นและของสะสม 
(13)  อุปกรณ์กีฬา 
(14)  เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 

เม่ือได้ประเภทของสินค้าและบริการท่ีจะท าการศึกษาแล้ว ผูว้ิจยัได้ท าการคน้หา
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ตามประเภทของสินคา้และบริการท่ีตอ้งการศึกษา จากเฟซบุ๊คส่วนของตวัผูว้ิจยั
เอง ได้ทั้งหมด 357 ร้านคา้ แล้วท าการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบมีระบบ โดยเร่ิมตน้จากหมายเลขท่ี 1 
และเวน้ไปทุก ๆ 2 หมายเลข ไดท้ั้งหมด 124 ร้านคา้ และท าการติดต่อร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ทั้ง 124 
ร้านคา้เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการเป็นส่ือกลางเพื่อกระจายแบบสอบถามออนไลน์ จึงไดร้้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีให้ความร่วมมือทั้งหมด 29 ร้านคา้ ในการเป็นส่ือกลางเพื่อกระจายแบบสอบถาม   
(ปาริชาติ สถาปิตานนท,์ 2550: 137) 

 

3.2 ตัวแปรทีท่ าการวจิัย 
3.2.1 ตัวแปรอสิระ (Independent variables) แบ่งเป็นดงัน้ี 

1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
1.1) เพศ 
1.2) อาย ุ 
1.3) อาชีพ 
1.4) ระดบัการศึกษาสูงสุด  
1.5) รายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2) พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชย ์
2.1) ประเภทของสินคา้และบริการท่ีเคยสั่งซ้ือ 
2.2) จ  านวนเงินท่ีใชส้ั่งซ้ือในแต่ละคร้ัง 
2.3) ช่วงเวลาท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือ 
2.4) จ านวนคร้ังท่ีสั่งซ้ือในแต่ละเดือน 
2.5) วธีิการท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือ 

3) กลุ่มอา้งอิง 
3.1) ดา้นขอ้มูล 
3.2) ดา้นบรรทดัฐาน 
3.3) ดา้นตน้แบบ 

4) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตเ์ฟซบุค๊พาณิชย ์(7Cs) 
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4.1) ดา้นรูปแบบ (Context) 
4.2) ดา้นเน้ือหา (Content) 
4.3) ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร (Community) 
4.4) ดา้นการปรับแต่ง (Customization) 
4.5) ดา้นการติดต่อส่ือสาร (Communication) 
4.6) ดา้นการเช่ือมโยง (Connection) 
4.7) ดา้นการพาณิชย ์(Commerce) 

 
3.2.2) ตัวแปรตาม (Dependent variable)  

1) การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

3.3 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ท่ีสร้างข้ึนตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั 

เพื่อเก็บขอ้มูลของการวิจยัจากกลุ่มตวัอย่าง ท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ดงัน้ี 
 

3.3.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นลกัษณะของแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภค

ท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ซ่ึง
ผูว้ิจ ัยได้ออกแบบโดยใช้กรอบท่ีมีผลและไม่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 4 ตอนไดแ้ก่ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-list) จ านวน 5 ขอ้ 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมของผูบ้ริโภค ซ่ึงประกอบดว้ยขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) 
จ านวน 5 ขอ้ 

ตอนท่ี 3 กลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 14 ขอ้ ซ่ึงมีเกณฑ์ในการ
ก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั ตามแนวคิดของ ลิเกิร์ต (Likert) และเพิ่มระดบัท่ี 0 
เพื่อใชว้ดัขอ้ท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ คือ 
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5  หมายถึง  มีผลมากท่ีสุด 
4  หมายถึง  มีผลมาก 
3  หมายถึง  มีผลปานกลาง 
2  หมายถึง  มีผลนอ้ย 
1  หมายถึง  มีผลนอ้ยท่ีสุด 
0  หมายถึง  ไม่มีผล 

ตอนท่ี 4 องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ านวน 20 ขอ้ 
ซ่ึงมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั ตามแนวคิดของ ลิเกิร์ต (Likert) 
และเพิ่มระดบัท่ี 0 เพื่อใชว้ดัขอ้ท่ีไม่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ คือ 

5 หมายถึง  มากท่ีสุด 
4  หมายถึง  มาก 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
2  หมายถึง  นอ้ย 
1  หมายถึง  นอ้ยท่ีสุด 
0  หมายถึง  ไม่มีผล 

 

3.4 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมอื 
3.4.1 การสร้างเคร่ืองมือ 

ศึกษาและรวบรวมเน้ือหาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อ
น ามาเป็นแนวทางและเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถาม ท่ีเ ก่ียวกับกลุ่มอ้างอิงและของ
องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  
 

3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปใหผู้ท้รงคุณวฒิุ ซ่ึงไดแ้ก่ อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 

และผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด จ านวน 3 ท่าน เป็นผูพ้ิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงในดา้นเน้ือหา 
(Content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ (wording) รวมถึงความสอดคล้องกับ
วตัถุประสงคข์องการวิจยั เพื่อขอค าแนะน าในการน าไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนน าไปใช้เก็บขอ้มูลจริง 
โดยพิจารณาความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์ดงัน้ี (กรมวชิาการ, 2545: 65) 

ใหค้ะแนน +1 ส าหรับขอ้ท่ีแน่ใจวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
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  ใหค้ะแนน 0 ส าหรับขอ้ท่ีไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  ใหค้ะแนน -1 ส าหรับขอ้ท่ีแน่ใจวา่ไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์

โดยน าคะแนนความเห็นมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ของขอ้ค าถามกบัเน้ือหา
โดยใชสู้ตร  

  IOC = 
  

 
 

 
โดยท่ี  IOC คือ ดชันีความสอดคลอ้งท่ีมีค่าอยูร่ะหวา่ง -1 ถึง 1 

R คือ คะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ 
 R คือ ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน 
N คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

ส าหรับเกณฑ์ท่ีใชใ้นการพิจารณาคือขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไปเป็น
ขอ้ค าถามท่ีใชไ้ด ้ส่วนขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ต ่ากวา่ 0.50 ลงมาเป็นขอ้ค าถามท่ีตอ้งปรับปรุงแกไ้ข
หรือตดัออก  
 

3.4.3 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
เม่ือปรับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ และผูเ้ช่ียวชาญ  

ดา้นการตลาดให้สมบูรณ์แลว้ จึงน าแบบสอบถามไปทดสอบหาความเช่ือถือได ้ (Reliability) ก่อน
น าไปใชง้านจริง โดยน าไปทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 คน ซ่ึงเป็นกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีได ้
จากเครือข่ายสังคมบนเฟซบุ๊คของตวัผูว้ิจยัเอง เพื่อตรวจสอบว่าค าถามแต่ละขอ้นั้น สามารถส่ือ
ความหมายตรงตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการหรือไม่ แลว้จึงน ามาหาค่าความเช่ือถือได ้(Reliability) โดยใช้
สูตรค่าสัมประสิทธิแบบอลัฟ่าของ ครอบบคั (Cronbach’s alpha coeffient) ดงัน้ี (ลดัดาวลัย ์เพชร
โรจน,์     สุภมาส องัศุโชติ และอจัฉา ช านิประศาสน์, 2550: 231) 

 

   
 

   
(   

∑   
 

   
) 

 
โดยท่ี  α    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ 

   แทน  จ  านวนขอ้ค าถาม 
∑  

   แทน  ผลรวมของความแปรปรวนของแต่ละขอ้ 
  
   แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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 โดยมีระดบัค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมืออยูใ่นช่วงระหวา่ง 0 ถึง 1 ซ่ึงหากมีค่า
ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง โดยไดค้่าความเช่ือมัน่ดงัน้ี 

 (1) กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.972 

 (2) กลุ่มอา้งอิงด้านบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.941 

 (3) กลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบ มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.934 

 (4) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นรูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่าความ
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.794 

 (5) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่าความ
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.647 

 (6) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.835 

 (7) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่า
ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.917 

 (8) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.412 

 (9) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่า
ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.769 

 (10) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการพาณิชย ์มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีค่า
ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.673 
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3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดศึ้กษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มูล 2 แบบ คือ 

 
3.5.1) แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  

เป็นการเก็บรวบรวมมูลจากหนังสือ วารสาร เอกสารอ้างอิง รวมถึงงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาใชเ้ป็นกรอบแนวคิดของการวจิยั และวเิคราะห์สรุปผลการวจิยั 

 
 3.5.2) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data)  

เป็นการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็นขั้นตอนการด าเนินงานต่างๆดงัน้ี  

1) ผูว้ิจยัเตรียมแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) และหาแหล่งหรือ
พื้นท่ีในการกระจายแบบสอบถามใหท้ัว่ถึงกลุ่มเป้าหมาย  

2) จดัท ารายละเอียดค าอธิบายใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจวตัถุประสงค ์และวธีิการตอบค าถาม 
3) แจกแบบสอบถามให้กบัผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คท่ีเคยตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ

บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มจ านวน 400 ชุด 
4) รวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดมาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ ความถูกตอ้ง 

และท าการวเิคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 
ทั้งน้ีผูว้ิจยัจ  าเป็นตอ้งท าหนงัสือขอความอนุเคราะห์ส่งไปให้กบัร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 

เพื่อขอความร่วมมือในการเป็นพื้นท่ีกระจายแบบสอบถามออนไลน์ใหท้ัว่ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 
 3.5.3) การจัดเกบ็ข้อมูล 

ผูว้จิยัใชข้ั้นตอนและอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการท าวจิยัดงัต่อไปน้ี 
1) จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ดว้ยตนเอง 
2) น าแบบสอบถามออนไลน์ไปเก็บขอ้มูลจริง 
3) น าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีเก็บขอ้มูลแลว้มาท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ 
4) น าแบบสอบออนไลน์ถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วมาประมวลผลด้วย

คอมพิวเตอร์ 
5) เคร่ืองคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ประมวลผล ใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ของผูว้ิจยัเองจ านวน            

1 เคร่ือง 
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6) ซอฟตแ์วร์ท่ีใชใ้นการพฒันาแบบสอบถามออนไลนแ์ละการท าวจิยั ไดแ้ก่ 
- Microsoft Windows 7 
- PHP 5.1 
- Dreamweaver cs4 
- Photoshop cs4 
- Appserv 2.5.9 
- Microsoft Word 2007 
- Statistical package for the social sciences (SPSS) for windows 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล  
เม่ือผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลและตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้ จึงน าเอาแบบสอบถาม

มาลงรหสั (Coding) และประมวลผล เพื่อค านวณหาค่าทางสถิติต่างๆท่ีใชใ้นการวิจยัน ามาวิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 3.6.1) การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis)  

ผูว้ิจยัใช้วิธีการหาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  

 
3.6.2) การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis)  

ผูว้ิจยัวิเคราะห์ดว้ยสถิติการทดสอบ T-test ส าหรับทดสอบความแตกต่างระหว่าง
กลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระต่อกนั และการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One way 
ANOVA) ถา้กลุ่มตวัอยา่งมีมากกวา่ 2 กลุ่มข้ึนไป 

 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.7.1) สถิติพืน้ฐาน 

1) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เพื่อค านวณหาค่าร้อยละของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม (ลดัดาวลัย ์เพชรโรจน์และคณะ, 2550: 23) 

 

ร้อยละ   
จ านวนท่ีตอ้งการหา         

จ านวนทั้งหมด 
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2) ค่าเฉล่ีย (Mean) ใชเ้พื่อค านวณหาค่าเฉล่ียของขอ้มูลดา้นต่าง ๆ โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 
(ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541: 34-35) 
 

           ̅  
∑ 

 
 

 
เม่ือ              ̅           แทน     ค่าคะแนนเฉล่ีย 

                   ∑  แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                     แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

3) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตรดงัน้ี (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 
2541: 65)   

 

S.D.   √
  ∑     ∑   

      
 

       

เม่ือ      S.D.  แทน ค่าเ บ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

    ∑     แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
    ∑    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัอยา่งยกก าลงัสอง 

              แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

เกณฑก์ารวดัระดบัของผลกระทบของกลุ่มตวัอยา่ง มีรายละเอียด ดงัน้ี 
0.00-0.99 หมายถึง  ไม่มีผล 
1.00-1.50  หมายถึง  มีผลนอ้ยท่ีสุด 
1.51- 2.50 หมายถึง  มีผลนอ้ย 
2.51- 3.50  หมายถึง  มีผลปานกลาง 
3.51- 4.50  หมายถึง  มีผลมาก 
4.51- 5.00  หมายถึง  มีผลมากท่ีสุด 
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3.7.2) สถิติทีใ่ช้ทดสอบสมมติฐาน 
1) ค่า T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนนเฉล่ีย

ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั ใชท้ดสอบสมมติฐานทั้งขอ้ท่ี 1 และ 2 ดา้นเพศ โดยใช้
สถิติ Independent Sample t-test (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2548: 179) 

 
ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มไม่เท่ากนั    

     
  ใชสู้ตร 

 

t =  
     ̅    ̅  

√
  
 

  
 

  
 

  

 

 

             
{
  
 

  
 

  
 

  
}

{
  
 

  
 

  
 

  
}

         

 

 
 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั         

  ใชสู้ตร     
 

   
 ̅  -   ̅  

√
(  -  )  

   (  -  )  
 

     -  
{

 

  
 

 

  
}

   

 

   Degree of freedom (df ) =           

 

  เม่ือ        t             แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
 ̅     ̅        แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มตวัอยา่งท่ี    

2 ตามล าดบั 
                 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างท่ี 1 และ

กลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 ตามล าดบั 
                แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี 1 และกลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 

ตามล าดบั 

df                    แทน  องศาความอิสระ  
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2) ค่า One way analysis of  variance ANOVA หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียวโดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยดูค่าความ
แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถิติวิเคราะห์จากค่า ANOVA หรือ ค่า 
Brown-forsythe เพื่อทดสอบสมมติฐานทั้งขอ้ท่ี 1 และ 2 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน 
ๆ (ยกเวน้ดา้นเพศ) ใชสู้ตรดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2539: 144) 
 

ตารางท่ี 3.1 การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม k - 1 SSb     
   

   
    

   
 

ภายในกลุ่ม n - k SSw     
   

   
 

รวม n - 1 S   
 

เม่ือ k แทน  จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน 
   N แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
   F แทน ค่าสถิติท่ีใชใ้นการพิจารณา  
   SSb แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
              SSw แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม  

 k - 1 แทน ชั้นแห่งความอิสระระหวา่งกลุ่ม 

n - k แทน ชั้นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม 
MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม  
MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 
กรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง

เป็นรายคู่ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least significant 
difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2539: 151) 

 
 

 

                                        √   [
 

  
 

 

  
]

       
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

78 

เม่ือ LSD  แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัท่ีค านวณไดส้ าหรับประชากรกลุ่มท่ี i 
และ j   

