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สารนิพนธ์เร่ืององค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหาร
เดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของกลุม่คนเจนวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร
ฉบบัน้ี ส าเ ร็จลุลว่งไปไดด้้วยดี ด้วยความกรุณาอยา่งสูงจากอาจารย์ท่ีปรึกษาอาจารย์ ดร.พนัธ์ณภทัร์ 
เศวตภาณวุงศ์ ท่ีไดส้ละเวลาให้ค าแนะน าขอ้คิดเห็นถึงประเด็นตา่งๆ ในการศึกษา และชี้แนวทางใน
การแกไ้ขปัญหา การคน้ควา้หาขอ้มลูเพิ่มเติม และได้กรุณาตรวจสอบและแกไ้ขข้อบกพร่องตา่งๆ 
อนัเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา รวมทั้งการแกไ้ขงานให้สมบูรณ์ และขอ
กราบขอบพระคุณ คณาจารย์ทุกทา่นท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวชิาความรู้ เพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิัย
คร้ังน้ีเป็นอยา่งดีย่ิง ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี  

ขอขอบคณุรุน่พี่ทุกๆทา่นท่ีคอยให้ค าปรึกษาแนะน า ขอขอบคณุเพื่อนๆ MK 17A ทุก
ทา่นท่ีให้ความชว่ยเหลือและค าแนะน าตา่งๆ กบัทางผูว้จิยัเป็นอยา่งดีตลอดระยะเวลาการศึกษา  

ขอขอบพระคณุครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนและให้ก  าลงัใจในทุกๆด้านตลอดระยะเว 
ลาการศึกษา และการด าเนินงานของผูว้จิยัเร่ือยมา  

ผูว้จิยัหวงัวา่สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แกน่ักการตลาด ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้
สนใจน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาตอ่ยอดจากงานวจิยัฉบบัน้ี และสามารถน าไปปประยุกต์ใชใ้ห้
เกดิประโยชน์ไดจ้ริง 
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การศึกษาเร่ืององค์ประกอบของเฟซบุ๊ค  (Facebook)   ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ของกลุม่คนเจนเนอเรช ัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาเร่ืององคป์ระกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้อาหารเดลิเวอร่ีที่มี

หน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุค๊ของกลุ่มคนเจนเนอเรช ัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซื้ออาหารเดลิเวอร่ีและเพื่อศึกษาองคป์ระกอบของเฟซบุค๊ทีม่ีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้อาหารเดลิเวอร่ีทีม่ีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุค๊ของกลุ่มคน Gen Y  ซึ่งงานวจิัยน้ีเป็นการวจิัยเชงิปริมาณ 
(Quantitative Research) มีการเก็บรวบรวมขอ้มูลในแบบสอบถามจ านวน 100 คน โดยใชว้ธีิการสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิตโิดยใชโ้ปรแกรมค  านวณส าเร็จรูปทางสถิต ิ

จากการศึกษาวิจัยน้ีพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก ่อาชพี ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อ
เดือน ที่แตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซื้ออาหารเดลิเวอร่ีทีม่ีหน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุค๊ แตกตา่งกนัอย่างมีนัยส าคญัที่
ระดบัความชือ่ม ั่น 0.10 ผลการวจิัยพบว่าปัจจัยความน่าเชือ่ถือในองคป์ระกอบของเฟซบุค๊ที่มีผลต่อการตดัสินใจ
สัง่ซือ้อาหารเดลิเวอร่ีที่มีหน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุ๊ค พบวา่ องคป์ระกอบของเฟซบุค๊ดา้นจ านวนรีววิสูงสุด, ความ
น่าเชือ่ถือในดา้นจ านวนความคิดเห็นเชงิบวก, ความน่าเชือ่ถือในดา้นการบอกตอ่ ซึ่งในงานวิจัยชิน้น้ีหมายถึง การ
เชญิชวนเพื่อนและการแทก็เพื่อน และความน่าเชือ่ถือดา้นจ านวนไลคต์ามล าดบั มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจ
สัง่ซื้ออาหารเดลิเวอร่ีทีม่ีหน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุค๊ของกลุ่มคน Gen Y ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัที่
ระดบัความเชื่อม ัน่  0.10 โดยปัจจัยความน่าเชือ่ถือในองค์ประกอบของเฟซบุค๊ สามารถอธิบายผลในการตดัสินใจ
ซือ้อาหารเดลิเวอร่ีทีม่ีหน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุค๊ของกลุ่มคน Gen Y ในกรุงเทพมหานครไดถึ้งรอ้ยละ 70.10 
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สารบัญตาราง 
 

 
ตาราง                     หน้า 

1 แสดงจ านวน(ความถ่ี) และร้อยละดา้นลกัษณะขอ้มลูทางประชากรศาสตร์ของ 35 
กลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน  

2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊ค เพื่อการหา  37 
ขอ้มลูและส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค 

3 แสดงคา่เฉล่ีย(Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดา้นความนา่เชื่อถือใน  39 
องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 

4 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 43 
ดา้นเพศกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

5 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 44 
ดา้นระดบัการศึกษากบัการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน  
เฟซบุ๊ค 

6 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย (Mean) ระหวา่งปัจจยัลกัษณะ  45 
ทางประชากรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ี 
มหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

7 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 45 
ดา้นอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

8 แสดงผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย (Mean) ทีละคูร่ะหวา่งปัจจยั 46 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอท่ีม ี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

9 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 47 
ดา้นรายไดต้อ่เดือนกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน  
เฟซบุ๊ค 

10 แสดงผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย(Mean) ทีละคูร่ะหวา่งปัจจยั 48 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่เ ดือน กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเด 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ที่มาของเร่ืองความส าคัญและปัญหา 
สังคมปัจจุบัน จากความเรง่ รีบในการด าเ นินชีวิต  ปัญหาความแออัดของประช ากร 

ปัญหาสภาพการจราจรท่ีติดขดั รวมถึงสภาพอากาศท่ีร้อนมากข้ึนในปัจจุบนั ท าให้พฤติกรรมของ
ผูค้นในยุคสังคมออนไลน์น้ีเร่ิมเรียกหาความสะดวกสบายท่ีมาตอบโจทย์วิถีชีวติ ตอบสนองความ
ตอ้งการของตน รวมถึงเพื่อเป็นการซ้ือเวลาส าหรับการท ากจิกรรมอยา่งอ่ืนแทนการเสียเวลาส าหรับ
บางกจิกรรมท่ีสามารถเรียกหาจากบริการได ้ รูปแบบเดิมๆของคนรุน่กอ่นท่ีเคยห้ิวป่ินโตจากบา้นไป
ท างาน ปรับเปล่ียนตามกาลเวลา ตามยุคสมยั ท่ีพร่ังพร้อมด้วยส่ิงอ านวยความสะดวกอย ่า ง
เทคโนโลยีการส่ือสารอินเทอร์เน็ตปัจจุบัน กบัการเ ติบโตของกลุม่คนรุ่นใหมเ่จนเนอเรช ัน่วาย 
ทา่มกลางส่ิงแวดล้อมยุคสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นกลุม่คนกลุม่ใหญท่ี่เ ป็นแรงขับเคล่ือนเศรษฐกิจ
ปัจจุบนั ท าให้การด าเนินธุรกิจอาหารเดลิเวอร่ีในปัจจุบนัมีรูปแบบท่ีหลากหลายมากข้ึน ขา้วกลอ่ง
ออนไลน์เป็นวฒันธรรมใหมข่องผูค้นยุคน้ีท่ีตอ้งการความสะดวก และรวดเร็ว 

ปัจจุบนั Generation Y (Gen Y) ถือเป็นผูบ้ริโภคกลุม่ท่ีใหญท่ี่สุดของโลกหรือประมาณ
หน่ึงในสามของประชากรโลก “Gen Y” ตามนิยามท่ีมกัใชก้นัทัว่โลกคือ กลุม่ผูบ้ริโภคท่ีเกดิระหวา่ง
ปี พ.ศ. 2524 ถึง 2543 มสัีดสว่นคิดเป็น 32% ของประชากรโลก ในขณะท่ี Generation X หรือ "Gen 
X" มีสัดส่วนคิดเป็นประมาณ 19% ของประชากรโลกและ Baby Boomers หรือผู้ท่ีเกิดหลัง
สงครามโลกคร้ัง ท่ีสอง มสัีดสว่นคิดเป็นประมาณ 17% ลกัษณะเฉพาะท่ีท าให้ Gen Y แตกตา่งจาก 
Gen X และ Baby Boomers กคื็อ Gen Y เป็นกลุม่ผูบ้ริโภคท่ีเกดิในชว่งท่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและ
เครือขา่ยสังคมออนไลน์ก  าลงั ไดรั้บความนิยมอยา่งมาก ท าให้คนรุน่น้ีชอบใชช้อ่งทางออนไลน์ใน
การติดตอ่ส่ือสารระหวา่งกนัมากกวา่รุน่กอ่น (ท่ีมา: ส ารวจและวเิคราะห์กลุม่ผู ้บริโภคโดย EIC, 
หน้า 6) 
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ภาพท่ี 1 แสดงจ านวนประชากรจากค านิยามของแตล่ะเจเนอเรช ัน่ 
ท่ีมา: ส ารวจและวเิคราะห์กลุม่ผู ้บริโภคโดย EIC, หน้า 6 

ส าหรับกลุม่ Gen Y ในประเทศไทยนั้น ปัจจุบนัถือเป็นกลุม่ผู ้บริโภคกลุม่ท่ีใหญท่ี่สุด
ในตลาดเชน่กนัและในอนาคต จะยงัคงเป็นผูบ้ริโภคกลุม่ใหญท่ี่สุด โดยปี 2558 กลุม่ Gen Y ใน
ประเทศไทยมจี านวนถึง 28% ของประชากรไทยทั้งหมด ในขณะท่ี Gen X อยูท่ี่ 25% และ Baby 
Boomers อยูท่ี่ 23% 

 
ภาพท่ี 2 แสดงจ านวนประชากรอาจมคีวามคลาดเคล่ือนเล็กน้อยจากค านิยามของแตล่ะเจเนอเรช ัน่ 
ท่ีมา: ส ารวจและวเิคราะห์กลุม่ผู ้บริโภคโดย EIC, หน้า 9 
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ดว้ยความท่ีกลุม่ Gen Y เติบโตมาในยุคข้อมูลขา่วสาร ท่ีอินเทอร์เน็ตเอ้ือให้เกิดการ
เชื่อมตอ่ถึงกนัทุกท่ีทุกเวลาทั่วโลก จึงเป็นกลุม่ท่ีมีคุณลักษณะของการชอบมีสังคม และเป็นกลุม่
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจบนขอ้มูล คือ ความช  านาญในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีมากกวา่เจเนอเรช ั่น
กอ่นๆ ดงันั้นจากคณุลกัษณะดงักลา่วจึงเป็นส่ิงท่ีธุรกิจควรน ามาสร้างโอกาสและเพิ่มความไดเ้ปรียบ
ผา่นการหลอมรวมเข้าก ับโมเดลธุรกิจ เพื่อตอบสนองและเข้าถึงผู ้บริโภคกลุ ่มน้ีได้อย ่า ง มี
ประสิทธิภาพ เน่ืองจาก นอกจากขนาดประชากรท่ีมีขนาดใหญท่ี่สุดแลว้ กลุม่ Gen Y ไทยยงัมรีายได้
คอ่นขา้งสูง โดยปัจจุบนั สว่นแบง่รายไดข้องกลุม่ Gen Y ไทยนั้นสูงถึง 5 ลา้นลา้นบาทตอ่ปี หรือคิด
เป็น 25% ของรายไดร้วมของประเทศ ดงันั้น จากรายไดท่ี้คอ่นขา้งสูงของผู้บริโภคกลุม่น้ีจึงหมายถึง
คา่ใชจ้า่ยท่ีสูงด้วย โดยพบวา่กลุม่ Gen Y มรีายจา่ยสูงถึงประมาณ 80% ของรายได ้ (สุทธาภา อมร
ววิฒัน์ และคณะ, 2557) 

จากความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตในยุคสังคมออนไลน์ปัจจุบัน 
รวมถึงการขยายตัวของโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟนในยุคน้ี ท าให้แหลง่ข้อมูลส าหรับผู้บริโภคมี
จ านวนเพิ่มมากข้ึนอยา่งตอ่เ น่ือง ทั้งยังมีความสะดวกสบายและรวดเ ร็วในการเข้าถึงข้อ มู ล 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเ ล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.)  หรือ ETDA ส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2015 (Thailand Internet User Profile 2015) พบวา่ชว่ง
อายุของผูต้อบแบบส ารวจแบง่เป็น 4 กลุม่ใหญ ่ไดแ้ก ่กลุม่ Gen X, Gen Y, Gen Z และ Baby Boomer 
โดยท่ี Gen Y เป็นกลุม่ท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตสูงถึง 54.2 ช ัว่โมงตอ่สัปดาห์ และเครือขา่ยสังคมออนไลน์ ท่ี
นิยมเป็นอนัดบั 1 คือ เวบ็ไซต์ Facebook.com คิดเป็นร้อยละ 92.1(ท่ีมา : ส านักงานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558 : ออนไลน์) ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะกลุม่คน Gen Y ซ่ึงเป็นกลุม่ท่ีมขีนาดใหญ ่
ท่ีสุดในยุคน้ี และ Facebook.com เครือขา่ยสังคมออนไลน์ท่ีมผูีใ้ช ้มากท่ีสุดในโลก และมากท่ีสุดใน
ประเทศไทย โดยมสัีดสว่นสูงมากเมื่อเทียบกบัเครือขา่ยสังคมออนไลน์อ่ืนๆ โดยจากการส ารวจของ 
Facebook ในเดือนมีนาคม 2558 พบวา่ มีผู ้ใช ้งานทั่วโลก 1.44 พ ันล้านคนตอ่เ ดือน ส าหรับใน
ประเทศไทย เดือนธันวาคม 2557 พบวา่มผูีใ้ชง้านเฟซบุ๊คทั้ง ส้ิน 30 ลา้นคนตอ่เดือน ในแงธุ่รกจิทั่ว
โลกมธุีรกจิท่ีใชเ้ฟซบุ๊คเป็นแพลตฟอร์มทางการตลาดถึงกวา่ 40 ลา้นเพจ (ท่ีมา: ผูจ้ดัการออนไลน์ , 
2558 : ออนไลน์)  

ในสว่นของประเทศไทยนั้น เห็นไดจ้ากการท่ีมเีพจร้านค้าตา่งๆเกิดข้ึนบน Facebook 
มากมาย หน่ึงในธุรกจิท่ีก  าลงัได้รับควานิยมในยุคน้ีคือธุรกิจร้านอาหารเดลิเวอร่ี ซ่ึงเป็นอีกธุรกิจ
หน่ึงท่ีสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคสังคมออนไลน์น้ีได ้ ดงัท่ีในปัจจุบนัน้ี ธุรกิจอาหารเดลิเ วอ ร่ี
ใหม ่ๆ เกดิข้ึนมากมาย มคีวามหลากหลาย เป็นตวัเลือกส าหรับผู้บริโภคมากข้ึน ท่ีนา่สังเกตุคือเ ป็น
ร้านอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะอยูบ่นเพจ Facebook เทา่นั้นหรือเรียกวา่อาหารกลอ่งออนไลน์ 
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ซ่ึงสว่นใหญจ่ะมอีตัลกัษณ์ให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าและมคีวามเชื่อถือตอ่ร้านได ้ โดยการท าให้เ ป็น
ผูเ้ชี่ยวชาญในดา้นใดด้านหน่ึง อยา่งการท าอาหารเฉพาะกลุม่ เชน่ อาหารประเภทคลีนฟู้ ด อาหาร
ควบคมุน ้ าหนัก อาหารทะเลเฉพาะอยา่ง เชน่ ขายปูอยา่งเดียว หรือหอยนางรมอยา่งเดียว เป็นตน้ ท า
ให้ร้านอาหารในปัจจุบันไมไ่ด้จ ากดัแคก่ารท่ีต้องมีร้านตั้งเป็นหลักแหลง่ มีพื้น ท่ีให้สามารถนั่ง
รับประทานแล้วจะสามารถขายได ้ ร้านอาหารในปัจจุบนัไมต่า่งจากร้านเ ส้ือผา้ รองเทา้ กระเป๋า 
เคร่ืองประดบั ท่ีไมจ่ าเป็นตอ้งมหีน้าร้านท่ีจบัตอ้งได ้ แตเ่ป็นหน้าร้านท่ีเปิดอยูบ่นเฟซบุ๊ค (Facebook) 
กส็ามารถขายไดแ้ล้ว ท่ีมากไปกวา่นั้นคือความสามารถในการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายไดก้วา้งกวา่ด้วย
ตน้ทุนท่ีต ่ากวา่ 

ตลาดอาหารเดลิเวอร่ีมแีนวโน้มเติบโตไดอ้ยา่งตอ่เน่ือง แมว้า่เศรษฐกจิในประเทศอยู ่
ในภาวะชะลอตวักต็าม เน่ืองจากอาหารเดลิเวอร่ีสามารถตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคชาวไทย
ได้เ ป็นอยา่งดี โดยเฉพาะในสังคมเมืองท่ีผู ้คนมีวิถีชีวิตท่ีเร่ง รีบจนไมค่ ่อยมีเวลาท าอาห า ร
รับประทานเองท่ีบ้าน การเดินทางไปร้านอาหารตอ้งใชเ้วลามากจากปัญหารถติดอีกทั้งอาหาร ท่ี
ให้บริการเดลิเวอร่ีมใีห้เ ลือกเป็นจ านวนมาก ปัจจยัเหลา่น้ีล้วนเป็นส่วนส าคัญท่ีสง่เสริมให้ตลาด
อาหารเดลิเวอร่ีเติบโต 

 
ภาพท่ี 3 แสดงมลูคา่ตลาดธุรกจิอาหารเดลิเวอร่ี 
ท่ีมา: Euromonitor International, 2015 

Euromonitor ประเมินวา่ปี 2558 น้ี ธุรกิจอาหารเดลิเวอร่ีในประเทศไทยจะมีมูลคา่
ประมาณ 24.1พนัลา้นบาท เพิ่มข้ึนจากปีท่ีผา่นมาร้อยละ 3.0 และคาดวา่ในระยะ 2-3 ปีน้ีจะเพิ่มใน
อตัราเดียวกนั ซ่ึงจะสง่ผลให้ธุรกิจน้ีมีมูลคา่ตลาดอยูท่ี่ระดับ 25.5 พนัลา้นบาทในปี 2560 (ท่ีมา: 
http://fic.nfi.or.th/broadcast/Rep_Delivery_15.03.25.pdf) 

ดงันั้นเครือขา่ยสังคมออนไลน์จึงเ ป็นชอ่งทางการส่ือสารรูปแบบใหมท่ี่องค์กรธุ รกิจ
ตอ้งหันมาให้ความส าคัญ ซ่ึงFacebook เป็นเคร่ืองมอืทางการตลาด เป็นตวักลางการติดตอ่ส่ือสาร
พดูคยุ แลกเปล่ียนความคิดเห็น และขอ้มลูระหวา่งบุคคลซ่ึงเป็นเครือขา่ยสมาชิกกนัซ่ึงเป็นชอ่งทาง
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ในการซ้ือขายสินค้าบน Social Commerce ท่ีครอบคลุมไปด้วยข้อมูลเ น้ือหา ท่ีผู ้บริโภค หรือ
กลุม่เป้าหมายตอ้งการจะทราบ ไมว่า่จะเป็นขอ้มลูตวัสินคา้อยา่งเชน่ เมนูอาหาร คณุประโยชน์ ความ
คิดเห็นจากผูท่ี้มปีระสบการณ์เกีย่วกบัสินคา้แบง่ปันมา ซ่ึงถือเป็นขอ้ดีในการน ามาปรับปรุงพ ัฒนา
ให้ตวัสินคา้หรือบริการดีข้ึน ในทางกลบักนัก็จะชว่ยเพิ่มความน ่าเชื่อถือให้ตัวสินค้าและบริกา ร 
ส าหรับลูกคา้ในอนาคตท่ีไมเ่คยไดล้องใช ้บริการ ซ่ึงสามารถแลกเปล่ียนโดยการโตต้อบกนัก ับผู้มี
ประสบการณ์ รวมถึงความสามารถในการโพสต์รูปภาพ และวดีีโอ การแท็กเพื่อน (Tag friend) เชิญ
ชวนเพื่อน (Invite friend) ท่ีเป็นเครือขา่ยสมาชิกกนั เพื่อการแชร์ตอ่ๆกนัเหมือนการบอกตอ่ปากต ่อ
ปากขยายเป็นวงกวา้งไมส้ิ่นสุด ซ่ึงประโยชน์คือ เจา้ของร้านอาหารบนเฟซบุ๊คได้สร้างการ รับ รู้ 
(Brand Awareness) ให้แกก่ลุม่คนท่ีอาจเป็นลูกค้าในอนาคตได ้ ทั้งยงัเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความ
นา่เชื่อถือในแบรนด์ร้านอาหารของตนเพิ่มข้ึน และแมว้า่ธุรกิจร้านอาหารบนเฟซบุ๊คนั้น เสมอืน
ธุรกจิไร้ตวัตน ไมส่ามารถจับตอ้งได ้ แตก่ลบัท าให้คนเกดิความคล้อยตามจนเกิดเป็นพฤติกรรมการ
ซ้ือ ดังนั้ นผู ้วิจัยจึงสนใจศึกษาวา่องค์ประกอบใดของเฟซบุ๊คท่ีท าให้ผู ้บริโภคเกิดความชื่อม ัน่
ไวว้างใจจนเกดิการตดัสินใจซ้ือ เพื่อผูท่ี้สนใจสามารถน าขอ้มูลไปประยุกต์ใช ้กบักลยุทธ์การตลาด
ให้เหมาะสมและมปีระสิทธิภาพ ให้สอดคลอ้งกบัการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค จึงเป็นท่ีมาให้ผู ้จัย
ท าการศึกษาเร่ือง “องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ี
มหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คน Gen Y  ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี (Delivery  

food) ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของกลุม่คน Gen Y  
         2. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของกลุม่คน Gen Y 
 
 

1.3 สมมติฐานของการวิจัย 
ในการศึกษาองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิ

เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค มสีมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี  
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สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ไดแ้ก ่ เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้ ท่ีแตกตา่งกนัมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของกลุม่คน Gen 
Y ในเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกนั 

 สมมติฐานยอ่ย 1.1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ กบัการตดั 
สินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H0 = เพศท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คไม ่
แตกตา่งกนั 

H1 = เพศท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานยอ่ย 1.2 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับการศึก 
ษากบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = ระดบัการศึกษาท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะ
บนเฟซบุ๊คไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = ระดบัการศึกษาท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะ
บนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั  

สมมติฐานยอ่ย 1.3 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพกบัการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  

H0 = อาชีพท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = อาชีพท่ีตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานยอ่ย 1.4 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับรายได้ 
มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H0 = รายไดท่ี้ตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค
ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1 = รายไดท่ี้ตา่งกนัมีการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คกบัการตัดสินใจซ้ืออาหารเด
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 
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H0 = ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คไมม่ผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเ ดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.1 ความน ่าเชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คด้าน
จ านวนไลค์ (LIKE) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = จ านวนไลค์ (LIKE) ไมม่ีผลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = จ านวนไลค์ (LIKE) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้า
ร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.2 ความน ่าเชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คด้าน
จ านวนเพื่อน/ แฟนเพจ (FRIEND / FAN PAGE) กบัการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้ าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = จ านวนเพื่อน/แฟนเพจ (FRIEND / FAN PAGE) ไมม่ีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = จ านวนเพื่อน/แฟนเพจ (FRIEND / FAN PAGE) มีอิทธิพลเชิงบวกต ่อ การ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.3 ความน ่าเชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คด้าน
จ านวนความคิดเห็นเชิงบวก (COMMENT) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะ
บนเฟซบุ๊ค 

H0 = จ านวนความคิดเห็นเชิงบวก (COMMENT) ไมม่ผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเด
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = จ านวนความคิดเห็นเชิงบวก (COMMENT) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.4 ความน ่าเชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คด้าน
ภาพถา่ยอาหาร (FOOD SHOT) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = ภาพถา่ยอาหาร (FOOD SHOT) ไมม่ผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ี ท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = ภาพถา่ยอาหาร (FOOD SHOT) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเ ดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
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สมมติฐานยอ่ย 2.5 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คดา้นการ
อา่นขอ้ความรีววิ (REVIEW) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = การอา่นขอ้ความรีวิว (REVIEW) ไมม่ผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = การอา่นขอ้ความรีวิว (REVIEW) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเด
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.6 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คดา้นการ
อา่นค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย (INFORMATION  USEFULNESS) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหาร
เดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = การอา่นค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย (INFORMATION USEFULNESS) ไม ่
มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = การอา่นค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย (INFORMATION USEFULNESS) มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.7 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คดา้นการ
แสดงท่ีอยู ่ (ADDRESS) ชดัเจนกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = การแสดงท่ีอยู ่ (ADDRESS) ชดัเจนไมม่ผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ี
มหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = การแสดงท่ีอยู ่ (ADDRESS) ชดัเจนมอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซ้ืออา หาร
เดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานยอ่ย 2.8 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คดา้นการ
แสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ (PHONE NUMBER) กบัการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้า
ร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = การแสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ (PHONE NUMBER) ไมม่ผีลตอ่การตัดสินใจ
ซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

H1 = การแสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ (PHONE NUMBER) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่
การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

สมมติฐานท่ี 2.9 ความน ่าเชื่อถือในด้านการบอกตอ่ (ELECTRONIC WORD OF 
MOUTH) กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

H0 = การบอกตอ่ (eWOM) ไมม่ีผลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค   



9 
  

 H1 = การบอกตอ่ (eWOM) มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ี
มหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   

  

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลของการวิจัยในคร้ัง น้ี เพื่อเ ป็นประโยชน์แกผู่้ ท่ีประ กอบธุรกิจร้านอาห าร
บนเฟซบุ๊คและผู้ท่ีสนใจน าไปปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

2. ผลของการวิจัยในคร้ัง น้ีเพื่อเป็นประโยชน์แกผู่้ท่ีต้องการศึกษาใช ้เป็นแนวทาง
ให้กบังานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้งและเป็นประโยชน์ตอ่การศึกษาตอ่ไป 
 
 

1.5 ขอบเขตของสารนิพนธ์ 
ในการศึกษาองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเด 

ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค มขีอบเขตการศึกษาดงัน้ี  
 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
         ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก ่ เพศ อาชีพ 
รายได ้การศึกษา และปัจจยัดา้นความเชื่อถือไวว้างใจในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ไดแ้ก ่
ชอบ (Like), เพื่อนหรือแฟนเพจ (Friend / Fan page), ความคิดเห็นเชิงบวก (Comment), รูปภาพ 
(Photo), รีววิจากลูกค้า (Review), ค าแนะน า/ขอ้ความ/ค าบรรยาย, ท่ีอยู,่ เบอร์โทรศพัท์ติดตอ่, และ
การบอกตอ่หรือการส่ือสารแบบปากตอ่ปากบนชอ่งทางเฟซบุ๊ค (eWOM)  

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) อาหารเด 
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

 
2. ขอบเขตด้านประชากรทีศ่ึกษา 

         ประชากร ไดแ้ก ่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีใชเ้ฟซบุ๊คและเขตกรุงเทพมหานคร 
        กลุม่ตวัอยา่ง ไดแ้ก ่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยใชเ้ฟซบุ๊คหาขอ้มลูหรือส่ัง ซ้ือ

อาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและหญิง ท่ีอาศัยอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในงานวิจัย 
Social Commerce (S-Commerce) หมายถึง การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เชน่ เฟซบุ๊ค  