MSE       แทน ค่า Mean square error จากตารางวิเคราะห์ความ
แปรปรวน 

K            แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชท้ดสอบ 

n             แทน จ านวนขอ้มูลตวัอยา่งทั้งหมด 
α            แทน ความคลาดเคล่ือน 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
ในบทน้ีเป็นการน าเสนอผลวิเคราะห์ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม กลุ่มอา้งอิง 

และองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซ่ึงจ าแนกรายละเอียดของผล
การศึกษาดงัต่อไปน้ี 

4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของผูบ้ริโภค 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 4 ส่วนดงัน้ี 
4.1.1 การวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบั

การศึกษาสูงสุด และรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
4.1.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
4.1.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
4.1.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจ

สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
โดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 2 ส่วน ดงัน้ี 
4.2.1 กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

4.2.2 องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นรูปแบบ ดา้นเน้ือหา 
ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง  และดา้น
การพาณิชย ์แตกต่างกนัตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
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โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ สถิติเชิงทดสอบ (Independent sample T-test) และ
ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมีรายละเอียดดงั
ต่อน้ี 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 4 ส่วน ดงัน้ี 
4.1.1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษาสูงสุด และรายรับ/รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศชาย 120 30.0 
เพศหญิง 280 70.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน 

จ าแนกตามเพศ พบว่า เพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 
และเพศชายจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 

 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-24 ปี 180 45.0 
25-34 ปี 159 39.7 
35-44 ปี 61 15.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามอายุ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุ 18-24 ปี มีจ  านวนมากท่ีสุด จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อย
ละ 45.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 25-34 ปี จ  านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และช่วงอายุ 35-44 ปี 
จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 67 16.8 
พนกังานบริษทัเอกชน 141 35.3 
รับราชการ/รัฐวสิหกิจ/พนกังานองคก์ารของรัฐ 90 22.5 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 86 21.5 
พอ่บา้น/แม่บา้น 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาคือรับราชการ/รัฐวิสหกิจ/พนกังานองค์การของรัฐ จ านวน 90 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.5, คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5, นกัเรียน/
นิสิต/นักศึกษา จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 16 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 4.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี  4.4 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษาหรือต ่ากวา่ 35 8.8 
ปวส./ปวช 45 11.3 
อนุปริญญา 9 2.3 
ปริญญาตรี 280 70.0 
ปริญญาโท 27 6.8 
ปริญญาเอก 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีศึกษาระดบัปริญญาตรี มีจ  านวนมากท่ีสุด จ านวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ ระดบั ปวส./ปวช จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3, 
ระดบัมธัยมศึกษาหรือต ่ากวา่ จ  านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8, ระดบัปริญญาโท จ านวน 27 คน คิด
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เป็นร้อยละ 6.8, ระดบัอนุปริญญา จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และระดบัปริญญาเอก จ านวน     
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายรับ/รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 138 34.5 
15,001-25,000 บาท 209 52.3 
25,000-35,000 บาท 35 8.8 
35,000 บาท ข้ึนไป 18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน 
จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือ น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5, 25,000-35,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 และ 35,000 บาท ข้ึนไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 
4.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการส่ังซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามประเภทสินคา้และบริการ  

ประเภทสินค้าและบริการ 
เคยส่ังซ้ือ ไม่เคยส่ังซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 
แฟชัน่และเคร่ืองแต่งกาย 205 51.3 195 48.8 
อญัมณีและเคร่ืองประดบั 88 22.0 312 78.0 
เวชภณัฑแ์ละเคร่ืองส าอาง 153 38.3 247 61.8 
คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ 

95 23.8 305 76.3 

แพคเกจท่องเท่ียว โรงแรม และรีสอร์ท 86 21.5 314 78.5 
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ตารางท่ี 4.6  จ  านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามประเภทสินคา้และบริการ 
(ต่อ) 

ประเภทสินค้าและบริการ 
เคยส่ังซ้ือ ไม่เคยส่ังซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ดีล/คูปอง 79 19.8 321 80.3 
ยานยนตแ์ละผลิตภณัฑ์ 35 8.8 365 91.3 
หนงัสือ นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพ ์ 73 18.3 327 81.8 
อาหารและเคร่ืองด่ืม 52 13.0 348 87.0 
ดนตรีและบนัเทิง 55 13.8 345 86.3 
เกมส์  67 16.8 333 83.3 
ของเล่นและของสะสม 64 16.0 336 84.0 
อุปกรณ์กีฬา 40 10.0 360 90.0 
เฟอร์นิเจอร์และของแต่งบา้น 25 6.3 375 93.8 
*เลือกตอบไดเ้พียง 3 ค  าตอบ 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ประเภทสินคา้และบริการ พบวา่ ผูบ้ริโภคเคยสั่งซ้ือแฟชัน่และเคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด จ านวน 205 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ เวชภณัฑแ์ละเคร่ืองส าอาง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3, 
คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8, อญัมณี
และเคร่ืองประดบั จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0, แพคเกจท่องเท่ียว โรงแรม และรีสอร์ท 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5, ดีล/คูปอง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8, หนงัสือ นิตยสาร
และส่ือส่ิงพิมพ ์ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3, เกมส์ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8, ของ
เล่นและของสะสม จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0, ดนตรีและบนัเทิง จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.8, อาหารและเคร่ืองด่ืม จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0, อุปกรณ์กีฬา จ านวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.0, ยานยนตแ์ละผลิตภณัฑ์ จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และเฟอร์นิเจอร์และของ
แต่งบา้น จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค 
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใช้สั่งซ้ือใน
แต่ละคร้ัง 
จ านวนเงินทีใ่ช้ส่ังซ้ือในแต่ละคร้ัง จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท 256 64.0 
1,001-2,000 บาท 110 27.5 
2,001-3,000 บาท 34 8.5 
มากกวา่หรือเท่ากบั 3,001 บาท ข้ึนไป 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
จ านวนเงินท่ีสั่งซ้ือสินคา้และบริการในแต่ละคร้ัง พบวา่ ผูบ้ริโภคใชจ้  านวนเงินเพื่อสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการในแต่ละคร้ังต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาท มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.0 รองลงมาคือ 1,001-2,000 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5, 2,001-3,000 บาท จ านวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และมากกวา่หรือเท่ากบั 3,001 บาท ข้ึนไป ไม่มีผูเ้ลือกตอบ ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือ 
ช่วงเวลาทีใ่ช้ในการส่ังซ้ือ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เวลา 6.00-12.00 น. 66 16.5 
เวลา 12.01-18.00 น. 89 22.3 
เวลา 18.01-24.00 น.  165 41.3 
เวลา 24.00 น. เป็นตน้ไป 80 20.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
ช่วงเวลาท่ีใช้ในการสั่งซ้ือ พบว่า ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. มีจ านวนมากท่ีสุด 
จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ เวลา 12.01-18.00 น. จ  านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 
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22.3, เวลา 24.00 น. เป็นตน้ไป จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และเวลา 6.00-12.00 น. จ  านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดบั  

 
ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีสั่งซ้ือในแต่
ละเดือน 

จ านวนคร้ังทีส่ั่งซ้ือในแต่ละเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
1-2 คร้ัง 315 78.8 
3-4 คร้ัง 73 18.3 
5-6 คร้ัง 7 1.8 
มากกวา่หรือเท่ากบั 7 คร้ัง 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
จ านวนคร้ังท่ีสั่งซ้ือในแต่ละเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคมีจ านวนคร้ังท่ีสั่งซ้ือในแต่ละเดือน 1-2 คร้ัง มี
จ านวนมากท่ีสุด จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8 รองลงมาคือ 3-4 คร้ัง จ  านวน 73 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.3, 5-6 คร้ัง จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และมากกวา่หรือเท่ากบั 7 คร้ัง จ  านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามวธีิการท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือ 

วธีิการทีใ่ช้ในการส่ังซ้ือ 
เคยส่ังซ้ือ ไม่เคยส่ังซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อีเมล (E-mail) 174 43.5 226 56.5 
กล่องแสดงความคิดเห็น (Comment) 206 51.5 194 48.5 
โทรศพัท ์ 139 34.8 261 65.3 
SMS 52 13.0 348 87.0 
ไลน์ (Line) 103 25.8 297 74.3 
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ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามวิธีการท่ีใช้ในการสั่งซ้ือ 
(ต่อ) 

วธีิการทีใ่ช้ในการส่ังซ้ือ 
เคยส่ังซ้ือ ไม่เคยส่ังซ้ือ 

จ านวน (คน) ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 
วอทแอป (Whatsapp) 49 12.3 351 87.8 
ระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ 68 17.0 332 83.0 
กล่องขอ้ความบนเฟซบุค๊ (Message box) 247 61.8 153 38.3 

*เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ค  าตอบ 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน จ าแนกตาม
วิธีการท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือ พบวา่ ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือผา่นทางกล่องขอ้ความบนเฟซบุ๊ค (Message box) มี
จ  านวนมากท่ีสุด จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ กล่องแสดงความคิดเห็น 
(Comment) จ  านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5, อีเมล (E-mail) จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5, 
โทรศพัท ์ จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.8, ไลน์ (Line) จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8, 
ระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุ๊ค จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0, SMS จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.0 และวอทแอป (Whatsapp) จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 
 

4.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
ตารางท่ี 4.11 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีมีผลหรือไม่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ

สินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ    
ขนาดยอ่ม 

กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค จ านวน (คน) ร้อยละ 
มีผล 273 68.3 
ไม่มีผล 127 31.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีมีผลหรือไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม จ านวน 400 คน พบว่า มีผล มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 
รองลงมาคือ ไม่มีผล จ านวน 127 คน คิดเป็น ร้อยละ 31.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค 
มีผล ไม่มีผล 

จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

เพื่อนสนิท 157 39.3 243 60.8 
เพื่อนร่วมงาน 123 30.8 277 69.3 
หวัหนา้งาน 49 12.3 351 87.8 
ครอบครัว 121 30.3 279 69.8 
ศิลปินดารา/นกัร้อง/นกัแสดง  26 6.5 374 93.5 
นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ 11 2.8 389 97.3 
แฟน/คนรัก 57 14.3 343 85.8 
ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 102 25.5 298 74.5 
นกัการเมือง 0 0.0 400 100.0 
คนท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการชนิด
เดียวกนั 

129 32.3 271 67.8 

*เลือกตอบไดเ้พียง 3 ค  าตอบ 
  
จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม จ านวน 400 คน พบวา่ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีเป็นเพื่อนสนิท มีผลมากท่ีสุด จ านวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ คนท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการชนิดเดียวกนั จ านวน 129 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.3, เพื่อนร่วมงาน จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.8, ครอบครัว จ านวน 121 
คิดเป็นร้อยละ 30.3, ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้และบริการ จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5, แฟน/
คนรัก จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 143, หวัหน้างาน จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3, ศิลปิน
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ดารา/นกัร้อง/นกัแสดง จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5, นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ จ านวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 และนกัการเมือง ไม่มีผูเ้ลือกตอบ ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.13 ขอ้มูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของกลุ่มอา้งอิงด้านขอ้มูลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม            

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล  ̅ 

 
S.D. 

ระดับ 
ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

 2.63 2.052 ปานกลาง 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

 2.48 1.905 นอ้ย 

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.37 1.937 นอ้ย 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 2.51 1.985 ปานกลาง 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.86 2.114 ปานกลาง 

รวม 2.56 1.889 ปานกลาง 
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จากตารางท่ี 4.13 กลุ่มอา้งอิงด้านขอ้มูลมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวก
เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ 
(Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.63, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการโพสต์ Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.51, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน าหรือบอกต่อขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของ
สินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.48 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน า
หรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน 
(Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.37 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.14 ขอ้มูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของกลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์ของกลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม        

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน  ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 1.86 1.769 นอ้ย 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 1.67 1.779 นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.14 ขอ้มูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของกลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์ของกลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ)        

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน  ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะให้การยอมรับท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 1.76 1.887 นอ้ย 
4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 1.75 1.882 นอ้ย 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 
 2.54 2.076 ปานกลาง 

รวม 1.91 1.707 น้อย 
 
จากตารางท่ี 4.14 กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ

ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปาน
กลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีผล
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.54 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวงัให้ท่านสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกันกับกลุ่ม โดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.86, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะให้การยอมรับท่าน
โดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค
จะให้การช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.75 และ
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่
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สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.67 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.15 ขอ้มูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานของกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ  ̅ S.D. 

ระดับ 
ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 
 1.82 1.803 นอ้ย 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์ดีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 
 1.80 1.812 นอ้ย 

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 
 1.80 1.852 นอ้ย 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 
 1.76 1.894 นอ้ย 

รวม 1.79 1.736 น้อย 
 

จากตารางท่ี 4.15 กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้และบริการ
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บางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.82 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็นประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะ
บางอย่างท่ีท่านอยากจะมีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76 
ตามล าดบั 

สรุป โดยรวมกลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มอยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้น พบวา่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูลมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.56 รองลงมาคือ กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.91 และกลุ่มอา้งอิง
ดา้นตน้แบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.79 ตามล าดบั  
 

4.1.4  การวเิคราะห์ข้อมูลด้านองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ส่ังซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม 

 
ตารางท่ี 4.16 จ  านวนและร้อยละขององค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีมีผลและไม่มีผลต่อ

การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม        
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

มีผล 328 82.0 
ไม่มีผล 72 18.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มี

ผลหรือไม่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
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ขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 400 คน พบว่า มีผล มีจ านวนมากท่ีสุด จ านวน 328 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 82.0 รองลงมาคือ ไม่มีผล จ านวน 72 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.0 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.17 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ

เว็บไซต์ด้านรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านรูปแบบ 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.94 1.662 ปานกลาง 

2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิ โทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.88 1.671 ปานกลาง 

3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.98 1.684 ปานกลาง 

รวม 2.93 1.546 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.17 องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นรูปแบบมีผลต่อการตดัสินใจ

สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ส่วน
ใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของ
สินค้าและบริการในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ชัดเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.98 รองลงมาคือ ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ มีความสวยงาม ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.94 และสามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ไดจ้ากส่ืออ่ืน อาทิ 
โทรศพัทมื์อถือหรือแทบ็เล็ต ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.18 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ด้านเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านเนือ้หา 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 3.20 1.735 ปานกลาง 

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 3.17 1.739 ปานกลาง 

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 3.19 1.749 ปานกลาง 

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 3.23 1.808 ปานกลาง 

รวม 3.19 1.637 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.18 องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นเน้ือหามีผลต่อการตดัสินใจ

สั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.23 
รองลงมาคือ มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20, มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 และมีการปรับปรุงเพิ่มเติม
ขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.19 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.70 1.763 ปานกลาง 

2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งปันขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.53 1.699 ปานกลาง 

3. การมีช่องทางส าหรับ แสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.83 1.745 ปานกลาง 

รวม 2.68 1.581 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.19 องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารมี

ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้การมีช่องทาง
ส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน าติชมเก่ียวกับสินค้าและบริการในร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.83 รองลงมาคือ การมีปุ่มถูกใจ 
(Like) เพื่อใช้ส าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และบริการในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.70 และการมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใช้
ส าหรับแบ่งปันข้อมูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของสินค้าและบริการในร้านค้าบน 
เฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.20 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นการปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการปรับแต่ง 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 2.58 1.792 ปานกลาง 

2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 2.48 1.792 นอ้ย 

รวม 2.52 1.707 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.20 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่งมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือ
แสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.58 รองลงมาคือ สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.48 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.21 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ด้านการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการติดต่อส่ือสาร 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.82 1.740 ปานกลาง 

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.93 1.781 ปานกลาง 

รวม 2.87 1.701 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.21 องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้
ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อย่างรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93 
รองลงมาคือ การมีช่องทางในการติดต่อกับผูข้ายในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.82 ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.22 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ

เวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการเช่ือมโยง 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.40 1.586 นอ้ย 
2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 2.71 1.652 ปานกลาง 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

98 
 

ตารางท่ี 4.22 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการเช่ือมโยง 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 3.02 1.684 ปานกลาง 

รวม 2.70 1.529 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.22 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูล
เพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.02 รองลงมาคือ มีค าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.71 และมี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินค้า
บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.40 ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.23 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นการพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการพาณชิย์ 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 
 2.44 1.615 นอ้ย 
2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 
 3.25 1.744 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.23 ข้อมูลค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานขององค์ประกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นการพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ด้านการพาณชิย์ 

 ̅ S.D. 
ระดับ 

ทีม่ีผลต่อการ
ตัดสินใจส่ังซ้ือ 

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

 3.38 1.835 ปานกลาง 

รวม 3.02 1.588 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.23 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์มีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มีช่องทางในการช าระเงินค่า
สินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 รองลงมาคือ มีค าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชัดเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 และมีระบบตะกร้าสินคา้ใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.44 
ตามล าดบั 

สรุป โดยรวมองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตมี์ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มอยูใ่นระดบัปานกลาง 
เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านเน้ือหามีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 รองลงมาคือ ดา้นการ
พาณิชย ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.02, ดา้นรูปแบบ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.93, ดา้นการติดต่อส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.87, ด้านการเช่ือมโยง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.70, ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.68 และดา้นการปรับแต่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.52 ตามล าดบั 
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4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 2 ส่วนดงัน้ี 
4.2.1  กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านข้อมูล ด้านบรรทัดฐาน และ
ด้านต้นแบบ แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ สามารถจ าแนกออกเป็น
สมมติฐานยอ่ยได ้5 สมมติฐาน ดงัน้ี  
1) กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อยในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ    
ไม่แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค 

H1 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชค้่าสถิติเชิงทดสอบ Independent sample T-test 
โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม เป็นอิสระต่อกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกวา่ 0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน กลุ่มอา้งอิงท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล กลุ่มอา้งอิง
ดา้นบรรทดัฐาน และกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 
 
ตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.55 2.10 -0.494 398 0.621 
หญิง 280 2.66 2.03    
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ตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.45 1.96 -0.189 398 0.850 
หญิง 280 2.49 1.88    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.18 1.89 -1.285 398 0.199 
หญิง 280 2.45 1.95    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.43 1.99 -0.544 398 0.587 
หญิง 280 2.54 1.98    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.73 2.14 -0.753 398 0.452 
หญิง 280 2.91 2.10    

รวม       
ชาย 120 2.46 1.90 -0.619 398 0.490 
หญงิ 280 2.60 1.88    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ  T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน 



 

 

 

 

 

 

 

 

102 
 

เน่ืองจากค่า   p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึง
สรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
 
ตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 1.63 1.71 -1.682 398 0.093 
หญิง 280 1.96 1.78    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 1.40 1.70 -2.014* 398 0.045 
หญิง 280 1.79 1.80    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะให้การยอมรับท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 1.52 1.79 -1.740 398 0.083 
หญิง 280 1.86 1.92    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 1.63 1.83 -0.887 398 0.376 
หญิง 280 1.81 1.90    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ชาย 120 2.33 2.03 -0.373 398 0.170 
หญิง 280 2.64 2.08    
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ตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 

รวม 
ชาย 120 1.70 1.63 -1.672 398 0.095 
หญงิ 280 2.01 1.73    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ T-test เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามเพศ ในขอ้
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั  

โดยกลุ่มอา้งอิงด้านบรรทดัฐานมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีเป็นเพศหญิง มากกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นเพศชาย ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.26 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

ชาย 120 1.53 1.72 -2.152* 398 0.032 
หญิง 280 1.95 1.82    

2.กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ชาย 120 1.62 1.76 0.816 398 0.186 
หญิง 280 1.88 1.82    

3.กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ชาย 120 1.68 1.81 -0.825 398 0.410 
หญิง 280 1.85 1.87    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ชาย 120 1.55 1.81 1.454 398 0.147 
หญิง 280 1.85 1.92    

รวม 
ชาย 120 1.59 1.69 -1.520 398 0.129 
หญงิ 280 1.88 1.75    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
ตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึง
สรุปได้ว่า กลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม แตกต่างกนั ตามเพศ ในข้อกลุ่ม
บุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้และบริการบางอย่างของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกว่าดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความ
แตกต่างกนั 

โดยกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยข์องกลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีเป็นเพศหญิงมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็น
เพศชาย ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเอง
ท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แล้วท่านรู้สึกว่าดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
2) กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นขอ้มูล  ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ ไม่
แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค 

H1 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล  ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน กลุ่มอา้งอิงท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ กลุ่มอา้งอิงด้านขอ้มูล กลุ่ม
อา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน และกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 
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ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 4.927 2.464 0.584 0.558 

ภายในกลุ่ม   397 1674.570 4.218   

รวม   399 1679.497    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 5.372 2.686 0.739 0.478 

ภายในกลุ่ม   397 1442.426 3.688   

รวม   399 1447.798    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 1.528 0.764 0.203 0.816 

ภายในกลุ่ม   397 1495.182 3.766   

รวม   399 1496.710    
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ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 3.958 1.979 0.501 0.606 

ภายในกลุ่ม   397 1568.019 3.950   

รวม   399 1571.977    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 1.880 0.940 0.210 0.811 

ภายในกลุ่ม   397 1781.071 4.488   

รวม  399 1783.590    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 2.977 1.489 0.416 0.660 

ภายในกลุ่ม   397 1421.974 3.582   

รวม   399 1424.951    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน เน่ืองจากค่า  p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาย ุ
 
ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 23.854 11.927 3.868* 0.022 

ภายในกลุ่ม   397  1224.306 3.084   

รวม   399 1248.160    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 8.621 4.311 1.365 0.257 

ภายในกลุ่ม   397 1253.476 3.157   

รวม   399 1262.098    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะให้การยอมรับท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 15.293 7.647 2.160 0.117 

ภายในกลุ่ม   397 1405.667 3.541   

รวม   399 1420.960    

 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

109 
 

ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 16.883 8.441 2.401 0.092 

ภายในกลุ่ม   397 1395.615 3.515   

รวม   399 1412.498    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   2 2.927 1.463 0.338 0.713 

ภายในกลุ่ม   397 1716.351 4.323   

รวม   399 1719.278    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 11.082 5.541 1.909 0.150 

ภายในกลุ่ม   397 1152.075 2.902   

รวม   399 1163.158    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA 
เพื่อทดสอบสมมติฐานเน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
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บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอาย ุ
ในข้อกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวงัให้ท่านสั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบักลุ่มอา้งอิง

ดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามอาย ุ

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 1.61 1.70 - 
-0.39* 
(0.040) 

-0.64* 
(0.014) 

อาย ุ25-34 ปี 2.00 1.74  - 
-0.25 

(0.353) 

อาย ุ35-44 ปี 2.25 1.91   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี  LSD’s Method 
ของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในข้อท่ีแตกต่างกัน จ าแนกตามอาย ุ
เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้่า  กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี และอาย ุ35-44 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-24 ปี ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ คาดหวงัให้
ท่านสั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกันกับกลุ่ม โดยผ่านช่องทางการ
ติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   2 29.869 14.934 4.679* 0.010 

ภายในกลุ่ม   397 1267.171 3.192   

รวม   399 1927.040    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์ดีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   2 35.162 17.581 5.475** 0.005 

ภายในกลุ่ม   397 1274.838 3.211   

รวม   399  1310.000    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   2 31.740 15.870 4.715** 0.009 

ภายในกลุ่ม   397 1336.260 3.366   

รวม   399 1368.000    
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ตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   2 28.138 14.069 3.982* 0.019 

ภายในกลุ่ม   397 1402.822 3.534   

รวม   399 1430.960    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 30.808 15.404 5.215** 0.006 

ภายในกลุ่ม   397 1172.757 2.954   

รวม   399 1203.565    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
ตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานเน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้กลุ่ม
บุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้และบริการบางอย่างของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกว่าดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ชนิดนั้นเหมือนกันกบักลุ่ม, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสต์
ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
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ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
จากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยูเ่ป็นประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอย่างท่ีท่านอยากจะมีโพสต์
ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.31 
 
ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบักลุ่มอา้งอิง

ดา้นตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามอาย ุ

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

อาย ุ18-24 ปี 1.52 1.69 - 
-0.51* 
(0.010) 

-0.64* 
(0.016) 

อาย ุ25-34 ปี 2.03 1.83  - 
-0.13 

(0.606) 

อาย ุ35-44 ปี 2.16 1.89   - 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์ดีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 

อาย ุ18-24 ปี 1.47 1.69 - 
-0.60** 
(0.002) 

-0.60* 
(0.026) 

อาย ุ25-34 ปี 2.07 1.85  - 
0.00 

(0.989) 

อาย ุ35-44 ปี 2.07 1.88   - 
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ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบักลุ่มอา้งอิง
ดา้นตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามอาย ุ(ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

อาย ุ18-24 ปี 1.49 1.78 - 
-0.55** 
(0.006) 

-0.59* 
(0.030) 

อาย ุ25-34 ปี 2.04 1.84  - 
-0.04 

(0.891) 

อาย ุ35-44 ปี 2.08 1.96   - 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

อาย ุ18-24 ปี 1.49 1.83 - 
-0.45* 
(0.027) 

-0.67* 
(0.017) 

อาย ุ25-34 ปี 1.93 1.89  - 
-0.22 

(0.444) 

อาย ุ35-44 ปี 2.15 1.97   - 

รวม 

อายุ 18-24 ปี 1.49 1.64 - 
-0.52** 
(0.005) 

-0.62* 
(0.015) 

อายุ 25-34 ปี 2.01 1.75  - 
-0.10 

(0.707) 

อายุ 35-44 ปี 2.11 1.81   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี  LSD’s Method 
ของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามอายุ เน่ืองจากค่า 
p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอายุ 25-34 ปี และอาย ุ 
35-44 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ ภาพถ่ายการใช้งาน
สินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี 
ท่านจึงตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ชนิดนั้ นเหมือนกันกับกลุ่ม ,         
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม, 
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็นประจ า 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม, กลุ่มบุคคล
บนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
3) กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นขอ้มูล  ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ ไม่แตกต่าง
กนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

H1 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นขอ้มูล  ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ แตกต่างกนั 
ตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชค้่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One 
way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่าน้อยกวา่ 0.05 ในการทดสอบ
สมมติฐาน กลุ่มอา้งอิงท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ กลุ่มอา้งอิงด้านข้อมูล กลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐาน และกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 
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ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจ     
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 14.112 3.528 0.837 0.502 

ภายในกลุ่ม   395 1665.385 4.216   

รวม   399 1679.498    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 20.280 5.070 1.403 0.232 

ภายในกลุ่ม   395 1427.518 3.614   

รวม   399 1447.798    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 11.289 2.822 0.750 0.558 

ภายในกลุ่ม   395 1485.421 3.761   

รวม   399 1496.710    
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ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจ     
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 22.324 5.581 1.423 0.226 

ภายในกลุ่ม   395 1549.653 3.923   

รวม   399 1571.978    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 28.319 7.080 1.593 0.175 

ภายในกลุ่ม   395 1755.271 4.444   

รวม   399 1783.590    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 17.715 4.429 1.243 20.292 

ภายในกลุ่ม   395 1407.236 3.563   

รวม   399 1424.951    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจ      
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า  กลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูล มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่แตกต่างกนั ตาม
อาชีพ 

 
ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจ     
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 9.264 2.316 0.738 0.566 

ภายในกลุ่ม   395 1238.896 3.136   

รวม   399 1248.160    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 5.802 1.451 0.456 0.768 

ภายในกลุ่ม   395 1256.295 3.180   

รวม   399 1262.097    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะให้การยอมรับท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ 
บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 16.460 4.115 1.157 0.329 

ภายในกลุ่ม   395 1404.500 3.556   

รวม   399 1420.960    
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ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ  บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 11.584 2.896 0.817 0.515 

ภายในกลุ่ม   395 1400.913 3.547   

รวม   399 1412.498    

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊นิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   4 17.980 4.495 1.044 0.984 

ภายในกลุ่ม   395 1701.297 4.307   

รวม   399 1719.277    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 8.850 2.212 0.757 0.554 

ภายในกลุ่ม   395 1154.308 2.922   

รวม   399 1163.157    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA 
เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
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บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่แตกต่างกนั ตาม
อาชีพ 
 
ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ  

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   4 6.708 1.677 0.513 0.726 

ภายในกลุ่ม   395 1290.332 3.267   

รวม   399 1297.040    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์ดีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   4 3.978 0.994 0.301 0.877 

ภายในกลุ่ม   395 1306.022 3.306   

รวม   399 1310.000    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   4 7.465 1.866 0.542 0.705 

ภายในกลุ่ม   395 1360.535 3.444   

รวม   399 1368.000    
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ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   4 9.223 2.306 0.641 0.634 

ภายในกลุ่ม   395 1421.737 3.599   

รวม   399 1430.960    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 5.438 1.360 0.448 0.774 

ภายในกลุ่ม   395 1198.127 3.033   

รวม   399 1203.565    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
ตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า กลุ่มอา้งอิงด้านตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่แตกต่างกนั 
ตามอาชีพ 
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4) กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุดของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นขอ้มูล  ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ ไม่
แตกต่าง กนัตามระดบัการศึกษาสูงสุดของผูบ้ริโภค 

H1 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล  ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุดของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน กลุ่มอา้งอิงท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ กลุ่มอา้งอิงด้านขอ้มูล กลุ่ม
อา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน และกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 

 
ตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.623 1.725 0.4070 0.844 

ภายในกลุ่ม   394 1670.875 4.241   

รวม   399 1679.497    
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ตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.683 1.737 0.475 0.795 

ภายในกลุ่ม   394 1439.115 3.653   

รวม   399 1447.798    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 12.795 2.559 0.6790 0.639 

ภายในกลุ่ม   394 1483.915 3.766   

รวม   399 1496.710    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.111 2.822 0.7140 0.613 

ภายในกลุ่ม   394 1557.866 3.954   

รวม   399 1571.977    
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ตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.856 1.6911 0.375 0.866 

ภายในกลุ่ม   394 1775.134 4.505   

รวม   399 1783.590    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 8.819 1.764 0.491 0.783 

ภายในกลุ่ม   394 1416.133 3.594   

รวม   399 1424.951    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้การทดสอบทางสถิติ  One way 
ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั 
ตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
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ตารางท่ี 4.36 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 4.791 0.958 0.304 0.911 

ภายในกลุ่ม   394 1243.369 3.156   

รวม   399 1248.160    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 6.564 1.313 0.412 0.840 

ภายในกลุ่ม   394 1255.534 3.187   

รวม   399 1262.097    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารยอมรับท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 2.788 0.558 0.461 0.805 

ภายในกลุ่ม   394 1418.172 3.564   

รวม   399 1420.960    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.210 1.642 0.461 0.805 

ภายในกลุ่ม   394 1404.287 3.564   

รวม   399 1412.498    
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ตารางท่ี 4.36 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   5 11.025 2.205 0.509 0.770 

ภายในกลุ่ม   394 1708.253 4.336   

รวม   399 1719.278    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 4.276 0.855 0.291 0.918 

ภายใน   394 1158.882 2.941   

รวม   399 1163.157    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ 
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
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ตารางท่ี 4.37 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  

กลุ่มอ้างองิด้านด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.563 2.913 0.895 0.484 

ภายในกลุ่ม   394 1282.477 3.255   

รวม   399 1297.040    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลักษณ์ดีโพสต์ข้อความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.484 2.897 0.881 0.494 

ภายในกลุ่ม   394 1295.516 3.288   

รวม   399 1310.000    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.804 2.961 0.862 0.507 

ภายในกลุ่ม   394 1353.196 3.435   

รวม   399 1368.000    
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ตารางท่ี 4.37 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   5 17.198 3.440 0.959 0.443 

ภายในกลุ่ม   394 1413.762 3.588   

รวม   399 1430.960    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 14.517 2.903 0.962 0.441 

ภายในกลุ่ม   394 1189.048 3.018   

รวม   399 1203.565    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
ตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ  One way 
ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่าง
กนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
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5) กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดงัน้ี 

H0 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นขอ้มูล  ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ ไม่
แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

H1 : กลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านขอ้มูล  ด้านบรรทดัฐาน และด้านตน้แบบ 
แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน กลุ่มอา้งอิงท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ กลุ่มอา้งอิงด้านขอ้มูล กลุ่ม
อา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน และกลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 

 
ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกดถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินค้าและบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 4.373 1.458 0.345 0.793 

ภายในกลุ่ม   396 1675.125 4.230   

รวม  399 1679.498    
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ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 3.034 1.0.11 0.277 0.842 

ภายในกลุ่ม   396 1444.764 3.648   

รวม  399 1447.797    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน (Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 9.892 3.297 0.878 0.452 

ภายในกลุ่ม   396 1486.818 3.755   

รวม  399 1496.710    

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ โดยการโพสต ์Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 5.382 1.794 0.453 0.715 

ภายในกลุ่ม   396 15.66.596 3.956   

รวม  399 1571.978    
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ตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านข้อมูล 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 3.080 1.027 0.228 0.877 

ภายในกลุ่ม   396 1780.510 4.496   

รวม  399 1783.590    

รวม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 3.483 1.161 0.323 0.808 

ภายในกลุ่ม   396 1421.468 3.590   

รวม  399 1424.951    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way 
ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่าง
กนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.39 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวังให้ท่านสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 6.199 2.066 0.659 0.578 

ภายในกลุ่ม   396 1241.961 3.136   

รวม  399 1248.160    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 25.808 8.603 2.756* 0.042 

ภายในกลุ่ม   396 1236.289 3.122   

รวม  399 1262.098    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารยอมรับท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 15.748 5.249 1.479 0.220 

ภายในกลุ่ม   396 1405.212 3.549   

รวม  399 1420.960    
4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะใหก้ารช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค 
หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   3 11.248 3.749 1.060 0.366 

ภายในกลุ่ม   396 1401.249 3.539   

รวม  399 1412.498    
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ตารางท่ี 4.39 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

5. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 3.071 1.024 0.236 0.871 

ภายในกลุ่ม   396 1716.207 4.334   

รวม  399 1719.278    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   3 10.353 3.451 1.185 0.315 

ภายในกลุ่ม   396 1152.804 2.911   

รวม  399 1163.158    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
บรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผา่น
ช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่สั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้า
บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกันกับกลุ่ม ท่านจึงตัดสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั 
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จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.40 

 
ตารางท่ี 4.40 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method  ของระดบักลุ่มอา้งอิง

ดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามรายรับ/รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

กลุ่มอ้างองิด้านบรรทดัฐาน 

รายรับ/รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ̅ S.D. 
น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 
15,000 บาท 

15,001-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

35,000 บาท 
ขึน้ไป 

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุค๊ หาก
ท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท 
1.52 1.82 - 

-0.33 
(0.094) 

-0.19 
(0.565) 

0.80 
(0.072) 

15,001-25,000 บาท 1.85 1.75  - 
0.14 

(0.681) 
1.13* 

(0.010) 

25,001-35,000 บาท 1.71 1.82   - 
0.99 

(0.054) 

35,000 บาท ข้ึนไป 0.72 1.32    - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี  LSD’s Method 
ของระดบักลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามรายรับ/รายได้
เฉล่ียต่อเดือน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้่า กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มท่ีมีรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 35,000 บาท ข้ึนไป ในข้อกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการ
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ติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่สั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.41 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊โพสตภ์าพถ่ายการใชง้านสินคา้และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมา
จากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 4.880 1.627 0.498 0.684 

ภายในกลุ่ม   396 1292.160 3.263   

รวม  399 1297.040    

2. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินค้าและบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 9.458 3.153 0.960 0.412 

ภายในกลุ่ม   396 1300.542 3.284   

รวม  399 1310.000    

3. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็น
ประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 18.728 6.243 1.832 0.141 

ภายในกลุ่ม   396 1349.272 3.407   

รวม  399 1368.000    
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ตารางท่ี 4.41 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

กลุ่มอ้างองิด้านต้นแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้
และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม   3 5.463 1.821 0.506 0.678 

ภายในกลุ่ม   396 1425.497 3.600   

รวม  399 1430.960    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   3 8.389 2.766 0.926 0.428 

ภายในกลุ่ม   396 1195.176 3.018   

รวม  399 1203.565    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับกลุ่มอ้างอิงด้าน
ตน้แบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การทดสอบทางสถิติ    
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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4.2.2 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านรูปแบบ 
ด้านเนื้อหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อส่ือสาร 
ด้านการเช่ือมโยง และด้านการพาณิชย์ แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
สามารถจ าแนกออกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้5 สมมติฐาน ดงัน้ี  
1) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์ไม่แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค 

H1 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ จะใชค้่าสถิติเชิงทดสอบ Independent sample T-test 
โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งทั้ง 2 กลุ่ม เป็นอิสระต่อกนั ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์
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ตารางท่ี 4.42 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.88 1.76 -0.494 398 0.622 
หญิง 280 2.97 1.61    

2. สามารถเข้าใช้ร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.70 1.68 -1.432 398 0.153 
หญิง 280 2.96 1.66    

3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.77 1.74 -1.682 398 0.093 
หญิง 280 3.08 1.65    

รวม 
ชาย 120 2.78 1.61 -1.309 398 0.191 
หญงิ 280 3.00 1.51    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ T-test 
เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเส
ธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
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ตารางท่ี 4.43 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.00 1.80 -1.474 398 0.141 
หญิง 280 3.28 1.70    

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.02 1.82 -1.117 398 0.265 
หญิง 280 3.23 1.70    

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.08 1.84 -0.779 398 0.436 
หญิง 280 3.23 1.70    

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.05 1.87 -1.286 398 0.199 
หญิง 280 3.30 1.77    

รวม 
ชาย 120 3.03 1.73 -1.250 398 0.212 
หญงิ 280 3.26 1.59    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ T-test 
เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ          
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา มีผลต่อ
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การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 

 
ตารางท่ี 4.44 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.51 1.78 -1.425 398 0.155 
หญิง 280 2.78 1.75    

2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งบนัขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.43 1.76 -0.725 398 0.469 
หญิง 280 2.57 1.67    

3. การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.68 1.81 -1.082 398 0.280 
หญิง 280 2.89 1.71    

รวม 
ชาย 120 2.54 1.81 -1.187 398 0.236 
หญงิ 280 2.74 1.71    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.44 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ



 

 

 

 

 

 

 

 

141 
 

เวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 

 
ตารางท่ี 4.45 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.48 1.81 -0.679 398 0.498 
หญิง 280 2.61 1.75    

2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.35 1.79 -0.913 398 0.362 
หญิง 280 2.53 1.79    

รวม 
ชาย 120 2.41 1.74 -0.831 398 0.407 
หญงิ 280 2.57 1.69    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.45 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทาง
สถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการ
ปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
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ตารางท่ี 4.46 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.73 1.68 -0.677 398 0.499 
หญิง 280 2.85 1.76    

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
ชาย 120 2.83 1.76 -0.673 398 0.501 
หญิง 280 2.96 1.79    

รวม 
ชาย 120 2.77 1.68 -0.698 398 0.485 
หญงิ 280 2.90 1.71    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.46 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทาง
สถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า  องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการ
ติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
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ตารางท่ี 4.47 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.40 1.58 -0.021 398 0.984 
หญิง 280 2.40 1.59    

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
ชาย 120 2.66 1.68 -0.369 398 0.712 
หญิง 280 2.73 1.64    

3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.86 1.72 -1.239 398 0.216 
หญิง 280 3.09 1.66    

รวม 
ชาย 120 2.50 1.56 -0.098 398 0.922 
หญงิ 280 2.51 1.49    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทาง
สถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการ
เช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
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ตารางท่ี 4.48 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามเพศ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

เพศ N  ̅ S.D. t df p-value 
1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ชาย 120 2.45 1.65 0.121 398 0.903 
หญิง 280 2.43 1.60    

2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.02 1.80 -1.775 398 0.077 
หญิง 280 3.35 1.71    

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ชาย 120 3.17 1.89 -1.506 398 0.133 
หญิง 280 3.47 1.80    

รวม 
ชาย 120 3.01 1.73 -1.585 398 0.114 
หญงิ 280 3.30 1.63    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.48 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทาง
สถิติ T-test เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการพาณิชย ์
มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามเพศ 
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2) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์ไม่แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค 
H1 : องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ดา้น
ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการ
พาณิชย ์แตกต่างกนั ตามอายขุองผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์

 
ตารางท่ี 4.49 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 8.367 4.184 1.518 0.220 

ภายในกลุ่ม   397 1094.193 2.756   

รวม   399 1102.560    
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ตารางท่ี 4.49 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 23.339 11.670 4.250* 0.015 

ภายในกลุ่ม   397 1090.138 2.746   

รวม   399 1113.478    
3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 24.110 12.055 4.324* 0.014 

ภายในกลุ่ม   397 1106.767 2.788   

รวม   399 1130.878    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 17.565 8.782 3.721* 0.025 

ภายในกลุ่ม   397 939.976 2.360   

รวม   399 954.532    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอายุ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ        
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้น
รูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่ม
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วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้สามารถเขา้ใชร้้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้
จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีการจดัหมวดหมู่และแยก
ประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.50 

 
ตารางท่ี 4.50 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั และบริการ

ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในข้อท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิ โทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.62 1.67 - 
-0.43* 
(0.018) 

-0.59* 
(0.017) 

อาย ุ25-34 ปี 3.05 1.63  - 
-0.16 

(0.515) 

อาย ุ35-44 ปี 3.21 1.65   - 

3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.71 1.73 - 
-0.49** 
(0.007) 

-0.50* 
(0.043) 

อาย ุ25-34 ปี 3.20 1.59  - 
-0.01 

(0.962) 

อาย ุ35-44 ปี 3.21 1.65   - 
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ตารางท่ี 4.50 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในข้อท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

รวม      

อายุ 18-24 ปี 2.70 1.57 - 
-0.39* 
(0.019) 

-0.48* 
(0.035) 

อายุ 25-34 ปี 3.09 1.47  - 
-0.09 

(0.706) 

อายุ 35-44 ปี 3.18 1.56   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ
เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผล
ต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมท่ีมีอายุ 25-34 ปี และอายุ 35-44 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้สามารถ
เขา้ใชร้้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ไดจ้ากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัทมื์อถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มี
การจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินค้าและบริการในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ชัดเจน  ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.51 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 21.469 10.735 3.614* 0.028 

ภายในกลุ่ม   397 1179.321 2.971   

รวม   399 1200.790    

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 16.742 8.371 2.792 0.063 

ภายในกลุ่ม   397 1190.368 2.998   

รวม   399 1207.110    

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 10.840 5.420 1.778 0.170 

ภายในกลุ่ม   397 1210.097 3.048   

รวม   399 1220.937    
4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 25.833 12.916 4.011* 0.019 

ภายในกลุ่ม   397 1278.465 3.220   

รวม   399 1304.298    
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ตารางท่ี 4.51 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 18.184 9.092 3.431* 0.033 

ภายในกลุ่ม   397 1052.050 2.650   

รวม   399 1070.234    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.51 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอายุ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ        
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้น
เน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการ
ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ  ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.52 
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ตารางท่ี 4.52 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ
ของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในข้อท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.94 1.77 - 
-0.46* 
(0.014) 

-0.47 
(0.066) 

อาย ุ25-34 ปี 3.40 1.66  - 
-0.01 

(0.978) 

อาย ุ35-44 ปี 3.41 1.69   - 

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.95 1.88 - 
-0.47* 
(0.016) 

-0.59* 
(0.027) 

อาย ุ25-34 ปี 3.42 1.70  - 
-0.12 

(0.658) 

อาย ุ35-44 ปี 3.54 1.74   - 

รวม 

อายุ 18-24 ปี 2.95 1.69 - 
-0.42* 
(0.019) 

-0.45 
(0.062) 

อายุ 25-34 ปี 3.37 1.55  - 
-0.03 

(0.895) 

อายุ 35-44 ปี 3.40 1.61   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.52 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอาย ุ
เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมีอายุ 25-34 ปี 
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในข้อมีรายละเอียดข้อมูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมีอายุ 25-34 ปี 
และอายุ 35-44 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้
และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  
ตารางท่ี 4.53 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 7.545 3.772 1.215 0.298 

ภายในกลุ่ม   397 1232.455 3.104   

รวม   399 1240.000    
2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งปันขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 5.457 2.729 0.945 0.390 

ภายในกลุ่ม   397 1146.240 2.887   

รวม   399 1151.697    
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ตารางท่ี 4.53 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอายุ 
(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

3. การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 18.788 9.394 3.117* 0.045 

ภายในกลุ่ม   397 1196.309 3.013   

รวม   399 1215.098    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 9.664 4.832 1.941 0.145 

ภายในกลุ่ม   397 988.424 2.490   

รวม   399 988.088    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอายุ โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ  One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ   
ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้การมี
ช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตัดสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกนั้นไม่มีความ
แตกต่างกนั 
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จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา

ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.54 
 
ตารางท่ี 4.54 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ

ของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง และขนาด
ยอ่ม ในขอ้ท่ีแตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

3. การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.59 1.75 - 
-0.42* 
(0.028) 

-0.48 
(0.065) 

อาย ุ25-34 ปี 3.01 1.72  - 
-0.06 

(0.821) 

อาย ุ35-44 ปี 3.07 1.69   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ   
ขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมีอายุ 25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ
18-24 ปี ในขอ้การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้
และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.55 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 15.554 7.777 2.510 0.083 

ภายในกลุ่ม   397 1230.196 3.099   

รวม   399 1245.750    

2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 6.144 3.072 0.956 0.385 

ภายในกลุ่ม   397 1275.606 3.213   

รวม   399 1281.750    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 10.309 5.155 1.776 0.171 

ภายในกลุ่ม   397 1152.441 2.903   

รวม   399 1162.750    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.55 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทาง
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สถิติ  One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
ของกลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาย ุ
 
ตารางท่ี 4.56 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 23.543 11.771 3.944* 0.020 

ภายในกลุ่ม   397 1184.767 2.984   

รวม   399 1208.310    

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 43.393 21.696 7.047** 0.001 

ภายในกลุ่ม   397 1222.357 3.079   

รวม   399 1265.750    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 32.039 16.019 5.662** 0.004 

ภายในกลุ่ม   397 1123.201 2.829   

รวม   399 1155.240    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.56 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ  One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์
ดา้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้การมีช่องทางในการติดต่อกบั
ผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อย่างรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.57 

 
ตารางท่ี 4.57 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ

ของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.56 1.74 - 
-0.53** 
(0.005) 

-0.29 
(0.256) 

อาย ุ25-34 ปี 3.09 1.711  - 
0.24 

(0.366) 

อาย ุ35-44 ปี 2.85 1.73   - 
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ตารางท่ี 4.57 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ
ของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็วท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.56 1.76 - 
-0.67** 
(0.000) 

-0.64* 
(0.015) 

อาย ุ25-34 ปี 3.23 1.733  - 
0.03 

(0.892) 

อาย ุ35-44 ปี 3.20 1.79   - 

รวม 

อายุ 18-24 ปี 2.56 1.69 - 
-0.60** 
(0.001) 

-0.46 
(0.064) 

อายุ 25-34 ปี 3.16 1.66  - 
0.14 

(0.592) 

อายุ 35-44 ปี 3.02 1.70   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนก
ตามอาย ุเน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมี
อายุ 25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้
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บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมี
อายุ 25-34 ปี และอายุ 35-44 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหา
ลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อย่างรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 

ตารางท่ี 4.58 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 24.077 12.038 4.876** 0.008 

ภายในกลุ่ม   397 980.121 2.469   

รวม   399 1004.197    

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 31.706 15.853 5.952** 0.003 

ภายในกลุ่ม   397 1057.484 2.664   

รวม   399 1089.190    
3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 17.154 8.577 3.057* 0.048 

ภายในกลุ่ม   397 1113.724 2.805   

รวม   399 1130.877    
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ตารางท่ี 4.58 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 22.263 11.132 4.957** 0.007 

ภายในกลุ่ม   397 891.434 2.245   

รวม   399 913.698    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์
ดา้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้า
สินคา้บนเฟซบุ๊ค ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.59 
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ตารางท่ี 4.59 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ
ของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.13 1.50 - 
-0.47** 
(0.007) 

-0.56* 
(0.018) 

อาย ุ25-34 ปี 2.60 1.64  - 
-0.09 

(0.701) 

อาย ุ35-44 ปี 2.69 1.56   - 

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.39 1.61 - 
-0.58** 
(0.001) 

-0.53* 
(0.031) 

อาย ุ25-34 ปี 2.97 1.65  - 
0.05 

(0.817) 

อาย ุ35-44 ปี 2.92 1.63   - 

3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.79 1.70 - 
-0.42* 
(0.020) 

-0.39 
(0.115) 

อาย ุ25-34 ปี 3.21 1.65  - 
0.03 

(0.894) 

อาย ุ35-44 ปี 3.18 1.61   - 
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ตารางท่ี 4.59 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ
ของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

รวม 

อายุ 18-24 ปี 2.25 1.43 - 
-0.46** 
(0.005) 

-0.50* 
(0.025) 

อายุ 25-34 ปี 2.71 1.53  - 
-0.04 

(0.869) 

อายุ 35-44 ปี 2.75 1.51   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนก
ตามอาย ุเน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่  

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง  มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี และอายุ 35-44 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบ
ตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง  มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
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ตารางท่ี 4.60 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 13.572 6.786 2.624 0.074 

ภายในกลุ่ม   397 1026.738 2.586   

รวม   399 1040.310    

2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 23.030 11.515 3.840* 0.022 

ภายในกลุ่ม   397 1190.310 2.999   

รวม   399 1213.498    

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   2 22.286 11.143 3.347* 0.036 

ภายในกลุ่ม   397 1321.711 3.329   

รวม   399 1343.998    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   2 20.664 10.332 3.747* 0.024 

ภายในกลุ่ม   397 1094.592 2.757   

รวม   399 1115.255    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตารางท่ี 4.60 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอายุ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์
ดา้นการพาณิชย  ์ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุ ในขอ้มีค าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีช่องทางในการช าระเงิน
ค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และ
โดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 นอกนั้นไม่มีความแตกต่างกนั 

จึงน าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื่อหา
ความแตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตารางท่ี 4.61 
 
ตารางท่ี 4.61 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ

ของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 2.99 1.81 - 
-0.50** 
(0.008) 

-0.42 
(0.102) 

อาย ุ25-34 ปี 3.49 1.65  - 
0.08 

(0.757) 

อาย ุ35-44 ปี 3.41 1.67   - 
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ตารางท่ี 4.61 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบัองคป์ระกอบ
ของการออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลาง และขนาดยอ่มในขอ้ท่ี
แตกต่างกนั ตามอาย ุ(ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

อายุ  ̅ S.D. อายุ 18-24 ปี อายุ 25-34 ปี อายุ 35-44 ปี 

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

อาย ุ18-24 ปี 3.12 1.90 - 
-0.46* 
(0.019) 

-0.49 
(0.071) 

อาย ุ25-34 ปี 3.58 1.74  - 
-0.03 

(0.937) 

อาย ุ35-44 ปี 3.61 1.78   - 

รวม      

อายุ 18-24 ปี 2.96 1.72 - 
-0.46* 
(0.010) 

-0.43 
(0.078) 

อายุ 25-34 ปี 3.42 1.60  - 
0.03 

(0.902) 

อายุ 35-44 ปี 3.39 1.60   - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ตามวิธี LSD’s Method 
ของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาย ุ
เน่ืองจากค่า p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการพาณิชย์ มี
ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยข์องกลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มีค าอธิบายรายละเอียด
วิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีช่องทางใน
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การช าระเงินค่าสินค้าและบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทางท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
3) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านรูปแบบ     
ด้านเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อส่ือสาร ด้านการ
เช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติไดด้งัน้ี 

H0 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

H1 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์
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ตารางท่ี 4.62 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 10.632 2.658 0.961 0.429 

ภายในกลุ่ม   395 1091.928 2.764   

รวม   399 1102.560    

2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 3.806 0.952 0.339 0.852 

ภายในกลุ่ม   395 1109.671 2.809   

รวม   399 1113.478    

3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 3.027 0.757 0.265 0.900 

ภายในกลุ่ม   395 1127.851 2.855   

รวม   399 1130.877    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 3.824 0.956 0.397 0.811 

ภายในกลุ่ม   395 950.708 2.407   

รวม   399 954.532    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.62 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ     
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 

 
ตารางท่ี 4.63 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 14.573 3.643 1.213 0.305 

ภายในกลุ่ม   395 1186.217 3.003   

รวม   399 1200.790    

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 13.993 3.499 1.158 0.329 

ภายในกลุ่ม   395 1193.114 3.021   

รวม   399 1207.110    

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 12.208 3.052 0.997 0.409 

ภายในกลุ่ม   395 1208.730 3.060   

รวม   399 1220.938    
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ตารางท่ี 4.63 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัข้อมูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 4.301 1.075 0.327 0.860 

ภายในกลุ่ม   395 1299.997 3.291   

รวม   399 1304.298    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 9.602 2.401 0.894 0.467 

ภายในกลุ่ม   395 1060.632 2.685   

รวม   399 1070.234    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ     
One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์  
ด้านเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพของผูบ้ริโภค 
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ตารางท่ี 4.64 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 1.407 0.352 0.112 0.978 

ภายในกลุ่ม   395 1238.593 3.136   

รวม   399 1240.000    

2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งปันขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 11.055 2.764 0.957 0.431 

ภายในกลุ่ม   395 1140.643 2.888   

รวม   399 1151.698    

3. การมีช่องทางส าหรับ แสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 4.833 1.208 0.394 0.813 

ภายในกลุ่ม   395 1210.264 3.064   

รวม   399 1215.097    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 3.585 0.896 0.356 0.840 

ภายในกลุ่ม   395 994.502 2.518   

รวม   399 998.088    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.64 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ  One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 

 

ตารางท่ี 4.65 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 3.557 0.889 0.283 0.889 

ภายในกลุ่ม   395 1242.193 3.145   

รวม   399 1245.750    
2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 7.205 1.801 0.558 0.693 

ภายในกลุ่ม   395 1274.545 3.227   

รวม   399 1281.750    
รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 4.979 1.245 0.425 0.791 
ภายในกลุ่ม   395 1157.771 2.931   

รวม   399 1162.750    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.65 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดับองค์ประกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ด้านการปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 

 
ตารางท่ี 4.66 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 5.977 1.494 0.491 0.742 

ภายในกลุ่ม   395 1202.333 3.044   

รวม   399 1208.310    

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 1.594 0.398 0.125 0.974 

ภายในกลุ่ม   395 1264.156 3.200   

รวม   399 1265.750    

รวม      

ระหว่างกลุ่ม   4 3.001 0.750 0.257 0.905 

ภายในกลุ่ม   395 1152.239 2.917   

รวม   399 1155.240    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.66 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 

 
ตารางท่ี 4.67 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 8.012 2.003 0.794 0.529 

ภายในกลุ่ม   395 996.186 2.522   

รวม   399 1004.198    

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 7.549 1.887 0.689 0.600 

ภายในกลุ่ม   395 1081.641 2.738   

รวม   399 1089.190    

3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 13.445 3.361 1.188 0.315 

ภายในกลุ่ม   395 1117.433 2.829   

รวม   399 1130.877    
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ตารางท่ี 4.67 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ)  

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 5.873 1.468 0.639 0.635 

ภายในกลุ่ม   395 907.825 2.298   

รวม   399 913.698    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ดา้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 
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ตารางท่ี 4.68 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 6.245 1.561 0.596 0.665 

ภายในกลุ่ม   395 1034.065 2.618   

รวม   399 1040.310    

2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 4.603 1.151 0.376 0.826 

ภายในกลุ่ม   395 1208.895 3.060   

รวม   399 1213.498    

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   4 9.296 2.314 0.688 0.601 

ภายในกลุ่ม   395 1334.702 3.379   

รวม   399 1343.998    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   4 7.550 1.887 0.673 0.611 

ภายในกลุ่ม   395 1107.705 2.804   

รวม   399 1115.255    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.68 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทาง
สถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของการออกแบบ
เว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามอาชีพ 

 
4) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และด้านการพาณิชย์ แตกต่างกัน ตามระดับการศึกษาสูงสุดของผู ้บริโภค สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุดของผูบ้ริโภค 

H1 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุดของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์
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ตารางท่ี 4.69 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 6.292 1.258 0.452 0.812 

ภายในกลุ่ม   394 1096.268 2.782   

รวม   399 1102.560    
2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 4.293 0.859 0.305 0.910 

ภายในกลุ่ม   394 1109.185 2.815   

รวม   399 1113.478    
3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจนท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.367 1.673 0.587 0.710 

ภายในกลุ่ม   394 1122.511 2.849   

รวม   399 1130.878    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 4.365 0.873 0.362 0.874 

ภายในกลุ่ม   394 950.168 2.412   

รวม   399 954.532    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.69 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
ตารางท่ี 4.70 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ  ครบถว้นท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.892 4.178 1.395 0.225 

ภายในกลุ่ม   394 1179.898 2.995   

รวม   399 1200.790    

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 17.270 3.454 1.144 0.337 

ภายในกลุ่ม   394 1189.940 3.020   

รวม   399 1207.110    
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ตารางท่ี 4.70 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านเนือ้หา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 18.867 3.773 1.237 0.291 

ภายในกลุ่ม   394 1202.071 3.051   

รวม   399 1220.938    

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 16.438 3.288 1.006 0.414 

ภายในกลุ่ม   394 1287.680 3.269   

รวม   399 1304.298    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 16.279 3.256 1.217 0.300 

ภายในกลุ่ม   394 1053.955 2.675   

รวม   399 1070.234    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้การ
ทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ



 

 

 

 

 

 

 

 

180 
 

ออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
ตารางท่ี 4.71 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.220 1.644 0.526 0.757 

ภายในกลุ่ม   394 1231.780 3.126   

รวม   399 1240.000    

2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งปันขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.103 2.821 0.977 0.432 

ภายในกลุ่ม   394 1137.594 2.887   

รวม   399 1151.698    

3. การมีช่องทางส าหรับ แสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 15.516 3.103 1.019 0.406 

ภายในกลุ่ม   394 1199.582 3.045   

รวม   399 1215.097    
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ตารางท่ี 4.71 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 10.118 2.024 0.807 0.545 

ภายในกลุ่ม   394 987.970 2.508   

รวม   399 998.088    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.71 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามระดบัการศึกษา
สูงสุด โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบ
ของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่แตกต่างกนั ตาม
ระดบัการศึกษาสูงสุด 
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ตารางท่ี 4.72 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ  ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได้ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.609 4.122 1.326 0.252 

ภายในกลุ่ม   394 1225.141 3.109   

รวม   399 1245.750    

2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ  
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได้ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 24.601 4.920 1.542 0.176 

ภายในกลุ่ม   394 1257.149 3.191   

รวม   399 1281.750    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 21.115 4.223 1.457 0.203 

ภายในกลุ่ม   394 1141.635 2.898   

รวม   399 1162.750    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.72 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้
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การทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
ตารางท่ี 4.73 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษา
สูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 13.202 2.640 0.870 0.501 

ภายในกลุ่ม   394 1195.108 3.033   

รวม   399 1208.310    

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.364 4.073 1.289 0.268 

ภายในกลุ่ม   394 1245.386 3.161   

รวม   399 1265.750    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 16.033 3.207 1.109 0.355 

ภายในกลุ่ม   394 1139.207 2.891   

รวม   399 1155.240    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.73 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้
การทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 
ตารางท่ี 4.74 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 13.200 2.640 1.050 0.388 