(Facebook) เพื่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในการเปิดร้านค้า เชน่ ร้านอาหารบนเฟซบุ๊ค ซ่ึงเป็น
ชอ่งทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ในการติดตอ่ส่ือสาร โฆษณา พดูคยุ ติชม และท ากจิกรรมการซ้ือ -
ขาย 

เฟซบุ๊ค (Facebook) หมายถึง เวบ็ไซต์ Social Network เวบ็หน่ึง เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมผูีใ้ช  ้
บริการมากท่ีสุดเป็นอนัดับ 1 ของโลก การไดรั้บความนิยมของเฟซบุ๊ค อาจเน่ืองมาจากบนเฟซบุ๊ค
นั้น ผูใ้ชง้านสามารถใชเ้พื่อติดตอ่ส่ือสารหรือรว่มท ากิจกรรมกบัผูใ้ชง้านทา่นอ่ืนได ้ เชน่ การเขียน
ขอ้ความ เลา่เร่ือง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิป วดีีโอ แชท
พูดคุย เลน่เกมท่ีสามารถชวนผู้ใช ้งานทา่นอ่ืนมาเลน่กบัเราได้ รวมไปถึงกิจกรรมอ่ืนๆ ผา่น
แอพพลิเคช ัน่เสริม (Applications) ท่ีมอียูอ่ยา่งมากมาย ซ่ึงแอพพลิเคช ัน่ดงักลา่วไดถู้กพฒันาเข้ามา
เพิ่มเติมอยูเ่ร่ือยๆ แอพพลิเคช ัน่ยงัแบง่เป็นหลายๆหมวดหมู ่ เชน่ เพื่อความบนัเทิง เกมปลูกผกัยอด
นิยม เป็นตน้  หรือไมว่า่จะเป็นเชิงธุรกิจ แอพพลิเคช ัน่ของเฟซบุ๊คก็มใีห้ใชง้านเชน่เ ดียวกนั ดว้ย
เหตุผลน้ีเฟซบุ๊คจึงไดรั้บความนิยมปทั่วโลก (ศรุจ ชววสุิทธิกลู, 2555) 

องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นเคร่ืองมอืในการใชท้ าธุรกจิร้านอาหารบน 
เฟซบุ๊ค ไดแ้ก ่ ชอบ (Like), เพื่อน/แฟนเพจ (Friend / Fan page), ความคิดเห็น (Comment), รูปภาพ 
(Photo), รีววิ (Review), ค าแนะน า / ขอ้ความ / ค าบรรยาย (Information Usefulness), ท่ีอยู ่ (Address), 
เบอร์โทรศพัท์ติดตอ่ (Phone Number), การบอกตอ่ (Ewom)  

การบอกตอ่ทางอิเล็กทรอนิกส์  (eWOM - Electronic Word of Mouth)  หมายถึง  การ 
บอกตอ่หรือการส่ือสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอร์เน็ต เป็นการส่ือสารทางตรงแบบไมเ่ป็นทางการ  
โดยผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ค  ซ่ึงเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มลู  หรือเป็นแหลง่ขอ้มลูขา่วสาร โดยในงานวจิยั
น้ี หมายถึง การแท็กเพื่อน (Tag Friend) และ การเชิญชวนเพื่อน (Invite Friend) เพื่อเป็นการแนะน า
เพจเฟซบุ๊คนั้นๆ 

Facebook Commerce (F-Commerce) หมายถึง การเปิดร้านคา้บนเฟซบุ๊ค เพื่อท าการ 
ติดตอ่ท าการซ้ือ-ขายผา่นการโพสต์ขอ้ความ รูปภาพ วดีีโอเพื่อการโฆษณาสินคา้ และการ Tag เพื่อน
เพื่อขยายการเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายได้มากข้ึนและขยายตัวเป็นวงกวา้งมากข้ึน 

ความเชื่อถือไวว้างใจ (Trust)  หมายถึง การรู้สึกม ัน่ใจและเชื่อม ัน่ในองค์ประกอบของ 
เฟซบุ๊ค ได้แก ่จ านวนชอบ (Like), จ านวนเพื่อน (Friend / Fan page),ความคิดเห็น (Comment), 
รูปภาพ (Photo), รีวิวจากลูกค้า (Review), ค าแนะน า ข้อความ หรือค าบรรยาย , ท่ีอยู ่และเบอร์
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โทรศัพท์ติดตอ่ รวมถึงความรู้สึกม ัน่ใจและเชื่อม ัน่ในปัจจัยด้านการบอกตอ่ (WOM-Word of 
Mouth) 

การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หมายถึง กระบวนการในการเลือกทางเลือกใด 
ทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณาหรือประเมนิอยา่งดีแล้ววา่เ ป็นทางเลือกท่ีดี ท่ีสุด
ในการบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีก  าหนด ซ่ึงเกดิจากทศันคติในเชิงบวกของผู้บริโภคท่ีมีความนา่เชื่ อถือ
ไวว้างใจตอ่ตัวสินค้า ซ่ึงหมายถึงเมนูอาหารบนเฟซบุ๊ค ( Facebook) จนเกิดความเชื่อม ัน่ในตวั
ผลิตภณัฑ์และท าการตดัสินใจซ้ือท่ีดีท่ีสุด  

Generation Y (Gen Y) หมายถึง กลุม่คนท่ีเกดิในชว่งปี พ.ศ. 2524-2543 เป็นเจนเนอ 
เรช ัน่ท่ีมขีนาดใหญท่ี่สุดของประเทศ โดยมจี านวนประมาณ 19 ลา้นคน หรือเกอืบ 1 ใน 3 ของ
ประเทศ เติบโตมาในยุคท่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมเีดียก  าลงัแพรห่ลาย ท าให้คนกลุม่น้ีมี
ความสนใจดา้นไอทีและการติดตอ่ส่ือสารออนไลน์  

ร้านอาหารบนเฟซบุ๊ค หมายถึง การเปิดร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านอยูบ่นเวบ็ไซต์  
facebook.com เทา่นั้น เพื่อท าการติดตอ่ และท าการซ้ือ-ขายอาหาร ไมม่หีน้าร้านเป็นอาคารพา ณิชย์
หรือชอ่งทางท่ีสามารถเขา้ไปใชบ้ริการได ้
 
 

1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 4 แสดงกรอบงานการวจิยั 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 

 
บทน้ีเป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้งกบัตัวแปรของการศึกษา 

ซ่ึง ผู ้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลง่ตา่งๆ โดยแบง่เน้ือหา
ออกเป็น  9  สว่น ดงัน้ี 

1. แนวคิดเกีย่วกบัคณุลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์  
2. แนวคิดเกีย่วกบัความเชื่อถือไวว้างใจ (Trust) 
3. แนวคิดเกีย่วกบัความเชื่อถือไวว้างใจในบริบทออนไลน์ (Online Trust) 
4. แนวคิดเกีย่วกบัความเชื่อถือไวว้างใจผูข้ายสินคา้ประเภทบริการ (Online Vendor  

Trust) 
5. แนวคิดเกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
6. แนวคิดเกีย่วกบัธุรกจิผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
7. แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (eWOM-Electronic Word of Mouth) 
8. แนวคิดเกีย่วกบัคนเจนเนอเรช ัน่วาย (Generation Y)  
9. งานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
ศิ ริ วรรณ เ ส รี รัตน์  ( 2541) ได้อ ธิบายลักษณะด้านประ ช ากร  ( Demographic) 

ประกอบด้วยเพศ อายุ การศึกษา รายได ้ และอาชีพ มคีวามส าคญัตอ่การบริการดา้นการตลาด ซ่ึง
ปัจจยัพื้นฐานมคีวามสัมพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีควรให้ความสนใจคือ 

1. เพศ (Gender) จากการวิจยัทางจิตวิทยาแสดงให้เห็นวา่ผูห้ญิงกบัผูช้ายมีความคิด 
คา่นิยม และทศันคติแตกตา่งกนั ซ่ึงผูห้ญิงนั้นถูกจูงใจงา่ยกวา่ผูช้าย รวมทั้งผูห้ญิงเป็นเพศท่ีมีจิตใ จ
ออ่นไหว หรือเจา้อารมณ์ (Emotional) มคีวามโอนออ่นผอ่นตาม (Submissive) มคีวามเป็นแมบ่้าน 
และหยัง่ถึงจิตใจของคนไดดี้กวา่ผูช้าย ในขณะท่ีผูช้ายมกัใชเ้หตุผลมากกวา่ผูห้ญิง เพศจึงเป็นตวัแปร
หน่ึงท่ีมบีทบาทตอ่การเลือกใชบ้ริการ 
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2. อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้คนมีความคิด และพฤติกรรมท่ีเหมือนหรือ
แตกตา่งกนั และเ น่ืองจากผลิตภ ัณฑ์หรือบริการจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่
ผูบ้ริโภคท่ีมอีายุแตกตา่ง นักการตลาดจึงจะใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ ท่ี
อาจระบุความแตกตา่งของส่วนตลาดได ้ นักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนลึก 
(Niche market) โดยมุง่ความส าคญัตลาดชว่งนั้น 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้มีอิทธิพลตอ่การเ ลือกรับบริกา ร 
สาขาวชิาท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะบุคคลยอ่มกอ่ให้เกิดความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม คา่นิยม 
และความตอ้งการไมเ่หมอืนกนั 

4. รายได้ ( Income) เ ป็นส่วนหน่ึงท่ีก  าหนดความรู้สึกนึกคิด และความต้องการ
เกีย่วกบัส่ิงตา่งๆและพฤติกรรมตา่งๆ  ของคน 

5. อาชีพ (Occupation) มกัมอิีทธิพลตอ่การบริโภคของผู้บริโภค อาชีพท่ีแตกตา่งมีผล
ตอ่แนวคิด อุดมการณ์ คา่นิยมตอ่ส่ิงตา่งๆ เชน่ คนท่ีมอีาชีพรับราชการจะค านึงถึงเร่ืองของสวสัดิการ 
ศกัด์ิศรี และเกยีรติภูมิของความเป็นข้าราชการ ซ่ึงแตกตา่งจากคนท่ีท างานธุรกิจเอกชนท่ีค านึง ถึง
รายได ้ และการมศีกัด์ิศรีด้วยเงินทองท่ีสามารถซ้ือส่ิงของท่ีตนเองตอ้งการได ้ เพื่อรักษาสถานภาพ
ทางสังคม 

 
  

แนวคิดเก่ียวกับความเช่ือถือไว้วางใจ (Trust) 
การศึกษาเกี่ยวกบัความเชื่อถือไวว้างใจ เ ป็นการศึกษาท่ีหลากหลายท่ีสนใจปัญหา

คลา้ยๆ กนัจากแนวความคิดท่ีตา่งกนั (Lewicki, McAllister and Bires, 1998; Rousseau et al., 1998) 
ความเชื่อถือไวว้างใจเป็นความรู้ท่ีกวา้งขวาง ทั้งเป็นแนวคิดท่ีส าคญั เพราะความเชื่อถือไวว้างใจเป็น
กญุแจส าคญัตอ่ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล (Fox, 1974; Taylor, 1989) 

ความเชื่อถือไวว้างใจ หมายถึง ความเชื่อถือ และความเชื่ อม ัน่ในความซ่ือสัตย์  
(Honesty), ความดี (Goodness), ทกัษะ (Skill) หรือความปลอดภยั (Safety) ตอ่บุคคลหรือส่ิงใ ด ส่ิง
หน่ึง (Cambridge Dictionary, 1995b) 

ความเชื่อถือไวว้างใจ หมายถึง ความเชื่อม ัน่ในความนา่เชื่อถือ (Reliability), ความจริง 
(Truth) หรือความสามารถ (Ability) ของบุคคลใดบุคคลหน่ึง หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Oxford Dictionary, 
1857) 

ศิริลกัษณ์ โรจนกจิอ านวย (2555). กลา่วถึงความไวว้างใจ (Trust) วา่เป็นองค์ประกอบ
หน่ึงของการสร้างความสัมพนัธ์ทางการตลาด ความไวว้างใจจะเกดิข้ึนเมือ่บุคคลหน่ึงมคีวามมั่นใจ



14 
  

ในความนา่เชื่อถือ (Reliability) การมคีวามเอ้ืออาทร (Benevolence) และความซ่ือสัตย์ของอีกฝ่า ย
หน่ึง ความไวว้างใจในองค์กรท่ีขายสินคา้หรือให้บริการจะเกิดข้ึนเมื่อผู ้บริโภคหรือผูใ้ช ้บริการมี
ประสบการณ์ท่ีดีท่ีจะรักษาความสัมพนัธ์กบัองค์กรนั้นๆ  

Ndubisi (2007) ความไวว้างใจเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคญัอยา่งมากตอ่การสร้างความ
ภกัดี และมคีวามสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหวา่งความไวว้างใจและความภ ักดีของลูกคา้ ในการสร้าง
ความมัน่ใจของลูกคา้และการสง่มอบคณุภาพการบริการน าไปสู่องค์กรท่ีสง่ผลตอ่การเพิ่มข้ึนของ
ความไวว้างใจของลูกคา้ มกีารศึกษาความไวว้างใจหลากหลายสาขา รวมทั้งทางด้านจิตวิทยาและ
เศรษฐศาสตร์ ในด้านจิตวิทยา จากการศึกษาท่ีผา่นมา ความไวว้างใจโดยทั่วไปมุง่ เน้นในดา้น
ลกัษณะประจ าตวับุคคล (Personal Characteristics) ไดแ้ก ่ อุปนิสัย ทศันคติ และแรงจูงใจ 

 
 

ความเช่ือถือไว้วางใจในบริบทออนไลน์ (Online Trust) 
การกระท าธุรกรรมออนไลน์ ความไมแ่นน่อนและความเส่ียงมีมากกวา่การท าธุรกรรม

แบบเดิม ท าให้ผูข้ายตอ้งค านึงถึงการสร้างความเชื่อถือไวว้างใจให้กบัผู ้บริโภค เพราะหากผูบ้ริโภค
ขาดความเชื่อถือ ธุรกจิกจ็ะไมส่ามารถอยูร่อดได ้ ความเชื่อม ัน่และความเชื่อถือไวว้างใจเป็น ส่ิง
ส าคัญในการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเป็นส่ิงท่ีผู ้ใชง้านร้องขอขณะปฏิบัติงานกบัระบบ (Egger, 
2003) 

ความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์มีลกัษณะคล้ายกบัความเชื่อถือไวว้างใจออฟไลน์ แตม่ี
บางอยา่งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ Wang และ Emurian (2005) ไดแ้บง่ลกัษณะความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์ 
ดงัน้ี 

1. ฝ่ายท่ีจะเชื่อถือในอีกฝ่ายหน่ึง และฝ่ายท่ีถูกเชื่อถือ ยงัคงมคีวามส าคญัส าหรับการ
สร้างความนา่เชื่อถือไวว้างใจออนไลน์ แตจ่ะเฉพาะเจาะจงข้ึน ฝ่ายท่ีจะเชื่อถือในอีกฝ่ายหน่ึง เป็น
ผู้บริโภคทั่วไปท่ีเ รียกใชเ้ว็บไซต์ และฝ่ายท่ีถูกเชื่อถือ เ ป็นเจ้าของเว็บไซต์หรือผู้ขายสินค้าหรือ
บริการในเวบ็ไซต์ 

2. ความไมแ่นน่อน (Vulnerability) เน่ืองจากความซับซ้อนท่ีสูง ข้ึนและไมต่้องเ ปิด
เผลตัวตนในบริบทออนไลน์ ร้านค้าสามารถท างานในลักษณะท่ีไมแ่น ่นอนบนอินเทอร์เ น็ต 
ผูบ้ริโภคมกัจะมีความไมแ่นน่อนเกีย่วกบัความเ ส่ียง และเต็มไปด้วยผลกระทบท่ีจะไดรั้บเมื่ อท า
ธุรกรรมออนไลน์ 

3. การกระท า (Produced Actions) ความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์สร้างสองรูปแบบ
เฉพาะส าหรับการกระท าของผู้บริโภค (1) ตดัสินใจซ้ือ รวมทั้งให้ขอ้มูลสว่นตัวและบัตรเครดิตใน
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การท าธุรกรรม และ (2) เขา้มาดูสินคา้แตไ่มไ่ดซ้ื้อ (Window - Shopping) จากการกระท าเหลา่น้ี ส่ง
ผลบวกตอ่ผู ้ขายออนไลน์ ทั้งขายสินค้าได้จริง และอาจเกิดการขายสินค้าข้ึน การมีส่วนร่วมใน
กจิกรรมของผูบ้ริโภคต้องม ัน่ใจวา่พวกเขาจะไดรั้บประโยชน์มากกวา่เสียประโยชน์ 

4. เหตุผลสว่นบุคคล (Subjective Matter) เชน่เดียวกบัความเชื่อถือไวว้างใจออฟไลน์
มคีวามเกีย่วขอ้งกบัความแตกตา่งของแตล่ะบุคคลและสถานการณ์ ความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์
เป็นเหตุผลสว่นตัว (Grabner-Kraeeter, 2002) ระดบัความเชื่อถือไวว้างใจท่ีเพียงพอจะท าธุรกรรม
ออนไลน์เป็นส่ิงท่ีแตกตา่งกนัไปตามแตล่ะบุคคล 

Ang, Dubelaar และ Lee (2001) เสนอสามมิติความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์ เป็นส่ิง
ส าคญัส าหรับการสร้างการรับรู้ คือ (1) ความสามารถ (Ability) ของผูข้ายท่ีจะสง่มอบสินค้าและ
บริการตามท่ีสัญญา (2) แกไ้ข (Rectify) การซ้ือสินคา้ท่ีไมต่รงตามความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และ 
(3) การน าเสนอนโยบายความเป็นสว่นตวั (Privacy Policy) 

ตอ่มา Kim และคณะ (2001) ศึกษาปัจจัยความเชื่อถือไวว้างใจออนไลน์และแบง่
ออกเป็น 6 ปัจจัย ได้แก ่ (1) เ น้ือหาข้อมูล ( Information Content) (2) สินค้า (Product) (3) การท า
ธุรกรรม (Transaction) (4) เทคโนโลยี (Technology) (5) สถาบนั (Institutional) และ (6) พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Consumer Behavioral) ปัจจยัเหลา่น้ีแบง่เ ป็นหลายปัจจัยยอ่ยของความเชื่อถือไวว้างใ จ
ออนไลน์ ท่ีครอบคลุมทุกขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคผา่นเขา้มาท าธุรกรรมออนไลน์ และเสนอวา่ผูบ้ริโภค
สามารถรับรู้ความเชื่อถือไวว้างใจได้กอ่น, ระหวา่ง หรือหลงัธุรกรรมออนไลน์   

Lee และ Turban (2001) พิจารณา 4 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเชื่อถือไวว้างใจของ
ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าบนอินเทอร์เ น็ต ( 1) ความน่าเชื่อถือในผู้ขายสินค้าหรือบริการ บน
อินเทอร์เน็ต (2) ความนา่เชื่อถือของอินเทอร์เน็ตในการเป็นส่ือกลางในการซ้ือสินคา้ (3) โครงสร้าง
พื้นฐาน (สภาพแวดลอ้ม) และ (4) ปัจจยัอ่ืนๆ เพราะนักวจิยัจ านวนมากละเลยความส าคัญของระบบ
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เ น็ตผา่นการท าธุรกรรม มแีตมุ่ง่เน้นไปท่ีความเชื่อถือไวว้างใจระหวา่ง
ผูบ้ริโภคและผู้ขาย นอกจากน้ี Lee และ Turban (2001) ยงัพิจารณาการรับรู้การซ้ือสินคา้เ ป็นปัจจัย
ส าคญัของความเชื่อถือไวว้างใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าหรือบริการบนอินเทอร์เน็ต และยงั
ชี้ให้เห็นวา่แนวโน้มความเชื่อถือไวว้างใจของแตล่ะบุคคลสามารถดูแลจากความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ความเชื่อถือไว ้วางใจท่ีเคยเกิดข้ึน (Antecedents of Trust) และความเชื่อถือไวว้างใจท่ีเกิดข้ึน จาก
ตวัเอง (Trust Itself) 
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ภาพท่ี 5 แสดงแบบจ าลองความเชื่อถือไวว้างใจในพาณิชย์อิเ ล็กทรอนิกส์ (  Model of Trust for 
Electronic Commerce : MoTEC)  
ท่ีมา : Egger. (2001) 

รูปภ าพ  Model of Trust for Electronic Commerce (MoTEC) ประ กอบด้ ว ย  4 
องค์ประกอบ (1) กอ่นท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบใดๆ (Pre-Interactional Filters) คือกอ่นท่ีผู ้บริโภค
จะเขา้มาท่ีเวบ็ไซต์ของผู้ขาย ปัจจยัท่ีมผีลกระทบตอ่ความชื่อถือไวว้างใจของผู้บริโภคม ี 2 ปัจจยัคือ 
(ก) จิตวทิยาของผู้บริโภค (User Psychology) เป็นความแตกตา่งของลกัษณะนิสัย วฒันธรรม และ 
(ข) ความรู้และทัศนคติเกี่ยวกบัผูข้ายกอ่นจะซ้ือสินค้าบนอินเทอร์เน็ต (2) คณุสมบัติอินเตอร์เฟซ 
( Interface Properties) ของเว็บไซต์ เมื่อผู ้บริโภคเข้าใช ้เว็บไซต์ ปัจจัยท่ีส่งผลตอ่ความเชื่ อ ถือ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภค คือ ความสวยงามของเว็บไซต์ การออกแบบเวบ็ไซต์ให้ใชง้านงา่ย (3) เน้ือหา
ขอ้มลูบนเว็บไซต์ (Information Content) เมือ่ผูบ้ริโภคเร่ิมคน้หาขอ้มูลในเวบ็ไซต์ของผู้ขาย ขอ้มูล
เกีย่วกบัสินค้าและบริการต้องครบถ้วน สอดคลอ้ง มขีอ้มูลของผู้ขายเพื่อให้ผู ้บริโภคติดตอ่ได ้ มี
ขอ้มลูเกีย่วกบัการรักษาความปลอดภัย นโยบายสว่นบุคคล การรับประกนัสินคา้และคืนสินคา้ และ 
(4) การจดัความสัมพนัธ์ (Relationship Management) เป็นปัจจยัในการพฒันาความเชื่อถือไวว้างใจ 
(Trust Development) และรักษาความเชื่อถือไวว้างใจของผู้บริโภค (Trust Maintenance) (Egger, 
2001) 

นอกจากน้ี Trust Building Model: TBM McKnight และคณะ (2002b) ประกอบดว้ย 3 
ปัจจัยในการสร้างความเชื่อถือของผู้บริโภคตอ่ผู้ขายสินค้าหรือบริการคือ ( 1) ความเชื่อถือใน
โครงสร้างของอินเทอร์เน็ต (Structural Assurance) รับรู้ถึงความปลอดภัย (2) ชื่อเ สียงของผูข้าย 
(Vendor Reputation) และ (3) คณุภาพเวบ็ไซต์ (Site Quality)  
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ภาพท่ี 6 แสดงตวัแบบสร้างความเชื่อถือ (Trust Building Model: TBM) 
ท่ีมา : McKnight at el. (2002b) 
 
 

ความเช่ือถือไว้วางใจผู้ขายสินค้าประเภทบริการ (Online Vendor Trust) 
กรรณิกา ตอ่เจริญ อา้งใน Mayer และคณะ (1995) เสนอวา่ความเชื่อถือตอ่บุคคลหน่ึง

ข้ึนอยูก่บั (1) ความสามารถ (Ability) เป็นความสามารถ (Capacity) ของฝ่ายท่ีถูกเชื่อถือ ท่ีสามารถ
ตอบสนองสัญญาท่ีท าไว ้ (2) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) คือสัญญาท่ีท าโดยฝ่ายท่ีถูกเชื่อถือ สัญญาวา่
สามารถสง่มอบ และ (3) ความเมตตากรุณา (Benevolence) การท าหน้าท่ีอยูใ่นความสนใจของฝ่าย ท่ี
จะเชื่อถืออีกฝ่ายหน่ึงได้ดีท่ีสุด ตอ่มา Lee และ turban (2001) ก  าหนดรูปแบบความน่าเชื่อถือของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ตท่ีมีตอ่ผูข้าย (1) ความสามารถ (Ability) คือ ทกัษะ (Skill)  
และ ศกัยภาพ (Competency) ท่ีท าให้บุคคลหน่ึงมอิีทธิพลภาพในสถานการณ์เฉพาะ (2) ความเมตตา
กรุณา (Benevolence) คือขอบเขตท่ีบุคคลหน่ึงท่ีเชื่อถือไวว้างใจเชื่อวา่บุคคลนั้นจะท าดี และ (3) 
ความซ่ือสัตย์ ( Integrity) คือการรับรู้ของบุคคลท่ีเชื่อถือไวว้างใจจะจริงใจ (Honesty) และยึดมัน่ 
(Adhere) ตามหลกัการยอมรับได ้  

 



18 
  

 
 

ภาพท่ี 7 แสดงรูปแบบความนา่เชื่อถือของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 
ท่ีมา : Lee and Turban. (2001) 
 
 

แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ของ Kotler เป็นล าดบัขั้นตอน

ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จากการส ารวจรายงานของผูบ้ริโภคจ านวนมากในกระบวนการซ้ือ
พบวา่ ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการตัดสินใจซ้ือม ี 5 ขั้นตอน 

 
ภาพท่ี 8 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ท่ีมา : Kotler. (2006). Marketing Management Pearson International Edition. P.181 

แตผู่บ้ริโภคไมจ่ าเป็นจะตอ้งท าตามกระบวนการทั้ง 5 ขั้นตอนตามล าดับกไ็ด ้ บางคร้ัง
อาจจะข้ามขั้นตอนใดขั้น ตอนหน่ึงหรือวา่ย้อนกลับไปเ ร่ิมท่ีกระบวนการใดกอ่นก็ได้ โดย
รายละเอียดแตล่ะขั้นตอนเป็นดงัน้ี 
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1.การรับรู้ความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition)  
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซ่ึงอาจเกดิข้ึนเองหรือเกดิจากส่ิงกระตุน้จากภายใน
และภายนอก เชน่ ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความต้องการทาง ด้าน
รา่งกาย และความต้องการท่ีเ ป็นความปรารถนา อนัเป็นความต้องการทางดา้นจิตวิทยา ส่ิงกระตุ้น
จากภายนอก เชน่ เศรษฐกจิไมดี่จึงต้องลดการบริโภคสินค้าราคาแพง หรือการไดรั้บคา่นิยมในการ
บริโภคสินคา้เทา่ท่ีจ าเป็น 

ส่ิง เหลา่น้ี เกิดข้ึนมาถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีท่ีจะ
จดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าให้เขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร งานท่ี
ส าคญัของนักการตลาดในขั้นกระตุน้ความตอ้งการน้ีม ี 2 ประการคือ 

1.1 ตอ้งเขา้ใจส่ิงกระตุน้เกีย่วกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมอิีทธิพลตอ่ผูบ้ริโภค ท า
ให้ผูบ้ริโภคเกดิความตอ้งการในสินคา้นั้น 

1.2 แนวความคิดกระตุน้ความต้องการให้ผู ้บริโภคระลึกอยูเ่สมอวา่ 
ระดบัความต้องการส าหรับผลิตภ ัณฑ์จะเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา จึงตอ้งสามารถจัดเหตุการณ์
ตา่งๆเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ เชน่ การโฆษณา เพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ  

2.การคน้หาข้อมูล (Information Search) ถา้ความต้องการถูกกระตุน้มากพอและส่ิง ท่ี
สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผู ้บริโภค ผูบ้ริโภคจะด าเนินการหาขอ้มลูท่ีเกี่ยวขอ้ง มาก
ข้ึน แตใ่นบางคร้ังความต้องการท่ีเกดิข้ึนไมส่ามารถตอบสนองได้ทนัที ความตอ้งการจะถูกจดจ าไว ้
เพื่อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เมือ่ความตอ้งการถูกกระตุน้ได้ถูกต้องเหมาะสมไว ้มาก 
เขาจะพยายามคน้หาขอ้มลูเพื่อหาทางสนองความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้  