ภายในกลุ่ม   394 990.998 2.515   

รวม   399 1004.198    

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 4.380 0.876 0.318 0.902 

ภายในกลุ่ม   394 1084.810 2.753   

รวม   399 1098.190    
3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 15.797 3.159 1.116 0.351 

ภายในกลุ่ม   394 1115.080 2.830   

รวม   399 1130.878    
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ตารางท่ี 4.74 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 7.317 1.463 0.636 0.672 

ภายในกลุ่ม   394 906.380 2.300   
รวม   399 913.697    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.74 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้
การทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยง  มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 

ตารางท่ี 4.75 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น 
การพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 12.960 2.592 0.994 0.421 
ภายในกลุ่ม   394 1027.350 2.607   

รวม   399 1040.310    
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ตารางท่ี 4.75 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น 
การพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 16.017 3.203 1.054 0.386 

ภายในกลุ่ม   394 1197.481 3.039   

รวม   399 1213.498    

3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 12.392 2.478 0.733 0.599 

ภายในกลุ่ม   394 1331.605 3.380   

รวม   399 1343.998    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 8.979 1.796 0.640 0.670 

ภายในกลุ่ม   394 1106.277 2.808   

รวม   399 1115.255    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.75 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด โดยใช้
การทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
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ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

 

5) องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

H1 : องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นรูปแบบ ดา้น
เน้ือหา ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง 
และดา้นการพาณิชย ์แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค 

ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One way of variance : One way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ ค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ ดา้นเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการปรับแต่ง ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์
 

ตารางท่ี 4.76 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 
1. ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟลใ์นร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ มีความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 6.292 1.258 0.452 0.812 
ภายในกลุ่ม   394 1096.268 2.782   

รวม   399 1102.560    
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ตารางท่ี 4.76 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
รูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

2. สามารถเขา้ใช้ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้จากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 4.293 0.859 0.305 0.910 

ภายในกลุ่ม   394 1109.185 2.815   

รวม   399 1113.478    

3. มีการจดัหมวดหมู่และแยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.367 1.673 0.587 0.710 

ภายในกลุ่ม   394 1122.511 2.849   

รวม   399 1130.878    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 4.365 0.873 0.362 0.874 

ภายในกลุ่ม   394 950.168 2.412   

รวม   399 954.532    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้าร
ทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
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ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ตารางท่ี 4.77 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบด้านเนื้อหา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.892 4.178 1.395 0.225 

ภายในกลุ่ม   394 1179.898 2.995   

รวม   399 1200.790    

2. มีการปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนั
อยูเ่สมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 17.270 3.454 1.144 0.337 

ภายในกลุ่ม   394 1189.840 3.020   

รวม   399 1207.110    

3. มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 18.867 3.773 1.144 0.291 

ภายในกลุ่ม   394 1202.071 3.051   

รวม   399 1220.938    
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ตารางท่ี 4.77 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
เน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านรูปแบบด้านเนื้อหา 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

4. มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 16.438 3.288 1.237 0.414 

ภายในกลุ่ม   394 1287.860 3.269   

รวม   399 1304.298    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 16.279 3.256 1.006 0.300 

ภายในกลุ่ม   394 1053.955 2.675   

รวม   399 1070.234    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.77 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้าร
ทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา มี ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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ตารางท่ี 4.78 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
ชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านชุมชนเพือ่การติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 8.220 1.644 0.526 0.757 

ภายในกลุ่ม   394 1231.780 3.126   

รวม   399     
2. การมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อใชส้ าหรับแบ่งปันขอ้มูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 14.103 2.821 0.977 0.432 

ภายในกลุ่ม   394 1137.594 2.887   

รวม   399 1151.698    
3. การมีช่องทางส าหรับ แสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 15.516 3.103 1.019 0.406 

ภายในกลุ่ม   394 1199.582 3.045   

รวม   399 1215.097    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 10.118 2.024 0.807 0.545 

ภายในกลุ่ม   394 987.970 2.508   

รวม   399 998.088    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.78 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value 
> 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปได้ว่า 
องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่าง
กนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
ตารางท่ี 4.79 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. สามารถแกไ้ขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊ค
ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.609 4.122 1.326 0.252 

ภายในกลุ่ม   394 1225.141 3.109   
รวม   399 1245.750    

2. สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 24.601 4.920 1.542 0.176 

ภายในกลุ่ม   394 1257.149 3.191   
รวม   399 1281.750    
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ตารางท่ี 4.79 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการปรับแต่ง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 
ระหว่างกลุ่ม   5 21.115 4.223 1.457 0.203 
ภายในกลุ่ม   394 1141.635 2.898   

รวม   399 1162.750    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.79 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการปรับแต่งท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของ
การออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการปรับแต่ง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 
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ตารางท่ี 4.80 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการของผู ้บริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จ าแนกตามรายรับ/รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 13.202 2.640 0.870 0.501 

ภายในกลุ่ม   394 1195.108 3.033   

รวม   399 1208.310    

2. ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 20.364 4.073 1.289 0.268 

ภายในกลุ่ม   394 1245.386 3.161   

รวม   399 1265.750    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 16.033 3.207 1.109 0.355 

ภายในกลุ่ม   394 1139.207 2.891   

รวม   399 1155.240    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.80 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสารท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของ
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การออกแบบเว็บไซต์ด้านการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
ตารางท่ี 4.81 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น

การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 13.200 2.640 1.050 0.388 

ภายในกลุ่ม   394 990.998 2.515   

รวม   399 1004.198    

2. มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 4.380 0.876 0.318 0.902 

ภายในกลุ่ม   394 1084.810 2.753   

รวม   399 1089.190    

3. มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 15.797 3.159 1.116 0.351 

ภายในกลุ่ม   394 1115.080 2.830   

รวม   399 1130.878    
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ตารางท่ี 4.81 การวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้น
การเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน (ต่อ) 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการเช่ือมโยง 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 7.317 1.463 0.636 0.672 

ภายในกลุ่ม   394 906.380 2.300   

รวม   399 913.697    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.81 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของ
การออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 
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ตารางท่ี 4.82 การวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองค์ปราะกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์
ดา้นการพาณิชยท่ี์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ด้านการพาณชิย์ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F p-value 

1. มีระบบตะกร้าสินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจ
สั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 12.960 2.592 0.994 0.421 

ภายในกลุ่ม   394 1027.350 2.607   

รวม   399 1040.310    
2. มีค  าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 16.071 3.203 1.054 0.386 

ภายในกลุ่ม   394 1197.481 3.039   

รวม   399 1213.498    
3. มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

ระหวา่งกลุ่ม   5 12.392 2.478 0.733 0.599 

ภายในกลุ่ม   394 1331.605 3.380   

รวม   399 1343.998    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม   5 8.979 1.796 0.640 0.670 

ภายในกลุ่ม   394 1106.277 2.808   

รวม   399 1115.255    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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จากตารางท่ี 4.82 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของระดบัองคป์ระกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ด้านการพาณิชย์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ าแนกตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ One way ANOVA เพื่อทดสอบสมมติฐาน เน่ืองจากค่า p-value > 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) จึงสรุปไดว้า่ องคป์ระกอบของ
การออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการพาณิชย์ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไม่แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล ตรวจสอบสมมตฐิานการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 
งานวจิยัน้ี เป็นการศึกษาถึงกลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อ

การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม โดยมีวตัถุประสงค ์คือ (1) ศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (2) ศึกษา
กลุ่มอ้างอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม และ (3) ศึกษาองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

เพื่อหาขอ้สรุปท่ีน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ปรับปรุงร้านคา้ 
หรือวิธีการขายสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้
เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย 

การศึกษาในคร้ังน้ี เป็นการศึกษากลุ่มอา้งอิงและองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์มี
ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ซ่ึงใช้แบบสอบถามออนไลน์ และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบแบ่งชั้น โดยเป็น
ผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสหากิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จ านวน 400 คน 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูล สามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล ตรวจสอบสมมติฐานการวิจยั 
และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ตรวจสอบสมมติฐานการวจิยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะ 
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5.1 สรุปผลการวจิัย 
5.1.1 การศึกษากลุ่มอ้างองิและองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ

ส่ังซ้ือสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนากกลางและขนาดย่อม 
สามารถจ าแนกการศึกษาออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
5.1.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 

ผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยมีอายุระหวา่ง 18-24 ปี มีอาชีพส่วน
ใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี และมีรายรับ/รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท 

 
5.1.1.2 พฤติกรรมการส่ังซ้ือสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม 
จ าแนกตามประเภทของสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือบนเฟซบุค๊พาณิชย ์
โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์

ประเภทแฟชั่นและเคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองลงมาคือ เวชภัณฑ์และ
เคร่ืองส าอาง คิดเป็นร้อยละ 38.3, คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์  คิดเป็น
ร้อยละ 23.8, อญัมณีและเคร่ืองประดบั คิดเป็นร้อยละ 22.0, แพคเกจท่องเท่ียว โรงแรม และรีสอร์ท 
คิดเป็นร้อยละ 21.5, ดีล/คูปอง คิดเป็นร้อยละ 19.8, หนงัสือ นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพ ์คิดเป็นร้อยละ 
18.3, เกมส์ คิดเป็นร้อยละ 16.8, ของเล่นและของสะสม คิดเป็นร้อยละ 16.0, ดนตรีและบนัเทิง คิด
เป็นร้อยละ 13.8, อาหารและเคร่ืองด่ืม คิดเป็นร้อยละ 13.0, อุปกรณ์กีฬา คิดเป็นร้อยละ 10.0, ยาน
ยนต์และผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 8.8 และเฟอร์นิเจอร์และของแต่งบ้าน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
ตามล าดบั 

จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใช้สั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยใ์นแต่
ละคร้ัง 
โดยรวมผู ้บริโภคส่วนใหญ่ใช้จ  านวนเงินเพื่อสั่ง ซ้ือสินค้าและบริการ

บนเฟซบุค๊พาณิชยใ์นแต่ละคร้ังต ่ากวา่หรือเท่ากบั 1,000 บาทมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมา
คือ 1001-2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.5, 2,001-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.5 และมากกว่าหรือ
เท่ากบั 3,001 บาท ข้ึนไป ไม่มีผูเ้ลือกตอบ ตามล าดบั 

จ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชใ้นการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชย ์
โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์ใน

ช่วงเวลา 18.01-24.00น. มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองลงมาคือ เวลา 12.01-18.00 น.  คิดเป็นร้อย
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ละ 22.3 เวลา 24.00 น. เป็นตน้ไป คิดเป็นร้อยละ 20.0 และเวลา 6.00-12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ตามล าดบั  

จ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีใชส้ั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยใ์นแต่
ละเดือน 

           โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยใ์นแต่
ละเดือน 1-2 คร้ัง มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 78.8 รองลงมาคือ 3-4 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 18.3, 5-6 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 1.8 และมากกวา่หรือเท่ากบั 7 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดบั 

จ าแนกตามวธีิการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชย ์
โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยผ์่าน

ทางกล่องขอ้ความบนเฟซบุค๊ (Message box) มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 61.8 รองลงมาคือ กล่องแสดง
ความคิดเห็น (Comment) คิดเป็นร้อยละ 51.5, อีเมล (E-mail) คิดเป็นร้อยละ 43.5, โทรศพัท ์คิดเป็น
ร้อยละ 34.8, ไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 25.8, ระบบตะกร้าสินคา้บนเฟซบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 17.0, 
SMS คิดเป็นร้อยละ 13.0 และวอทแอป (Whatsapp) คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดบั 

 
5.1.1.3 กลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการบนเฟซบุ๊ค

พาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
โดยรวมกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คส่วนใหญ่มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้

และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสากิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซ่ึงกลุ่มบุคคล
บนเฟซบุ๊คท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ เพื่อนสนิท คิด
เป็นร้อยละ 39.3 รองลงมาคือ คนท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการชนิดเดียวกนั คิดเป็นร้อยละ 
32.3, เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 30.8, ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 30.3, ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้
และบริการ คิดเป็นร้อยละ 25.5, แฟน/คนรัก คิดเป็นร้อยละ 14.3, หวัหนา้งาน คิดเป็นร้อยละ 12.3, 
ศิลปินดารา/นักร้อง/นักแสดง คิดเป็นร้อยละ 6.5, นักกีฬาท่ีช่ืนชอบ คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ
นกัการเมือง ไม่มีผูเ้ลือกตอบ ตามล าดบั  

กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล 
โดยรวมกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ใน
เชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกด
ถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
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มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.63, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการโพสต์ Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.51, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน าหรือบอกต่อขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการกดแบ่งปัน (Share) ภาพหรือขอ้ความของ
สินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.48 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน า
หรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน 
(Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.37 
ตามล าดบั 

กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน 
โดยรวมกลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.54 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวงัให้ท่านสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.86, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะให้การยอมรับท่าน
โดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค
จะให้การช่ืนชมท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.75 และ
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.67 ตามล าดบั 

กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 
โดยรวมกลุ่มอา้งอิงด้านตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้
และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม มีผลมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.82 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสตข์อ้ความ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
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บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยูเ่ป็นประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มี
ลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76 
ตามล าดบั 
 

5.1.1.4 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ที่มีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้า
และบริการบนเฟซบุ๊คพาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
โดยรวมองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ส่วนใหญ่มีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ 
โดยรวมองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ   
ขนาดย่อม ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีการจดัหมวดหมู่และ
แยกประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.98 รองลงมาคือ ภาพเฮดเดอร์หรือภาพโปรไฟล์ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ มี
ความสวยงาม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.94 และสามารถเขา้ใชร้้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ได้
จากส่ืออ่ืน อาทิ โทรศพัทมื์อถือหรือแทบ็เล็ต ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา 
โดยรวมองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านเน้ือหา มีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ   
ขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีความถูกตอ้งเก่ียวกบั
ขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.23 รองลงมาคือ มีรายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ 
ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20, มีการจดัวางขอ้มูลของสินคา้และบริการใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีอ่านง่ายและเป็นระเบียบ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 และมี
การปรับปรุงเพิ่มเติมขอ้มูลของรายการสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีเป็นปัจจุบนัอยู่
เสมอ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.17 ตามล าดบั 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

204 
 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
โดยรวมองค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ด้านชุมชนการ

ติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้
การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน าติชมเก่ียวกบัสินคา้และบริการใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.83 รองลงมาคือ การมี
ปุ่มถูกใจ (Like) เพื่อใชส้ าหรับกดถูกใจหรือดูจ านวนการกดถูกใจบนภาพของสินคา้และบริการใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.70 และการมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เพื่อ
ใช้ส าหรับแบ่งปันข้อมูลหรือดูจ านวนการกดแบ่งปันบนภาพของสินค้าและบริการในร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการปรับแต่ง  
โดยรวมองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการปรับแต่ง มีผลต่อ

การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้สามารถแกไ้ขขอ้ความ
เม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น 
(Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.58 รองลงมาคือ สามารถลบขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในช่องแสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.48 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสาร 
โดยรวมองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการติดต่อส่ือสาร มี

ผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ผูข้ายมีการติดต่อ
กลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อย่างรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.93 รองลงมาคือ การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.82 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง  
โดยรวมองคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง มีผลต่อ

การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงั
ขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมาก
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ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.02 รองลงมาคือ มีค าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.71 และมี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบตะกร้า
สินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.40 ตามล าดบั 

องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการพาณิชย ์
โดยรวมองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการพาณิชย ์มีผลต่อ

การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้มีช่องทางในการช าระ
เงินค่าสินคา้และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผล
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 รองลงมาคือ มีค าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 และมีระบบตะกร้า
สินคา้ในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ส าหรับสั่งซ้ือสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.44 ตามล าดบั 

 

5.2 อภิปรายผล 
5.2.1 การศึกษากลุ่มอ้างองิและองค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ

ส่ังซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม  
สามารถจ าแนกอภิปรายออกไดเ้ป็น 2 ประเด็น ดงัน้ี 
ประเด็นท่ี 1 กลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค

บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค

บนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมากท่ีสุดคือ เพื่อนสนิท คิดเป็นร้อยละ 
39.3 รองลงมาคือ คนท่ีมีความสนใจในสินคา้และบริการชนิดเดียวกนั คิดเป็นร้อยละ 32.3, เพื่อน
ร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 30.8, ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 30.3, ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
คิดเป็นร้อยละ 25.5, แฟน/คนรัก คิดเป็นร้อยละ 14.3, หวัหนา้งาน คิดเป็นร้อยละ 12.3, ศิลปินดารา/
นกัร้อง/นกัแสดง คิดเป็นร้อยละ 6.5, นกักีฬาท่ีช่ืนชอบ คิดเป็นร้อยละ 2.8 และนกัการเมือง ไม่มีผู ้
เลือกตอบ ตามล าดบั  

จากผลการศึกษาข้างตน้น้ีขดัแยง้กบัผลการวิจยับางส่วนของ บงกช รัตนปรีดากุล 
(2553) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ ในส่วนของใครท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด ผลการศึกษาพบวา่ สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อ
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การตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัหน่ึง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 45.0 รองลงมาคือ เพื่อนร่วมงาน มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 40.25, เพื่อนสนิท มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 8.25, สมาชิกในครอบครัว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.25, หวัหนา้
งาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.75, และเพื่อนบา้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.50 ตามล าดบั จากผลการศึกษาของ 
บงกช รัตนปรีดากุล จะเห็นไดว้า่ สมาชิกในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัหน่ึง ซ่ึงขดัแยง้กบัผลการศึกษาของผูว้ิจยั ท่ีศึกษาพบว่า 
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มากท่ีสุดคือ เพื่อนสนิท โดยความขดัแยง้ของผลการศึกษา
ดงักล่าว อาจเป็นผลมาจากความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั หรือประเภทของเวบ็ไซต์
ท่ีใชศึ้กษา  

กลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูล 
โดยรวมกลุ่มอ้างอิงด้านข้อมูล มีผลต่อการตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแสดงความคิดเห็น (Comment) ใน
เชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ใตภ้าพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.86 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คกด
ถูกใจ (Like) ภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.63, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊แนะน าหรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการโพสต์ Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.51, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน าหรือบอกต่อขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการกดแบ่งปัน(Share) ภาพหรือขอ้ความของ
สินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.48 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คแนะน า
หรือบอกต่อขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ โดยการติดช่ือเฟซบุ๊คของท่าน 
(Tag) ไวใ้นภาพหรือขอ้ความของสินคา้และบริการ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.37 
ตามล าดบั 

จากผลการศึกษาขา้งตน้น้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ยงั เอ คิม (Young A. 
K., 2007) ท่ีศึกษาเร่ืองผลกระทบของอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนระบบ
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาลกัษณะของอิทธิพลทางสังคมท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะไดรั้บอิทธิพล
ทางด้านขอ้มูลจากคนท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไวว้างใจมากกว่าข้อมูลจากผูผ้ลิต หรือโฆษณาสินค้า โดย
ผูบ้ริโภคมกัจะรอให้มีการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือผลิตภนัฑ์ก่อนจึงจะตดัสินใจซ้ือ 
เน่ืองจากสามารถลดความเส่ียงของการซ้ือสินคา้หรือผลิตภนัฑ์ของผูบ้ริโภคลงได ้รวมถึงเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภค สามารถแบ่งปันประสบการณ์ส่วนตวัเก่ียวกบัสินคา้
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองเคยใช้ โดยการเขียนแสดงความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์ อีกทั้งความคิดเห็น
หรือบทวจิารณ์เหล่าน้ีเกิดมาจากเพื่อนหรือสมาชิกในกลุ่มบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความไวว้างใจ จึงท าให้ความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์เหล่าน้ีกลายมาเป็นข้อมูลท่ีมีผลเป็นไปใน
ทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงดา้นขอ้มูลของ ฮอว์
คินส์ เบสท ์และโคน่ี (Hawkins, best and coney, 1998: 218 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2546: 192) ท่ี
กล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะใชค้วามคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิงใหเ้ป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์แก่ตนเอง โดยอาจเกิด
จากความรู้สึกท่ีสะดวกง่ายดาย หรืออาจเป็นเพราะสมาชิกในกลุ่มเป็นผูมี้ความรู้ ประสบการณ์ หรือ
ความเช่ียวชาญ  ท าให้เห็นวา่อิทธิพลของการไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิงนั้น ส่งผลต่อตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัยอมรับข่าวสารจากกลุ่มอา้งอิงในการเพิ่มพูนความรู้เก่ียวกบัการเลือก
ซ้ือสินคา้ให้กบัตนเอง ถา้ผูบ้ริโภคพิจารณาแลว้วา่กลุ่มอา้งอิงนั้น เป็นแหล่งข่าวท่ีสามารถเช่ือถือได ้
ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้เสนอแนะหรือค าแนะน าต่าง ๆ จากกลุ่มอา้งอิงนั้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคถือว่า
แหล่งข่าวจากตวับุคคลมีความน่าเช่ือถือสูงกวา่แหล่งข่าวดา้นการตลาด ท่ีน าเสนอแต่ดา้นท่ีดีของตวั
สินคา้ 

กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน 
โดยรวมกลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม มีผลมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.54 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คคาดหวงัให้ท่านสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม โดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.86, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะให้การยอมรับท่าน
โดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค
จะให้การช่ืนชมท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่างๆบนเฟซบุ๊ค หากท่านสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.75 และ
กลุ่มบุคคลบนเฟซบุค๊จะต าหนิท่านโดยผา่นช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 1.67 ตามล าดบั 
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จากผลศึกษากลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐานของผูว้ิจยั พบว่า มีความขดัแยง้
กบัผลการวจิยับางส่วนของ บงกช รัตนปรีดากุล (2553) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพลของทศันคติและบรรทดั
ฐานกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้ 
ท่ีพบวา่ บรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ต่อผูบ้ริโภคโดย
รวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจท่ีจะปฏิบติัตาม
ความคาดหวงัของกลุ่มอยูใ่นระดบัสูง ส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเกิดการซ้ือสินคา้และบริการ
ออนไลน์ตามกลุ่มเพิ่มมากข้ึนได ้ทั้งน้ี เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัผลการศึกษาของผูว้ิจยัท่ีพบวา่ กลุ่ม
อา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอยู่ในระดบัน้อย จะเห็นไดว้่ามีความขดัแยง้กนั โดยความ
ขดัแยง้ดงักล่าว อาจเป็นผลมาจากความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา เน่ืองจากงานวิจยั
ของ บงกช รัตนปรีดากุล ศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภควยัท างานตอนตน้เท่านั้น แต่งานวิจยั
ของผูว้ิจยั ศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นกลุ่ม Generation X และ Y ซ่ึงมีช่วงอายุท่ีใชใ้นการวิจยัท่ี
กวา้งกว่า จึงอาจเป็นเหตุท่ีท าให้เกิดความแตกต่างของผลการศึกษา เพราะช่วงอายุของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกนั อาจท าให้บรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภคท่ีต่างกนัได ้ 

กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ 
โดยรวมกลุ่มอา้งอิงด้านตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและ

บริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่อยูใ่นระดบั
ปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้
และบริการบางอยา่งของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม มีผลมากท่ีสุด 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.82 รองลงมาคือ กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสตข์อ้ความ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80, กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยูเ่ป็นประจ า ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.80 และกลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มี
ลกัษณะบางอยา่งท่ีท่านอยากจะมีโพสตข์อ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่าน
จึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.76 
ตามล าดบั 

จากผลการศึกษาขา้งตน้น้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยับางส่วนของ กูปตาร์ ซูนิล 
(Gupta S., 2009) ท่ีศึกษาเร่ืองอิทธิพลของเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการซ้ือสินคา้และ
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บริการ ในเร่ืองพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการ
ซ้ือสินคา้และบริการ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น
สามกลุ่ม กลุ่มแรกคือกลุ่มท่ีใชไ้ม่บ่อย คนกลุ่มน้ีมกัจะใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่บ่อยและมกัไม่
ค่อยเช่ือมต่อกบัเพื่อน ๆ ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มท่ีสองคือกลุ่มท่ีใชป้านกลาง คนกลุ่ม
น้ีเป็นกลุ่มใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง และมกัเป็นผูท่ี้ไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในทางบวกต่อการซ้ือสินคา้และบริการ และกลุ่มสุดทา้ยคือกลุ่มท่ีใช้บ่อย 
เป็นกลุ่มท่ีนิยมใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยคนกลุ่มน้ีมกัจะไม่ไดรั้บอิทธิพลในการซ้ือสินคา้และ
บริการจากเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากนกั จากผลการศึกษาของผูว้ิจยั ท่ีพบวา่ กลุ่มอา้งอิง
ด้านต้นแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอยู่ในระดบัน้อย เม่ือน ามาเปรียบเทียบกบัผลการศึกษาของ กูป
ตาร์ ซูนิล จะเห็นไดว้า่มีความสอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีนิยมใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อย ซ่ึง
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บอิทธิพลจากเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการซ้ือสินคา้และบริการ
ในระดบัท่ีไม่มากนกั ทั้งน้ีอาจเป็นผลมาจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ตอ้งการความแตกต่างจากผูอ่ื้นดว้ยส่ิงท่ี
ผูอ่ื้นไม่มี   

นอกจากน้ียงัสอดคล้องกบัแนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอ้างอิงด้านตน้แบบของ 
อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546: 228-230) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบทศันคติ
ของตนเองกบัทศันคติของสมาชิกในกลุ่มท่ีมีความส าคญัต่อเขาอย่างสม ่าเสมอ เน่ืองจากผูบ้ริโภค
ตอ้งการแสวงหาการสนบัสนุนให้กบัทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือของตนเอง โดยจะผกูพนัตวัของ
พวกเขาเขา้กบักลุ่มท่ีเห็นว่ามีความสอดคลอ้ง และจะหลีกเล่ียงการน าตวัเองไปผกูพนักบักลุ่มท่ีไม่
สอดคล้อง ผลคือ เกณฑ์ในการใช้อิทธิพลจากการเปรียบเทียบกับกลุ่มจะเป็นกระบวนการ
เปรียบเทียบตนเองกบัสมาชิกคนอ่ืนในกลุ่มและตดัสินใจวา่กลุ่มจะสนบัสนุนเขาหรือไม่ ซ่ึงจากผล
การศึกษาของผูว้ิจ ัย กลุ่มอ้างอิงด้านต้นแบบมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ
ผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบัแนวคิดของ อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล แต่มีผลอยูใ่นระดบันอ้ย
เท่านั้น  

 
ประเด็นท่ี 2 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ

ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม อยูใ่นระดบัปานกลางเท่ากนั
ทั้ง 7 ด้าน ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ด้านเน้ือหา ดา้นการพาณิชย ์ด้านรูปแบบ ดา้นการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการเช่ือมโยง ดา้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร และดา้นการปรับแต่ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.19 3.02 
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2.93 2.87 2.70 2.68 และ 2.52 ตามล าดบั โดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัเป็นอนัดบัหน่ึงกบัขอ้ต่าง ๆ
ในแต่ละดา้น ดงัน้ี ดา้นเน้ือหา ในขอ้มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ ดา้นการพาณิชย ์ในขอ้มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้และ
บริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ ดา้นรูปแบบ ในขอ้มี
การจัดหมวดหมู่และแยกประเภทของสินค้าและบริการในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ชัดเจน ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ ดา้นการติดต่อส่ือสาร ในขอ้ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหาลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ ดา้นการเช่ือมโยง ในขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ี
เก่ียวขอ้งกับสินคา้และบริการในร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ ด้านชุมชนเพื่อการ
ติดต่อส่ือสาร ในขอ้การมีช่องทางส าหรับแสดงความคิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน าติชมเก่ียวกบั
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และดา้นการปรับแต่ง ในขอ้สามารถ
แก้ไขขอ้ความเม่ือแสดงความคิดเห็นหรือสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ในช่อง
แสดงความคิดเห็น (Comment) ใตภ้าพสินคา้ของสินคา้และบริการได ้ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ 

จากผลการศึกษาขา้งตน้น้ีมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยับางส่วนของ นวรรณ บริสุทธ์ิ 
(2554) ท่ีศึกษาเร่ืองลกัษณะ Website และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ในส่วนของลกัษณะ Website ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบัลกัษณะ Website ดา้นการคา้ ดา้นการเช่ือมโยง ดา้นการออกแบบ ดา้นชุมชนออนไลน์ และ
ดา้นเน้ือหา อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.54 3.53 3.30 3.24 และ 3.02 ตามล าดบั ซ่ึง
ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัเป็นอนัดบัหน่ึงกบัขอ้ต่าง ๆ ในแต่ละดา้น ดงัน้ี ดา้นการออกแบบ ในขอ้
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว ดา้นเน้ือหา ในขอ้มีการ Update ขอ้มูลสินคา้และราคาอย่าง
สม ่าเสมอ ดา้นชุมชนออนไลน์ ในขอ้มีช่องทางให้ลูกคา้แบ่งปันขอ้มูลสินคา้ไดโ้ดยผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ดา้นการเช่ือมโยง ในขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซตเ์จา้ของสินคา้ท่ีน ามาขายใน
เวบ็ไซต์ NANANAKA และดา้นการคา้ ในขอ้มีระบบรถเข็นเพื่อเลือกซ้ือสินคา้ จากขอ้มูลขา้งตน้ 
ลกัษณะเวบ็ไซตใ์นแต่ละดา้นดงักล่าว มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละ
ดา้นอยูใ่นระดบัปานกลางเช่นเดียวกบัผลการศึกษาของผูว้จิยั แต่เม่ือเปรียบเทียบกบัค่าเฉล่ียในแต่ละ
ดา้นพบว่า ผลการศึกษาของ นวรรณ บริสุทธ์ิ มีค่าเฉล่ียท่ีสูงกวา่ผลการศึกษาของผูว้ิจยั ซ่ึงอาจเป็น
ผลมาจากเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนค่าเฉล่ียท่ีแตกต่างกนั เพราะมีการก าหนดช่วงของ
การใหค้ะแนนและจ านวนระดบัของผลกระทบต่อกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่เท่ากนั 