ดงันั้นนักการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเกีย่วกบัแหลง่ขอ้มูลซ่ึงผูบ้ริโภคแสวงหา และ
อิทธิพลท่ีเกีย่วขอ้งกบัพฤติกรรม 

การเลือกแหลง่ขอ้มลูของผู้บริโภคประกอบด้วย 5 กลุม่ คือ 
1. แหลง่บุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก ่ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั เป็นตน้ 
2. แหลง่การคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก ่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทน 

การคา้ บรรจุภณัฑ์ การจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้  
3. แหลง่ชมุชน (Public Sources) ไดแ้ก ่ ส่ือมวลชน องค์การคุม้ครองผู้บริโภค ชมุชน

ออนไลน์ เป็นตน้ 
4. แหลง่ประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก ่ การควบคุม การตรวจสอบ การ

ใชสิ้นคา้ เป็นตน้ 



20 
  

5. แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก ่หนว่ยงานท่ีส ารวจคณุภาพผลิตภ ัณฑ์
หรือหน่วยงานวิจัยภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช ้
ผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ 

อิทธิพลของแหลง่ขอ้มลูจะแตกตา่งกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะสว่นบุคคล
ของผูบ้ริโภคโดยทั่วไป ผูบ้ริโภคได้รับขอ้มูลตา่งๆจากแหลง่การค้าซ่ึงเ ป็นแหลง่ข้อมูลท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคุมการให้ข้อมูลได ้ แหลง่ขอ้มลูแตล่ะแหง่จะมีอิทธิพลตา่งกนั แหลง่ขอ้มูล ท่ี
สัมฤทธ์ิผลมากท่ี สุดจะ มาจากแหลง่ บุคคล นักการตลาดสามารถพิ จารณาความส าคัญ ของ
แหลง่ขอ้มลู โดยสัมภาษณ์ผูบ้ริโภควา่รู้จกัผลิตภณัฑ์ได้อยา่งไร และแหลง่ขอ้มลูใดมอิีทธิพลมากต ่อ
ผูบ้ริโภค 

3.การประเมนิผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมือ่ไดข้อ้มลูจากขั้นท่ีสองแล้ว
ผูบ้ริโภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลือก 

4.การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินพฤติกรรมในขั้น ท่ีสา ม 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด 

5.พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากซ้ือและทดลลองใช ้
ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมปีระสบการณ์เกีย่วกบัความพอใจหรือไมพ่อใจของผูบ้ริโภคภายหลัง
การซ้ือ พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือท่ีต้องติดตามและให้ความสนใจมีดงัน้ี  

5.1 ความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือ (Post purchase satisfactions) เป็นระดบั 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากได้ซ้ือสินค้าไปแล้ว ความพึ งพอใจของผู้บริโภคจะมี
ความสัมพนัธ์กบัความคาดหวงัของผู้บริโภค และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ ถา้ผลิตภ ัณฑ์มี
ประสิทธิภาพท่ีต ่ากวา่ท่ีผู ้บริโภคคาดหวงัไว ้ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไมพ่อใจ แตถ่า้สูงกวา่ท่ีคาดหวงั ไว ้
ผูบ้ริโภคกจ็ะรู้สึกพอใจ ซ่ึงมผีลท าให้ผูบ้ริโภคกลับมาซ้ือผลิตภณัฑ์ซ ้าอีกคร้ัง หรือบอกผูอ่ื้นเกีย่วกบั
ความพอใจและไมพ่อใจของตนท่ีมตีอ่ผลิตภณัฑ์นั้น   

5.2 การกระท าภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Actions) ความพึงพอใจ
หรือไมพ่อใจในผลิตภณัฑ์จะมีผลตอ่พฤติกรรมตอ่เน่ืองของผู้บริโภค ถา้ผูบ้ริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะ
มีแนวโน้มวา่ผู ้บริโภคจะกลับมาซ้ือซ ้ าอีกคร้ัง ในทางตรงกนัข้ามหากผู้บริโภครู้สึกไมพ่อใจ 
ผูบ้ริโภคอาจเลิกซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น และอาจบอกตอ่หรือมีขอ้ร้องเรียนผา่นทางส่ือมวลชน หรืออาจถึง
ขั้นฟ้องร้องเรียกคา่เสียหายจากบริษัทกเ็ป็นได ้

5.3 พฤติกรรมการใชแ้ละการก  าจดัภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Use and  
Disposal) ตอ้งคอยติดตามวา่ผู ้บริโภคใชแ้ละก  าจัดสินคา้นั้นอยา่งไร ถา้ผูบ้ริโภคเก็บผลิตภ ัณฑ์ไว ้
โดยไมใ่ช ้กอ็าจเป็นไปไดว้า่ผลิตภณัฑ์นั้นไมเ่ป็นท่ีพอใจ ท าให้การบอกตอ่ไมเ่ป็นผล แตถ่า้ผูบ้ริโภค
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ขายหรือแลกเปล่ียนระหวา่งกนั จะท าให้ยอดขายผลิตภณัฑ์ใหมล่ดลง และถา้ผูบ้ริโภคท้ิงผลิตภ ัณฑ์ 
จ าเ ป็นต้อง รู้วา่ผู ้บริโภคท าลายผลิตภ ัณฑ์นั้ นอยา่งไร เ น่ืองจากผลิตภ ัณฑ์บางชนิดอาจท าลาย
สภาพแวดลอ้ม 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
Social Networking มีจุดเ ร่ิมต้นจากเว็บไซต์ Classmates.com (1995) และเว็บไซต์  

SixDegrees.com (1997) ซ่ึงเป็นเวบ็ท่ีจ ากดัการใชง้านเฉพาะนักเรียนท่ีเรียนในโรงเรียนเดียวกนั เพื่อ
สร้างประวติั ขอ้มลูติดตอ่ส่ือสาร สง่ขอ้ความ และแลกเปล่ียนขอ้มลูท่ีสนใจรว่มกนัระหวา่งเพื่อนใน
ลิสต์เทา่นั้น ตอ่มาเวบ็ไซต์ Epinions.com (1999) ซ่ึงเกดิข้ึนจากการพฒันาของ Jonathan Bishop โดย
ไดเ้พิ่มในส่วนของการท่ีผูใ้ช ้สามารถควบคุมเน้ือหาและติดตอ่ถึงกนัได้ไมเ่พียงแตเ่พื่อนใน ลิสต์
เทา่นั้น นับไดว้า่เป็นจุดเร่ิมตน้ของ Social Networking 

เศรษฐพงศ์ มะลิสุวรรณ (2552) กลา่ววา่ เน่ืองจากเครือขา่ยสังคมออนไลน์มีมากมาย 
จึงได้ท าการจัดประเภทเว็บไซต์ในลักษณะ Social Networking แบง่เ ป็น 7 ประเภท ได้แก ่ (1) 
ประเภทแหลง่ข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) เชน่ Wikipedia, Google earth เ ป็นต้น , (2) 
ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Games) เชน่ Ragnarok, Pangya เป็นตน้, (3) ประเภทสร้างเครือขา่ย
ทางสัคม (Community) เชน่ Facebook เ ป็นต้น , (4) ประเภทฝากภาพ (Photo Management) เชน่ 
Flickr, Photobucket เ ป็นต้น , (5) ประเภทส่ือ (Media) เชน่ Youtube เ ป็นต้น , (6) ประภทซ้ือ-ขาย 
(Business/Commerce หรือเ รียกวา่ Social Commerce เ ป็นการท าธุรกิจทางออนไลน์ท่ีได้รับความ
นิยมมาก เชน่ เวบ็ไซต์ Amazon, eBay, Tarad, Pramool ฯลฯ แตเ่วบ็ไซต์ประเภทน้ียงัไมถื่อวา่เ ป็น 
Social Network ท่ีแทจ้ริง เน่ืองจากมไิดเ้ ปิดโอกาสให้ผูใ้ช ้บริการแบง่ปันขอ้มูลกนัได้หลากหลาย
นอกจากการส่ัง ซ้ือและติชมสินค้าเป็นส่วนใหญ)่ , และ (7) ประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงหมายถึงเว็บไซต์ท่ี
ให้บริการท่ีนอกเหนือจาก 6 ประเภท 

Stephen & Toubia (2010) อธิบายวา่ การท่ีบุคคลและบริษัทตา่งๆพยายามสร้างรายได้
จากโซเชียลมีเ ดียด้วยวิธีการตา่งๆ การประกอบการในโซเชียลคอมเมิร์ซจึงไมไ่ด้ข้ึนอยูก่บัการ
ยอมรับของบรรดาผู้บริโภคท่ีมีตอ่ธุรกิจการคา้รูปแบบใหมน้ี่เทา่นั้น แตย่งัรวมถึงความเชื่อม ัน่ของ
ผูบ้ริโภคดว้ย 
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แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก (eWOM-Word of  Mouth) 
(Dave Balter, CEO of BzzAgent, Inc. อา้งถึงใน ชนิดา พฒันกติติวรกลุ, 2553) กลา่ววา่

การส่ือสาระแบบปากตอ่ปากนั้นเ ป็นการส่ือสารจากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกบัตัวสินค้าหรือบริการใน
ทางบวกหรือลบก็ได ้ และตอ้งเกิดข้ึนตามธรรมชาติโดยท่ีไมม่ีผู ้ควบคุมหรือนักการตลาดบัง คับ
ทิศทางท่ีตอ้งการ เป็นการส่ือสารท่ีมพีลงั เน่ืองจากคนรอบขา้งจะมอิีทธิพลตอ่ผู้บริโภค 

Lake (2010) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารแบบปากตอ่ปากหรือการบอก ต ่อ 
(WOM-Word of Mouth) หมายถึง รูปแบบการส่ือสารท่ีไมเ่ป็นทางการ เกดิข้ึนจากการท่ีผู ้บริโภคได้
ใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกดิความพึงพอใจ จึงมกีารบอกตอ่จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงท าให้
ขา่วสารสามารถกระจายไปไดอ้ยา่งรวดร็ว ไมว่า่ผูรั้บสารมปีฏิกริิยาตอบรับเชิงบวกหรือเชิงลบ การ
ส่ือสารแบบบอกตอ่ก็จะน าขอ้มูลนั้นสง่ตอ่ไปไดอ้ยา่งรวดเ ร็วเชน่กนั จึงถือวา่เป็นกลยุทธ์การใช ้ส่ือ
ท่ีเหมาะกบัสินคา้หรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดดี้ และอาจมขีอ้จ ากดัใน
เร่ืองของงบประมาณ ทั้งน้ีผูป้ระกอบการท่ีเพิ่งเร่ิมกิจการสามารถน าการส่ือสารการตลาดแบบปาก
ตอ่ปากหรือการบอกตอ่ (Word of Mouth Marketing) ไปประยุกต์ใชเ้ป็นเคร่ืองมอืเพื่อสร้างการ รับ รู้
ในตวัสินคา้และบริการและเพิ่มยอดขายให้แกธุ่รกิจ ซ่ึงการส่ือสารลกัษณะน้ีมสี่วนประกอบท่ีส า คัญ 
5 ประการ คือ 1)เ ป็นการให้ความรู้เกี่ยวกบัสินค้าและบริการ 2)เ ป็นแนวทางในการระบุหากลุม่
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบง่ปันขอ้มูลหรือการบอกตอ่ 3)เป็นการจัดหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดง
ความคิดเห็นและแบง่ปันข้อมลู 4)เป็นการศึกษาวธีิการ เวลา และสถานท่ีในการเร่ิมตน้ท่ีจะแบง่ ปัน
ขอ้มลูโดยการบอกตอ่ 5)เป็นการรับฟังความคิดเห็นและโตต้อบกบัเ สียงของผู้ท่ีมาแบง่ปันข้อมูล
หรือบอกตอ่ 

ภาควชิาการตลาด มหาวทิยาลัยกรุงเทพ, เอกสารสอนวชิาการตลาด ให้แนวคิดการ
ส่ือสารแบบปากตอ่ปากในเชิงความสัมพนัธ์ของการส่ือสารภายในกลุม่กบัอิทธพลดา้นพฤติกรรม
การบริโภค โดยให้ความหมายของการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ดงัน้ี  

1. เป็นการส่ือสารแบบไมเ่ป็นทางการ 
2. เป็นการส่ือสารท่ีมอิีทธิพลดา้นข้อมลูในการตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก 
3. สามารถส่ือสารไดไ้กล รวดเร็ว และเกดิปฏิกริิยาการตอบรับสูง  
4. สามารถส่ือสารไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบของผลิตภณัฑ์ 
 
ประเภทของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Type of word-of-mouth communication) 
โดยริชินส์ และรูท-แชฟเฟอร์ (Richins and Root-Shaffer, quoted in Assael. 1998:605-

606) ไดแ้บง่ประเภทของ WOM ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 
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1. ขา่วเกีย่วกบัตวัผลิตภ ัณฑ์ (Product news) ขอ้มลูตา่งๆ เกีย่วกบัตัวผลิตภณัฑ์ เชน่ 
ลกัษณะ รูปรา่ง คณุสมบติัของผลิตภณัฑ์ 

2. การให้ค าแนะน า (Advice giving) ได้แก ่การให้ความคิดเห็นตา่งๆ เกี่ยวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ 

3. ประสบการณ์สว่นตวั (Personal experience) ไดแ้ก ่ขอ้วพิากษ์วจิารณ์ตา่งๆ เกีย่วกบั
การใชง้านผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคเองจากการท่ีไดใ้ชผ้ลิตภ ัณฑ์นั้น  หรือเป็นการให้เหตุผลวา่ท า ไม
เขาจึงใชผ้ลิตภณัฑ์นั้น 

ในสว่นของขา่วของตัวผลิตภ ัณฑ์ Word of Mouth (WOM) จะเป็นไปตามข้อเ ท็จจริง 
แตใ่นสว่นของการให้ค าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตัว WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวก
หรือลบก็ได ้ และเมือ่พิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นได้วา่ WOM จะท าหน้าท่ี 2 อยา่ง คือ 
เพื่อให้ขอ้มูล (to inform) และเพื่อให้มอิีทธิพล (to influence) นั่นคือ ขา่วเกีย่วกบัตัวผลิตภณัฑ์ จะ
เป็นการให้ขอ้มลูแกผู่้บริโภค สว่นการให้ค าแนะน าและประสบการณ์สว่นตัว จะมลีกัษณะพื่อให้มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 
 

แนวคิดเก่ียวกับคนเจนเนอเรช่ันวาย (Gen Y) 
 กลุม่ Generation Y หรือ Gen Y เป็นกลุม่คนท่ีเกิดในชว่งปี 2524-2543 ซ่ึงเป็นชว่ง

ท่ีโลกไดเ้ขา้สูยุ่คสารสนเทศ ปัจจุบนัคนกลุม่น้ีมีอายุ 15-34 ปี ผูบ้ริโภคกลุม่น้ี ถือเ ป็นกลุม่ท่ีมีก  า ลัง
ซ้ือสูง และเมือ่ผนวกเขา้กบัอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิตอลท าให้พวกเขามคีวามต้องการและคาดหวงั
สูงกวา่กลุม่ท่ีเกิดกอ่นหน้า ผูบ้ริโภคกลุม่ Gen Y ทัว่โลกมีกวา่ 2 พนัลา้นคน คิดเป็นสัดสว่นท่ีใหญ ่
ท่ีสุดราว 30% ของประชากรโลก ทั้งน้ีในประเทศไทย กลุม่ Gen Y กม็แีนวโน้มท่ีคล้ายคลึงก ับทั่ว
โลกเชน่กนั กลา่วคือ คิดเป็น 28% ของประชากรในประเทศ ซ่ึงถือเป็นผูบ้ริโภคกลุม่ใหญท่ี่สุดใน
ไทยเมือ่เทียบกบัเจนเนอเรช ัน่อ่ืนๆ  

กลุม่ Gen Y มกัมรีายได้สูงทั้ง ท่ียงัอยูใ่นวยัหนุ ่มสาว และมแีนวโน้มท่ีจะมีอตัราการใช ้
จา่ยสูงเมือ่เทียบกบัคนรุน่กอ่น คนกลุม่น้ีเติบโตมาในยุคท่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเ ดีย
ก  าลงัแพรห่ลาย ท าให้คนกลุม่น้ีมีความสนใจด้านไอทีและการติดตอ่ส่ือสารออนไลน์ ส่งผลตอ่
ทิศทางการตลาดของภาคธุรกิจในยุคดิจิตอล ดงันั้น จึงเป็นโอกาสท่ีส าคญัของธุรกิจสินคา้อุปโภค
บริโภคเมือ่ค านึงถึงขนาดและศักยภาพในการใชจ้า่ยของคนกลุม่น้ี ดว้ยอิทธิพลของเทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตท าให้ Gen Y มคีณุลกัษณะท่ีแตกตา่งไปจากเจนเนอเรช ัน่กอ่นหน้า จากผลการส ารวจ
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และการวเิคราะห์ขอ้มลูเชิงลึก EIC (Economic Intelligence Center) พบวา่ มคีณุลกัษณะท่ีโดดเดน่ 5 
ขอ้ของ Gen Y ในประเทศเทศไทย มดีงัน้ี  

1. เป็นกลุม่ท่ีมคีวามคลอ่งตัวดา้นเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน  
2. ชอบมสัีงคมผา่นการแชร์ประสบการณ์หรือเร่ืองราวท่ีสนใจผา่นชอ่งทางออนไลน์ 

เพื่อเป็นการแสดงตวัตนท่ีแตกตา่ง 
3. ตดัสินใจบนขอ้มลู โดยใชข้อ้มลูออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบและตรวจสอบให้

แนใ่จกอ่นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
4. ชา่งเลือก เพราะ Gen Y มมีาตรฐานสูงและรู้วา่มีทางเ ลือกอีกมากจากข้อมูลบนโลก

ออนไลน์จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคณุภาพจนกวา่จะเจอตวัเลือกท่ีดีท่ีสุด 
5. มคีวามรู้ทางการเงิน แมอ้ายุยงัน้อยแตค่นกลุม่น้ี รู้วธีิบริหารเ งินให้งอกเงย เพราะ

นอกจากจะ ใ ช ้เ งิ น เก ง่ แล้วยัง มีทัศนคติ ท่ีต้อง การสร้ า ง ความมั่ง คั่ง ใ ห้ เ ร็ ว ท่ี สุด  ( ท่ีมา : 
https://www.scbeic.com/th/detail/product/130) 

 
 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง         
จิรทีปต์ หงรัตนากร และนิตยา ฐานิตธนกร (2556) ท าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล

ตอ่การเ ลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในแตล่ะดา้น ไดแ้ก ่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เ ดือน ความถ่ีในการใช ้ Facebook และราคาเฉล่ียของสินค้าท่ีซ้ือผา่น Facebook มี
อิทธิพลตอ่การเลือกซ้ือสินคา้ของผู้บริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร  สว่นปัจจยัด้าน
สว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกคา้ดา้นคุณคา่ท่ีลูกคา้ได้รับ ดา้นความสบาย ดา้นการ
ติดตอ่ส่ือสาร ดา้นการดูแลเอาใจใส ่ และดา้นความส าเ ร็จในการตอบสนองความตอ้งการ รวมถึง
ปัจจยัทางสังคม มอิีทธิพลตอ่การเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมนีัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 

ภาณวุฒัน์ กองราช (2554) ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชเ้ครือขา่ยสังคมออนไลน์
ของวยัรุน่ในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ป็นเพศหญิงมากกวา่
เพศชายมอีายุระหวา่ง 19-21 ปี มกีารศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มอีตัราการใชบ้ริการ 
1-5 คร้ังตอ่สัปดาห์ ในการใชแ้ตล่ะคร้ังใชเ้วลา 1-3 ช ัว่โมงตอ่คร้ัง และมปีระสบการณ์ใชบ้ริการน้อย
กวา่ 1 ปี โดยสว่นใหญเ่คยใช ้บริการหรือกิจกรรมตา่งๆท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปด้วยการ
โตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้รว่มกลุม่ตา่งๆ การเลน่เกม การตอบค าถาม(Quiz) การแบง่ปัน
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รูปภาพ การแบง่ปันวดิีโอ การคน้หาเพื่อนเกา่ การสง่ขอ้ความ การรว่มแสดงความคิดเห็น การชอบ 
(Like)  และพบวา่ กลุม่วยัรุ ่นมีความเพลิดเพลินในการใช ้เครือขา่ยสังคมออนไลน์จนท าให้เกดิ
ความรู้สึกชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท าตามกระแสนิยมจึงท าให้อัตราในการใชเ้พิ่มมาก
ข้ึนจนเกดิเป็นการติดการใชง้าน และอาจท าให้เกดิความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุน่วา่จะตอ้งเขา้ไปใช ้
งานอีกจนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ อยา่งไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเ ส่ียงจากการใช ้
เครือขา่ยสังคมออนไลน์ (Perceived Risk) ไมม่คีวามสัมพันธ์หรือท าให้พฤติกรรมความหลงใหล 
และการติดการใชง้านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ในกลุม่วยัรุน่ลดลงแตอ่ยา่งใดเ น่ืองจากกลุม่วยั รุ ่น
ดงักลา่วจะระมดัระวงัมากในการใชง้านเครือขา่ยสังคมออนไลน์และจะไมใ่ชง้านถ้ารู้สึกวา่ตวัเ อง
ไดรั้บความเส่ียง 

Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษา เ ร่ือง ผลกระทบของความไว ้วา ง ใ จและ
ประสบการณ์ท่ีผา่นมาตอ่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ (The Impact of Trust and Past Experience 
on Intention to Purchase in E-Commerce) ผลการศึกษาสรุปวา่ 3 ปัจจยั ไดแ้ก ่Trust (ความไวว้างใจ) 
Past Experience (ประสบการณ์ท่ีผา่นมา) และ Social Presence (การปรากฎตัวของผู้ส่ือสารใน
สภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนในขณะท าการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์) มคีวามสัมพันธ์
กบัความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ออนไลน์อยา่งมนีัยส าคัญ และทั้งหมดมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกก ับ
พฤติกรรมและความตั้งใจของผู้ซ้ือ โดยความไวว้างใจเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมาก ท่ีสุด (47%) 
รองลงมาคือ ประสบการณ์ท่ีผา่นมา (33%) และการปรากฏตวัในสภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์ 
(20%) หมายความวา่ ผูซ้ื้อให้ความสนใจท่ีจะไวว้างใจกอ่นแล้วข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือ
ตรวจสอบระดับการปรากฏตัวในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ เชน่ ส่ิงท่ีน าเสนอดว้ยภาพจะ
ท าให้การปรากฏตวัในสภาพแวดลอ้มทางสังคมออนไลน์เห็นไดช้ดัเจนมากกวา่ส่ือท่ีเป็นเสียง  

Jung Lee และ Jae-Nam Lee (2009) ไดศึ้กษาถึงความเขา้ใจในกระบวนการของข้อมูล
ผลิตภณัฑ์จากการส่ือสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word of Mouth) โดยส ารวจ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช ้ข้อมูลผลิตภ ัณฑ์เ ป็นการส่ือสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอร์เ น็ต 
(eWOM) โดยพิจารณาจากคุณภาพและความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคัญของความตั้งใจซ้ือของ
ลูกค้า จากการศึกษาสรุปได้วา่ ผู ้บริโภคจะใช ้ข้อมูลผลิตภ ัณฑ์จากการรวบรวมหรือค้นหาผา่น
ทางการส่ือสารแบบปากตอ่ปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) โดยประเภทของขอ้มลูจะถูกแบง่ประเภท
จากการรับรู้ของผูบ้ริโภค เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมอืในการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต  

Zhang, Craciun & Shin (2009) ได้ศึกษา เ ร่ื อง  “การ ส่ือสารแบบปากต ่อปากบน
อินเทอร์เน็ตจะเกิดข้ึนเมื่อใด” กรณีศึกษาความคิดเห็นตอ่สินค้าบริโภค จากการศึกษาสรุปได้วา่ 
ผู ้บริโภคใช ้ eWOM เพื่อหาข้อมูลจากแหลง่ข้อมูลท่ีน ่าเชื่อถือ ( เชน่ การแสดงความคิดเห็นของ
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ผูเ้ชี่ยวชาญ) ในการประเมนิผลิตภณัฑ์และบริการ และตอ้งการปรึกษาหาขอ้มลูเกี่ยวกบัตัวสินค้าจาก
ผูท่ี้มปีระสบการณ์ พร้อมทั้งใชป้ระสบการณ์ส่วนตวัในการอา้งอิงคณุภาพสินค้าและบริการ เพื่อใช ้
ในการประกอบการตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากแรงจูงใจของผูบ้ริโภคแตล่ะรายแตกตา่งกนั ดงันั้น ผูว้จิยั
จึงแนะน าวา่ควรใชร้ะบบ eWOM ในการส่ือสารโต้ตอบกบัผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความตอ้ง การ 
หรือตอบปัญหาตา่งๆ และเพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค 

จากผลการศึกษาวจิัยขา้งตน้นั้น การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth : WOM) 
เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั ท่ีกอ่ให้เกดิความเชื่อถือไวว้างใจมากย่ิง ข้ึนตอ่ตัวสินคา้หรือ
บริการตา่งๆ ซ่ึงสง่ผลให้เกดิพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

 

        การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มวีตัถุประสงค์เพื่อศึก 
ษาองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านอยู ่
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คนเจนเนอเรช ัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วธีิด าเนินการวจิยัตามล าดับขั้นดงัน้ี 

1. การก  าหนดประชากรและกลุม่ตัวอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมอืท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
4. วธีิการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
5. การจดัท าและวเิคราะห์ขอ้มูล 
6. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู 

 
 

การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
        การศึกษาวิจัยเ ร่ืององค์ประกอบของเฟซบุ๊ค ( Facebook) ท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือ

อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยูเ่ฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คนเจนเนอเรช ัน่วาย (Gen Y) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เกบ็รวบรวมข้อมูล
จากการออกแบบสอบถาม ซ่ึงการวเิคราะห์ขอ้มูลจะแบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก ่ สถิติเชิงพรรณนา และ
สถิติเชิงอนุมาน 
 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
        ประชากร (Population) ท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคย 

ซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีจากร้ านอาห าร ท่ีมีหน้ าร้ านเฉพ าะบนเฟซบุ๊คทั้งช ายและหญิงใน เ ข ต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมส่ามารถระบุจ านวนประชากรท่ีแนน่อนได ้ ดงันั้นการค านวณหาขนาด
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กลุม่ตวัอยา่งจึงใชสู้ตรการหาขนาดของกลุม่ตวัอยา่งแบบไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน ดงันั้น
ผู ้วิจัยจึงใช ้การหาขนาดกลุม่ตัวอยา่งจากการค านวณด้วยสูตรของ W.G. Cochran (Cochran,1977 
อา้งอิงในธีรวฒุิ เอกะกลุ, 2543) ท่ีมรีะดบัความเชื่อม ัน่ 90%  ความผิดพลาดไมเ่กนิ 10% 

สูตร     n    =     ([P(1-P) (z)^2])/e^2  
เมือ่ n แทน  ขนาดของจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

  P แทน  คา่ % ท่ีตอ้งการสุม่ขนาดของจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง (ก  าหนดให้เป็น 
0.50)  
  Z แทน  ระดบัความเชื่อม ัน่ท่ีผูว้ิจัยก  าหนดไว ้ Z มคีา่เทา่กบั 1.645 ท่ีระดับ
ความเชื่อม ัน่ 90%   (ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.10) 
  e  แทน  คา่ % ความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.10 