นอกจากน้ีผลการศึกษาของผูว้จิยัมีความขดัแยง้กบัผลการศึกษาบางส่วนของ นวรรณ 
บริสุทธ์ิ (2554) ท่ีศึกษาเร่ืองลกัษณะ Website และแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com ในส่วนของลักษณะ Website ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์ www.nananaka.com ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบัลกัษณะ Website ดา้นการส่ือสาร อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ในขอ้
มีช่องทางการติดต่อส่ือสารหลายช่องทาง ซ่ึงความขดัแยง้ดงักล่าว อาจเป็นผลมาจากความแตกต่าง
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั และประเภทเว็บไซต์ท่ีใช้ศึกษา เน่ืองจากงานวิจยัของ นวรรณ 
บริสุทธ์ิ (2554) ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตและเคยซ้ือสินค้าผ่านเว็บไซต ์
www.nananaka.com เท่านั้น แต่งานวิจยัของผูว้ิจยัศึกษากบักลุ่มผูใ้ช้เฟซบุ๊คท่ีเคยตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ซ่ึงไม่ไดก้  าหนดไวเ้พียง
แค่ร้านคา้เดียว อีกทั้งการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมนั้น ยงัเป็นการซ้ือ-ขายท่ีอยู่ในรูปแบบของโซเชียลเน็ตเวิร์ค จึงอาจท าให้เกิด
ความแตกต่างกบัการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนระบบพาณิชยอิ์เล็กทริกนิกส์แบบเดิมได ้

        อยา่งไรก็ตามงานวิจยัของ นวรรณ บริสุทธ์ิ (2554) ท่ีศึกษาเร่ืองลกัษณะ Website และ
แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com ในส่วน
ของลกัษณะ Website ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซต ์www.nananaka.com 
นั้น ศึกษาถึงลกัษณะ Website เพียงแค่ 6 ด้าน แต่ไม่ได้ศึกษาในด้านการปรับแต่ง จึงท าให้ไม่
สามารถยืนยนัไดว้า่องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นการปรับแต่ง จะสอดคลอ้งหรือไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งน้ี 

 

5.3 ตรวจสอบสมมติฐานการวจิัย  
5.3.1 กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ค

พาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านข้อมูล ด้านบรรทัดฐาน และ
ด้านต้นแบบ แตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจยัพบว่า เป็นไป
ตามสมมติฐานขอ้ท่ี 1 เพียงบางส่วน กล่าวคือ 
กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามเพศของผูบ้ริโภคใน
ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ 
1) กลุ่มอ้างอิงด้านบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊พาณิชย ์กลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีเป็นเพศหญิง มากกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีเป็นเพศชาย ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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2) กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีเป็นเพศหญิง มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศ
ชาย ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต์ภาพถ่ายการใช้งานสินคา้และบริการบางอย่างของตนเองท่ี
สั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ แลว้ท่านรู้สึกวา่ดูเท่หรือดูดี ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
จากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามอายุของผูบ้ริโภคใน
ดา้นบรรทดัฐาน และดา้นตน้แบบ 
1) กลุ่มอา้งอิงดา้นบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมีอายุ 25-34 ปี และอายุ 35-44 
ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊ค คาดหวงัให้ท่านสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกันกับกลุ่ม โดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ
บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) กลุ่มอา้งอิงดา้นตน้แบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
บนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอายุ 25-34  ปี และอายุ 35-44 ปี 
มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้กลุ่มบุคคลบนเฟซบุ๊คโพสต ์ภาพถ่ายการใชง้านสินคา้และ
บริการบางอย่างของตนเองท่ีสั่งซ้ือมาจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ แลว้ท่านรู้สึกว่าดูเท่หรือดูดี ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชนิดนั้นเหมือนกนักบักลุ่ม, กลุ่มบุคคล
บนเฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีภาพลกัษณ์ดีโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม, กลุ่มบุคคล
บนเฟซบุ๊คโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ อยู่เป็นประจ า ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการจากร้านค้าบนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกันกับกลุ่ม, กลุ่มบุคคลบน       
เฟซบุ๊คซ่ึงเป็นผูท่ี้มีลกัษณะบางอย่างท่ีท่านอยากจะมีโพสต์ขอ้ความสั่งซ้ือสินคา้และบริการจาก
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบั
กลุ่ม และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

กลุ่มอ้างอิงมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั ตามรายรับ/รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนของผูบ้ริโภค ในดา้นบรรทดัฐาน  
1) กลุ่มอา้งอิงด้านบรรทดัฐาน มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายรับ/รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,000 บาท ข้ึนไป ในขอ้กลุ่ม
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บุคคลบนเฟซบุ๊คจะต าหนิท่านโดยผ่านช่องทางการติดต่อส่ือสารต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ค หากท่านไม่
สั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ เหมือนกนักบักลุ่ม ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

5.3.2 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจส่ังซ้ือสินค้าและบริการ
ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊คพาณชิย์กลุ่มวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านรูปแบบ 
ด้านเนื้อหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร ด้านการปรับแต่ง ด้านการติดต่อส่ือสาร 
ด้านการเช่ือมโยง และด้านการพาณิชย์ แตกต่างกัน ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวจิยัพบวา่ เป็นไปตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2 เพียงบางส่วน กล่าวคือ 
องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการ
ของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม แตกต่างกนั 
ตามอายุของผูบ้ริโภคในด้านรูปแบบ ด้านเน้ือหา ด้านชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร 
ดา้นการติดต่อส่ือสาร ดา้นการเช่ือมโยง และดา้นการพาณิชย ์ 
1) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นรูปแบบ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ

สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี และอาย ุ35-44 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-24 ปี ในขอ้สามารถเขา้ใชร้้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ไดจ้ากส่ืออ่ืน อาทิโทรศพัท์มือถือหรือแท็บเล็ต ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีการจดัหมวดหมู่และแยก
ประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ชดัเจน  ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซต์ดา้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มีรายละเอียดขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการใน
ร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ครบถว้น ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

3) องค์ประกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นเน้ือหา มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี และอาย ุ35-44  ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-24 ปี ในขอ้มีความถูกตอ้งเก่ียวกบัขอ้มูลของ
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

4) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นชุมชนเพื่อการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อ
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
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ขนาดยอ่มท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-24 ปี ในขอ้การมีช่องทางส าหรับแสดงความ
คิดเห็น (Comment) เพื่อแนะน า ติชม เก่ียวกบัสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึง
ตดัสินใจสั่งซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

        5) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมี
อาย ุ25-34  ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้การมีช่องทางในการติดต่อกบัผูข้ายในร้านคา้
บนเฟซบุ๊คฯ หลายช่องทาง ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

        6) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการติดต่อส่ือสาร มีผลต่อการตดัสินใจ
สั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มท่ีมี
อายุ 25-34  ปี และอายุ 35-44  ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้ผูข้ายมีการติดต่อกลบัหา
ลูกคา้ในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ อยา่งรวดเร็ว ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

        7) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34  ปี และอายุ 35-44  ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัระบบ
ตะกร้าสินคา้บนเฟซบุค๊ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีค  าอธิบายเก่ียวกบั Link ท่ีมีการเช่ือมโยงในร้านคา้
บนเฟซบุค๊ฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

        8) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการเช่ือมโยง มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในขอ้มี Link เช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

        9) องคป์ระกอบของการออกแบบเวบ็ไซตด์า้นการพาณิชย์ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมท่ีมีอาย ุ  
25-34 ปี มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18-24 ปี ในข้อมีค าอธิบายรายละเอียดวิธีการสั่งซ้ือสินค้าและ
บริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ท่ีชดัเจน ท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ, มีช่องทางในการช าระเงินค่าสินคา้
และบริการท่ีสั่งซ้ือจากร้านคา้บนเฟซบุค๊ฯ หลายช่องทางท่านจึงตดัสินใจสั่งซ้ือ และโดยรวม อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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5.4 ข้อเสนอแนะ  
5.4.1 ข้อเสนอแนะเพือ่น าผลการวจัิยไปใช้ 
        1) จากผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่ม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยประเภทของสินคา้และบริการท่ีนิยม
สั่งซ้ือ 3 ล าดบัแรกคือ (1) แฟชั่นและเคร่ืองแต่งกาย (2) เวชภณัฑ์และเคร่ืองส าอาง และ (3) 
คอมพิวเตอร์ โทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ดงันั้นผูท่ี้สนใจเขา้มาเป็นผูป้ระกอบกิจการ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มรายใหม่โดยใชเ้ฟซบุ๊คเป็นร้านคา้นั้น อาจเร่ิมตน้จากการพิจารณา
เลือกขายสินคา้และบริการใน 3 ประเภทน้ีก่อนเป็นหลกั เพราะก าลงัเป็นท่ีนิยมในการสั่งซ้ือของ
ผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในปัจจุบนั และยงัเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศหญิงอีกดว้ย   

        2) ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการใน
การตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมมากท่ีสุดไดน้ั้น ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรเลือกพิจารณาใน
การตั้งราคาและการจดัโปรโมชัน่ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภค โดยสินคา้และบริการท่ีน ามาขายนั้น
ไม่ควรมีราคาท่ีแพงมากนกั และควรเนน้การจดัโปรโมชัน่หรือกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ในช่วงเวลาหลงั
หกโมงเยน็เป็นตน้ไป เน่ืองจากกลุ่มผูบ้ริโภคนิยมสั่งซ้ือสินคา้และบริการจากร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ 
ในช่วงเวลาน้ีมากท่ีสุด โดยเน้นโปรโมชั่นกิจกรรมท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการแนะน าบอกต่อ
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการไปยงัเพื่อนบนเฟซบุ๊คของตนเอง เช่น ให้ส่วนลดหรือของแถมกบั
ผูบ้ริโภคท่ีกดถูกใจ (Like) กดแบ่งปัน (Share) หรือ ติดช่ือของเพื่อนสนิท (Tag) ไวบ้นภาพหรือ
ขอ้ความของสินคา้และบริการ นอกจากน้ีอาจจดักิจกรรมพิเศษเพื่อให้ผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และ
บริการไปใช้ กลบัมาแสดงความคิดเห็นหรือบอกเล่าความรู้สึกต่าง ๆ หลงัจากท่ีได้ใช้สินคา้และ
บริการไปแลว้วา่เป็นอย่างไร โดยอาจมีรางวลัพิเศษให้กบัความคิดเห็นท่ีมียอดการกดถูกใจ (Like) 
มากท่ีสุด ซ่ึงวิธีการหรือกลยุทธ์ต่าง ๆ เหล่าน้ี จะเป็นการช่วยเสริมสร้างโอกาสให้กับร้านค้า
บนเฟซบุค๊ฯ ในการมียอดขายหรือยอดการสั่งซ้ือสินคา้และบริการท่ีเพิ่มมากข้ึนได ้ 

       3) ในการปรับปรุงร้านคา้หรือวิธีการขายสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชย์กลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมให้สามารถเพิ่มยอดขายหรือยอดการสั่งซ้ือสินคา้และบริการได้
นั้น ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ควรพิจารณาในการจดัหมวดหมู่และแยก
ประเภทของสินคา้และบริการในร้านคา้บนเฟซบุ๊คฯ ของตนเองให้มีถูกตอ้ง และชัดเจนอยู่เสมอ 
รวมถึงควรมี Link ท่ีเช่ือมโยงไปยงัขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าและบริการภายในร้านค้าบน   
เฟซบุ๊คฯ ของตนเอง นอกจากน้ีผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรมีการติดต่อ
กลบัหาลูกคา้อย่างรวดเร็ว เม่ือลูกคา้มีติดต่อสอบถามหรือมีสั่งซ้ือสินคา้และบริการเขา้มาในร้านคา้



 

 

 

 

 

 

 

 

216 
 

บนเฟซบุค๊ฯ อีกทั้งควรมีช่องในทางการช าระเงินค่าสินคา้และบริการใหก้บัลูกคา้ไดใ้นหลายช่องทาง
อีกดว้ย 
 

5.4.2 ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิยคร้ังต่อไป 
1) นอกจากปัจจยัท่ีศึกษาในงานวิจยัช้ินน้ีแล้ว ยงัมีปัจจยัด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไป อาจมีการศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้าน
ทศันคติ ปัจจยัดา้นแรงจูงใจ หรือปัจจยัทางดา้นอารมณ์ เป็นตน้ ซ่ึงจะท าให้ไดง้านวิจยัเก่ียวกบัปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊คพาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มครอบคลุมครบทุกปัจจยั   

2) เน่ืองจากงานวิจยัช้ินน้ีศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 18-44 ดงันั้น
การศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายขนาดของกลุ่มตวัอยา่งให้มีความกวา้งมากยิ่งข้ึน โดยการเพิ่มช่วงอายุ
ของกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 18 ปีลงไป และกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุสูงกวา่ 44 ปีข้ึนไป เขา้มาใชเ้ป็น
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยั เพื่อท าใหมี้ความหลากหลายของผลการวจิยัเพิ่มมากยิง่ข้ึน 

3) ในงานวิจยัช้ินน้ีศึกษากบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเท่านั้น ดงันั้นการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษากบักลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยสั่งซ้ือสินคา้และการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เพื่อ
หาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการโน้มน้าวใจ ให้ผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถหันมาตดัสินใจสั่งซ้ือสินค้าและบริการ
บนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มได ้

4) การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการท าวจิยัเชิงคุณภาพควบคู่ไปกบัการท าวิจยัเชิงปริมาณ 
โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกบักลุ่มผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชย ์ซ่ึงอาจเป็นเพียงขอ้มูลใน
ลกัษณะของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล แต่จะช่วยให้ท าความเขา้ใจ และไดข้อ้มูลในเชิงลึกเก่ียวกบัปัจจยั
ต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊คพาณิชยไ์ด ้อีกทั้งยงัท า
ใหง้านวจิยัท่ีศึกษานั้นมีความสมบูรณ์เพิ่มมากยิง่ข้ึนอีกดว้ย  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รูปท่ี ก.1 ค  าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 
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รูปท่ี ก.2 แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี ก.3 แบบสอบถามตอนท่ี 2 พฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่ม 
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
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รูปท่ี ก.4 แบบสอบถาม ตอนท่ี 3 กลุ่มอา้งอิงกับการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊ค
พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
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รูปท่ี ก.5 แบบสอบถาม ตอนท่ี 3 กลุ่มอา้งอิงกับการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้และบริการบนเฟซบุ๊ค

พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) (ต่อ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี ก.6 แบบสอบถาม ตอนท่ี 4 องค์ประกอบของการออกแบบเว็บไซต์กบัการตดัสินใจสั่งซ้ือ
สินคา้และบริการบนเฟซบุค๊พาณิชยก์ลุ่มวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) 
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