แทนคา่   n = ([(0.5)(1-0.5) (1.645)^2])/〖(0.10)〗^2  
     = 67.65 
         ใช ้ขนาดตัวอยา่งอยา่งน้อย 68 คน จึงจะสามารถประมาณคา่ร้อยละ โดยมีความ
ผิดพลาดไมเ่กนิร้อยละ 10  ท่ีระดบัความเชื่อม ัน่ร้อยละ 90 เพื่อความสะดวกในการประเมนิผลและ
การวเิคราะห์ขอ้มลูรวมถึงขอ้จ ากดัทางดา้นเวลา ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุม่ตัวอยา่งทั้งหมด 100 ตวัอยา่ง 
ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไขก  าหนด คือ ไมน่้อยกวา่ 68  ตวัอยา่ง 
 
 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
         การเลือกกลุม่ตัวอยา่ง ใชว้ธีิสุม่ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) 
ซ่ึงเป็น Non-probability ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว ้
 
 

การสร้างเคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจัย 
        เคร่ืองมือท่ีใช ้ในการวิจัยคร้ัง น้ี คือ แบบสอบถามเ ร่ือง องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 

(Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของ
กลุม่คน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร  

        การศึกษาวิจัยในคร้ัง น้ี  ผู ้วิจัยได้ใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบชนิด มี
โครงสร้าง ซ่ึงประกอบด้วยการใชค้ าถามปลายปิด (Close-end Question) โดยได้แบง่เ ป็นเน้ือหา
ออกเป็น 3 สว่นดงัน้ี 
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        สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ไดแ้ก ่ เพศ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน มลีกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check-list) มขีอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก ่
         เพศ โดยใชร้ะดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
         ระดบัการศึกษา โดยใชร้ะดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
         อาชีพ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) โดยมคี าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
         รายไดต้อ่เ ดือน โดยใชร้ะดบัการวดัข้อมูลประเภทเ รียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
          สว่นท่ี 2 เป็นค าถามเกีย่วกบัระดับความเห็นดว้ยตอ่อิทธิพลของความนา่เชื่อถือ (Trust) 
ในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมีหน้าร้านอยูเ่ฉพ าะ
บนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 18 ขอ้ 

        ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินคา่ (Rating Scale) ตามแนว
ของลิเคิร์ท (Likert) แตล่ะขอ้ค าถามมีค าตอบให้เลือกตามล าดับความส าคัญ  5  ระดบัโดยก  าหนดคา่
น ้ าหนักของการประเมนิคา่ดงัน้ี 
      ระดบัคะแนน        ระดบัความเห็นดว้ยท่ีมีตอ่ปัจจยั 
   5    เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   4    เห็นดว้ยมาก 
   3    เห็นดว้ยปานกลาง 
   2    เห็นดว้ยน้อย 
   1    เห็นดว้ยน้อยท่ีสุด 
         เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ียคา่ความส าเ ร็จ ก  าหนดเป็นชว่ง
คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบง่ชว่งการแปลผลตามหลกัการแบง่อนัตรภาคช ั้น (Interval Scale) จาก
สูตรดงัน้ี  

  พิสัย  =  
(คะแนนสูงสุด  − คะแนนต  ่าสุด)

ชว่งคะแนน
 

   =  
(5−1)

5
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   = 0.80 

        จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
        คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
        คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 
        คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 
        คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัน้อย 
        คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัน้อยท่ีสุด 
        สว่นท่ี 3 เป็นค าถามเกีย่วกบัขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้า ร้าน

เฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คนเจนเนอเรช ัน่วาย (Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มขีอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้ 
 
 

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมอื 
         การทดสอบคณุภาพของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวจิยั ใชว้ธีิการวดั 2 วธีิ คือ 
         1. การทดสอบความเ ท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูว้จิยัน าแบบสอบถามท่ี
สร้าง ข้ึนจากข้อมูลท่ีท าการศึกษาไปขอค าแนะน าและข้อเสนอแนะจากอาจารย์ ท่ีปรึกษาไ ด้
ตรวจสอบ แกไ้ข พิจารณาจดัล าดับเน้ือหาครอบคลุมข้อมูลท่ีตอ้งการรวมถึงการใชภ้าษาเป็นการ
ทดสอบความเ ท่ียงตรง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อให้ได้ค า ถามท่ีถูกต้อง ก ับ
วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
         2. การหาความนา่เชื่อถือ (Reliability)  ของแบบสอบถามซ่ึงจะน าแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-Test) กบัผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตัวอยา่งจริง แตม่ีคุณลักษณะตรงตาม
ลกัษณะของกลุม่ประชากรท่ีใชจ้ริงในการวิจยั กลา่วคือเป็นกลุม่ตวัอยา่ง Gen Y จ านวน 30 รายโดย
น าผลของแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบข้อมูลในโปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบวา่ความเชื่ อม ัน่  
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวเิคราะห์คา่ความเชื่อม ัน่รายดา้นใช ้สัมประสิทธ์ิครอนบาค
แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Nually,1998)ได้คา่สัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟ่าของ
แบบสอบถาม ซ่ึงอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับไดเ้น่ืองจากมากกวา่ 0.70 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
         การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ทราบถึง
องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยูเ่ฉพาะ
บนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่คน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้แบง่ข้อมูลใน
การศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ ดงัน้ี  

        1. ข้อมูลปฐมภู มิ (Primary Data) เ ป็นข้อมูลเกี่ยวก ับอง ค์ประ กอบของเฟซ บุ๊ ค 
(Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านอยูเ่ฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) 
ของกลุม่คน Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเกบ็รวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอยา่งโดยท าการเก็บส ารวจในเดือนกรกฎาคม 2558 และท าการ
ตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคืนมา จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มา
บนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และประมวลผลโดยโปรแกรมทางสถิติเพื่อการวจิัย 

        2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ค้นควา้รวบรวมข้อมูลจากเอกสาร บทความ 
วทิยานิพนธ์ สารนิพนธ์ อินเทอร์เน็ต งานวจิยั และส่ิงพิมพ์เผยแพร่ตา่งๆ ท่ีเกีย่วขอ้งจากห้อง สมุด
มหาวทิยาลยัหลายแหง่ ตลอดจนขอ้มูลท่ีปรากฏอยูใ่นเว็บไซต์ตา่งๆ เกีย่วกบัขอ้มูล ท่ีก  าหนดไวใ้น
ส่ิงท่ีตอ้งศึกษา เพื่อให้ผลการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีสมบูรณ์ท่ีสุด 
 
 

การจัดท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
        1.การจดัท าขอ้มูล 
        เมือ่เกบ็รวบรวมแบบสอบถามจนครบ 100 ชดุแลว้ ผูว้จิยัไดจ้ดัท าขอ้มูลโดยด าเนินการ

ตามล าดบั ดงัน้ี 
1.1 ตรวจสอบขอ้มูล(Editing) ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

และแบบสอบถามท่ีไมส่มบูรณ์ออก 
  1.2   ด าเนินการลงรหัส(Coding) เพื่อเปล่ียนสภาพขอ้มลู(Data)เป็นขอ้มูล 

 (Information) แลว้น าขอ้มลูมาบนัทึกลงคอมพิวเตอร์เพื่อประมวลผล 
        2.การวเิคราะห์ขอ้มลู 

  2.1 น าขอ้มลูท่ีไดร้วบรวมจากแบบสอบถามมาวเิคราะห์ขอ้มลูทางสถิติ 
ดว้ยโปรแกรม SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Science) 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 
        การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าขอ้มูลท่ีไดใ้ชค้า่สถิติ ส าหรับการวเิคราะห์ขอ้มูล ซ่ึง

แบง่เป็น 2 ลกัษณะ ดงัตอ่ไปน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือการใชส้ถิติเพื่ออธิบายขอ้มูลท่ีมีอยู ่  

โดยไมไ่ดน้ าไปพยากรณ์ประชากรแตอ่ยา่งใด แตใ่ชใ้นการอธิบายลักษณะทั่วไปของพื้นฐานส่วน
บุคคล และพฤติกรรม ไดแ้ก ่

1.1 คา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายพื้น 
ฐานสว่นบุคคลของกลุม่ตวัอยา่งท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตวัแปร 

     1.2 คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
: S.D.) ใชอ้ธิบายลกัษณะของข้อมูล และอธิบายตัวแปร เพื่อให้ทราบถึงความเชื่อถือไวว้างใ จใน
องค์ประกอบของเฟซบุ๊คท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวเิคราะห์หาขอ้สรุปของสมมติฐานท่ีตั้ง  
ไว ้(Hypothesis Testing) โดยผูว้จิยัเลือกใช ้ ตั้งไวท่ี้ระดบันัยส าคญั 0.10 และเลือกใชส้ถิติท่ีเหมาะสม
กบัตวัแปรแตล่ะชนิด ดงัน้ี 

2.1 การทดสอบดว้ยสถิติ แบบ T-test หรือการวเิคราะห์ความแปร 
ปรวนแบบสองทาง เพื่อทดสอบความแตกตา่งระหวา่งตัวแปรสองกลุม่ โดยใชก้ารทดสอบน้ี ก ับ
สมมติฐานท่ีตอ้งการทดสอบเพื่อดูความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉล่ีย 2 กลุม่ ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2.2 การทดสอบดว้ยสถิติ F-test หรือการวเิคราะห์ความแปรปรวน 
ทางเดียว (One  Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง
ตวัแปรตา่งๆท่ีมากกวา่ 2 กลุม่ข้ึนไป โดยใชก้ารทดสอบน้ีกบัสมมติฐานท่ีต้องการทดสอบเพื่ อ ดู
ความแตกตา่งระหวา่งกลุม่ 2 กลุม่ รวมทั้งทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูโ่ดยวธีิ LSD 
ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

การทดสอบด้วยสถิติ Multiple Regression Analysis หรือการวิเคราะห์ความถดถอย
พหุคณูโดยใชก้ารทดสอบน้ีกบัสมมติฐานท่ีต้องการทดสอบเพื่อคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พ หุคูณ 
ระหวา่งตัวแปรตาม (Dependent variable) หน่ึงตัวกบัตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ ( Independent 
variable) หลายตวั ตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ระยะเวลาในการวิจัย 
        การศึกษาวจิัยคร้ังน้ีใชร้ะยะเวลา 1 เดือนในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในเดือนกรกฎาคม 

2558 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

 
จากการศึกษาวจิยัเร่ือง องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 

อาหารเดลิเวอร่ี (Delivery food) ท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของของกลุม่คนเจนเนอเรช ัน่วาย 
(Gen Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร เ ป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช ้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ านวนกลุม่ตัวอยา่ง ท่ีเ ป็น
ผูบ้ริโภคกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชาย
และหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 100 ชดุ โดยวธีิการเลือกสุม่ตวัอยา่งแบบสะดวก  

การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มลู ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์และอักษรยอ่ ดงัน้ี  
         n   แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

       x    แทน  คา่เฉล่ีย (Mean) 
        S.D.   แทน  คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
        r   แทน คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Pearson Correlation) 
        t    แทน  คา่สถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t - Distribution 
        F    แทน  คา่สถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F - Distribution 
        df.   แทน  องศาของความเป็นอิสระ (Degree of  Freedom) 
        Sig. (2-tailed) แทน  ระดบันัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีโปรแกรม  

SPSS ค านวณไดใ้ชใ้นการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
        LSD  แทน วธีิผลตา่งนัยส าคญัน้อยท่ีสุด (Least Significant  

Different) 
      β    แทน  คา่สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน 
        S.E.   แทน  คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการท านาย (Standard  

   Error of the Estimate) 
        R.    แทน  คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression) 
        Adj. R2   แทน  ประสิทธิภาพในการท านายท่ีปรับแล้ว (Adjusted R  
       Squared) 
        Prob.  แทน คา่ความนา่จะเป็น (Probability) 
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        H0   แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
        H1   แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
        *           แทน มนีัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.10 

 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

การวเิคราะห์ขอ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลตามความมุง่หมายของการวจิัย โดยแบง่การ  
น าเสนอออกเป็น 4 สว่น ดงัน้ี 
         สว่นท่ี 1 การวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอยา่ง 

        สว่นท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมลูและ
ส่ังซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

        สว่นท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัความเชื่อถือไวว้างใจในองค์ประกอบของ
เฟซบุ๊คท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค            

        สว่นท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
       สว่นท่ี 1  การวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง  
        ผลการวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอยา่งได้แก ่ เพศ  ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน มรีายละเอียดแสดงในตารางท่ี 1  
 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละดา้นลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัว 

อยา่งจ าแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน 
 

 ขอ้มลูสว่นบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 

เพศ ชาย 40 40.0 
 หญิง 60 60.0 
 รวม 100 100.0 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และร้อยละดา้นลกัษณะขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัว 
                 อยา่งจ าแนกตามเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้อ่เดือน (ตอ่)   

 ขอ้มลูสว่นบุคคล จ านวน (ราย) ร้อยละ 
ระดบัการศึกษาสูงสุด ต ่ากวา่ปริญญาตรี 5 5.0 

ปริญญาตรี 67 67.0 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 28 28.0 
รวม 100 100.0 

อาชีพ ขา้ราชการ/พนักงานรับวสิาหกจิ 10 10.0 
เจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกจิส่วนตัว 26 26.0 
พนักงานเอกชน 52 52.0 
รวม 100 100.0 

รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 5 5.0 
10,001 - 20,000 บาท 28 28.0 
20,001 - 30,000 บาท 21 21.0 
30,001 - 40,000 บาท 21 21.0 
40,001 - 50,000 บาท 17 17.0 
มากกวา่ 50,000 บาท 8 8.0 
รวม 100 100.0 

 จากตารางท่ี 1 สามารถสรุปข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอยา่ง 
จ านวน 100 ราย จ าแนกไดด้งัน้ี 
 ดา้นเพศ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง เป็นเพศหญิง มากกวา่ เพศชาย โดยมเีพศหญิง จ านวน 60 
ราย คิดเป็นร้อยละ 60.0  และ เพศชาย จ านวน 40 ราย คิดเป็น ร้อยละ 40.0  
 ดา้นระดบัการศึกษา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรีมาก
ท่ีสุดคือจ านวน 67 ราย คิดเป็น ร้อยละ 67.0  รองลงมา คือ ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ จ านวน 28 
ราย คิดเป็นร้อยละ 28.0 และน้อยท่ีสุด คือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 5 ราย คิดเป็น ร้อยละ 5.0 
 ดา้นอาชีพ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมอีาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุด คือ จ านวน 52 ราย คิด
เป็น ร้อยละ 52.0  รองลงมา คือ อาชีพเจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกจิสว่นตัว จ านวน 26 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 26.0  อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 12 ราย คิดเป็น ร้อยละ 12.0  และน้อยท่ีสุด คืออาชีพ
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.0  



37 
  

 ดา้นระดบัรายได ้ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญม่ีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เ ดือน 10,001 - 20,000 
บาท มากท่ีสุด คือ จ านวน 28 ราย คิดเป็น ร้อยละ 28.0 รองลงมา รายได ้ 20,001 - 30,000 บาท และ 
30,001 - 40,000 บาท มีจ านวนเทา่กนั คือมีกลุม่รายได้ละ 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และรายได้ 
40,001 - 50,000 บาท จ านวน 17 ราย คิดเป็น ร้อยละ 17.0 รายได ้มากกวา่ 50,000 บาท จ านวน 8 ราย 
คิดเป็น ร้อยละ 8.0 และ รายไดต้ ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท มนี้อยท่ีสุด จ านวน 5 ราย คิดเป็น ร้อย
ละ 5.0 ตามล าดบั 
  
 ส่วนที ่2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ค เพือ่การหาข้อมูลและ

ส่ังซื้ออาหารเดลิเวอร่ี 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อการหาขอ้มูลเมนูอาหาร และส่ังซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ได้แก ่มีการใช ้บริการเฟซบุ๊ค , เหตุผลท่ีไมเ่คยส่ัง
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค, ความถ่ีในการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อหาขอ้มูลเมนูอาหารและ
ร้านอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหารจากร้านอาหารเดลิเวอ ร่ี
ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค และคา่ใชจ้า่ยท่ีใชใ้นการส่ังซ้ืออาหารจากร้านอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้า
ร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ผลการศึกษา ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อการหาขอ้มลูและ  
                 ส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค 

 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
การใชบ้ริการเฟซบุ๊ค ใช  ้ 100 100.0 

ไมใ่ช  ้ - - 
รวม 100.0 100.0 

เคยใชบ้ริการส่ังอาหารจากร้าน 
อาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน 
เฟซบุ๊ค  

เคย 56 56.0 
ไมเ่คย 44 44.0 
รวม 100 100.0 
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อการหาขอ้มลูและ  
                 ส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค (ตอ่) 

 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
 
 
เหตุผลท่ีไมเ่คยส่ังอาหารจากร้าน 
เดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน 
เฟซบุ๊ค (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

ไมไ่ดสั้มผสั ไมไ่ดล้องชิมกอ่น 18 24.3 
ไมม่เีมนูท่ีตอ้งการ 10 13.5 
ไมไ่ดเ้จอผูข้ายโดยตรง 4 5.4 
ชอบไปทานท่ีร้านอาหาร 21 28.4 
กลวัโดนหรอก 10 13.5 
อ่ืนๆ 11 14.9 
รวม 74 100.0 

 
ความถ่ีในการใชเ้ฟซบุ๊คหาขอ้มลู 
เมนู และร้านอาหารเดลิเวอร่ีบน 
เฟซบุ๊ค 

1 – 3 คร้ังตอ่เดือน 17 30.4 
4 – 6 คร้ังตอ่เดือน 19 33.9 
7 – 10 คร้ังตอ่เดือน 7 12.5 
มากกวา่ 10 คร้ังตอ่เดือน 13 23.2 
รวม 56 100.0 

 
 
ความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหาร 

1 – 3 คร้ังตอ่เดือน 31 55.4 
4 – 6 คร้ังตอ่เดือน 13 23.2 
7 – 10 คร้ังตอ่เดือน 4 7.1 
มากกวา่ 10 คร้ังตอ่เดือน 8 14.3 
รวม 56 100.0 

 
คา่ใชจ้า่ย (ตอ่คร้ัง) ท่ีใชใ้นการส่ังซ้ือ 
อาหาร 

น้อยกวา่ 200 บาท 10  17.9 
200 – 350 บาท  24 42.9 
351 – 500 บาท  10 17.9 
มากกวา่ 500 บาท 12 21.4 
รวม 56 100.0 

  
 จากตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมลูและส่ัง
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค พบวา่กลุม่ตัวอยา่ง ท่ีตอบแบบสอบถามทั้ง 100 ราย 
เป็นผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค คิดเป็น ร้อยละ 100  และมจี านวน 56 ราย เคยใชบ้ริการเฟซบุ๊คเพื่อการหาขอ้มูลและ
ส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค คิดเป็น ร้อยละ 56.0 และมจี านวน 44 ราย เป็นผูท่ี้ไมเ่คยใช ้บริการ
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เฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมูลและส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค คิดเป็น ร้อยละ 44.0 โดย มเีหตุผลท่ีไม ่
เคยส่ังซ้ือ จ าแนกไดด้งัน้ี ไดแ้ก ่ชอบไปทานท่ีร้านอาหาร คิดเป็น ร้อยละ 28.4 รองลงมา ไมไ่ดสั้มผัส 
ไมไ่ดล้องกอ่นซ้ือ ร้อยละ 24.3ไมม่สิีนคา้ท่ีต้องการ ร้อยละ 13.5  กลวัโดนหลอก ร้อยละ 13.5  ไมไ่ด้
เจอผูข้ายโดยตรง ร้อยละ 5.4 และอ่ืนๆ กลา่วคือ กลวัวา่จะทานไมไ่ด ้ กลวัวา่จะไมอ่ร่อย กลวัวา่
อาหารจะไมส่ด กลวัวา่ส่ังมาแลว้ไมเ่หมือนในรูป กลวัวา่อาหารจะไมไ่ดป้รุงเสร็จใหม ่ กลวัวา่กวา่จะ
มาสง่อาหารจะไมร้่อนแลว้ คือ ร้อยละ 14.9 
 โดยพบวา่ กลุม่ตัวอยา่ง ท่ีเคยใช ้บริการเฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมูลเมนูอาหารและส่ัง
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค มคีวามถ่ีในการใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อหาขอ้มูลเมนูอาหารและ
ร้านอาหาร มากท่ีสุด 4 – 6 คร้ังตอ่เดือน จ านวน 19 ราย คิดเป็น ร้อยละ 33.9 รองลงมา คือ 1 - 3 คร้ัง
ตอ่เดือน จ านวน 17 ราย คิดเป็น ร้อยละ  30.4  มากกวา่ 10 คร้ังตอ่เดือน จ านวน 13 ราย คิดเป็น ร้อย
ละ 23.2  และน้อยท่ีสุด 7 - 10 คร้ังตอ่เดือน จ านวน 4 ราย คิดเป็น ร้อยละ 12.5   
 โดยมคีวามถ่ีในการส่ังซ้ืออาหารจากร้านอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 
(ตอ่เ ดือน) พบวา่ มากท่ีสุด 1 – 3 คร้ัง  จ านวน 31 ราย คิดเป็น ร้อยละ 55.4 รองลงมา 4 – 6  คร้ัง 
จ านวน 13 ราย คิดเป็น ร้อยละ 23.2  มากกวา่ 10 คร้ัง จ านวน 8  ราย คิดเป็นร้อยละ 14.3 และน้อย
ท่ีสุด 7 – 10  คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 7.1 
  และมคีา่ใชจ้า่ย (ตอ่คร้ัง) ท่ีใชใ้นการส่ังอาหารจากร้านอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้า ร้าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค มากท่ีสุด 200 – 350 บาท จ านวน 24 ราย คิดเป็น ร้อยละ 42.9 รองลงมา มากกวา่ 
500 บาท จ านวน 12 ราย คิดเป็น ร้อยละ 21.4 และน้อยท่ีสุด คือ น้อยกวา่ 200 บาท ซ่ึงเทา่กนักบักลุม่
คา่ใชจ้า่ยท่ี 351 – 500 บาท มจี านวนกลุม่ละ 10 ราย คิดเป็น ร้อยละ 17.9  เทา่กนั 
 
 ส่วนที ่3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คทีมี่ผล

ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเดลิเวอร่ีทีมี่หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  
  
ตารางท่ี 3  แสดงคา่เฉล่ีย (Mean)  และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประ 
                  กอบของเฟซบุ๊ค 

(n = 100) 
ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค x  SD. แปลคา่ อนัดบั 

ดา้นจ านวนไลค์ (Like) 3.43 0.89 มาก 2 
- จ านวน Like ย่ิงมาก ย่ิงท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน 3.28 0.83 ปานกลาง 
- จ านวน Like มผีลตอ่การซ้ือ 3.57 1.11 มาก 
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ตารางท่ี 3  แสดงคา่เฉล่ีย (Mean)  และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประ 
                  กอบของเฟซบุ๊ค (ตอ่) 

(n = 100) 
ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค x  SD. แปลคา่ อนัดบั 

ดา้นจ านวนเพื่อน/สมาชิกแฟนเพจ (Friend/Fanpage) 3.41 0.70 มาก 4 
- จ านวน Friend/Fanpage ย่ิงมาก ย่ิงท าให้มคีวามนา่เชื่อถือ 
มากข้ึน 

3.43 0.79 มาก 

- จ านวน Friend/Fanpage มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 3.39 0.76 ปานกลาง 

ดา้นจ านวนความคิดเห็นท่ีโพสต์ (Comment) 3.40 0.72 ปานกลาง 5 
- จ านวน Comment เชิงบวกย่ิงมาก ย่ิงท าให้มคีวามนา่เชื่อ 
ถือมากข้ึน 

3.44 0.76 มาก 

-จ านวน Comment เชิงบวก มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 3.36 0.80 ปานกลาง 
ดา้นภาพถา่ยอาหาร (Food shot) 3.61 1.06 มาก 1 
- Food shot ท่ีถา่ยจริง ท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน 3.60 1.09 มาก 
- Food shot ท่ีถา่ยจริง ท าให้มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 3.61 1.08 มาก 
ดา้นการอา่นขอ้ความรีวิว (Review) 3.35 0.60 ปานกลาง 7 
-อา่นรีววิเมนูอาหารบนเฟซบุ๊คของร้านทุกคร้ังกอ่นการ
ตดัสินใจส่ังซ้ือ 

3.39 0.71 ปานกลาง 

-รู้สึกม ัน่ใจวา่รีววิบนหน้าร้านอาหารบนเฟซบุ๊คลว้น
เชื่อถือได ้

3.30 0.77 ปานกลาง 

การอา่นค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย (Information 
 Usefulness) 

3.18 0.70 ปานกลาง 9 

-ค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยายท่ีมกีารเรียบเรียงถ้อยค า
ภาษาไดดี้ท าให้มทีศันคติท่ีดีตอ่เมนูอาหารนั้นดีข้ึน 

3.23 0.79 ปานกลาง 

-ทา่นมกัคลอ้ยตามค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยายท่ีอธิ 
บายถึงคณุภาพท่ีดี รสชาติท่ีอรอ่ย และความรู้สึกประทับใจ  
ท่ีไดรั้บจากการรับประทานอาหารเมนูนั้นๆ 

3.13 0.80 ปานกลาง 

ดา้นการแสดงท่ีอยูช่ดัเจน (Address) 3.42 0.86 มาก 3 
-ความเชื่อถือตอ่ร้านบนเฟซบุ๊คท่ีมีการแสดงท่ีอยูช่ดัเจน  3.29 0.80 ปานกลาง 
-ท่ีอยูท่ี่แสดงอยา่งชดัเจนบนเพจมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 3.54 1.11 มาก 
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ตารางท่ี 3  แสดงคา่เฉล่ีย (Mean)  และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประ 
                  กอบของเฟซบุ๊ค (ตอ่) 

 (n = 100) 
ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค x  SD. แปลคา่ อนัดบั 

ดา้นการแสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ชดัเจน  
(Phone number) 

3.40 0.89 ปานกลาง 6 

- ความเชื่อถือตอ่ร้านบนเฟซบุ๊คท่ีมกีารแสดงหมายเลข 
โทรศพัท์ชดัเจน 

3.55 1.09 ปานกลาง 

-  หมายเลขโทรศัพท์ท่ีมีการแสดงอยา่งชดัเจนบนเพจ
เฟซบุ๊คของร้านมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ 

3.24 0.82 ปานกลาง 

ภาพรวมปัจจยั 3.38 0.62   
  
 จากตารางท่ี 3  แสดงผลการวเิคราะห์ดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกบัความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของ
เฟซบุ๊ค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยมคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.38 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทา่กบั 
0.62  เมือ่พิจารณาจ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดบัมาก จ านวน 4 ดา้น โดยมากท่ีสุด คือ ดา้นการถา่ยภาพอาหารท่ีปรุงเสร็จจริง (Food shot) โดยมี
คา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.61 รองลงมา ดา้นจ านวนกดไลค์ ( =  3.43), ดา้นการแสดงท่ีอยูช่ดัเจน ( =  
3.42), ดา้นจ านวนเพื่อน/แฟนเพจ ( =  3.41) และให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง จ านวน 5 ดา้น 
ไดแ้ก ่ดา้นจ านวนความคิดเห็นเชิงบวก มคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.40 , ดา้นหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ ( = 3.40 
), ดา้นการอา่นรีววิ ( = 3.35 ), ดา้นการบอกตอ่ ( = 3.28 ) และดา้นการอา่นค าแนะน า/ขอ้ความ/ค า
บรรยาย ( = 3.18) ตามล าดบั สรุปเป็นรายดา้นดงัน้ี  
 - ดา้นจ านวนกดไลค์ (Like) มคีา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.43 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เทา่กบั 0.89 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คือ จ านวนไลค์้ (Like) มผีลตอ่การ
ตดัสินใจซ้ือโดย มคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.57 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ จ านวนไลค์้ (Like) ย่ิงมาก ย่ิงท าให้มี
ความนา่เชื่อถือมากข้ึน โดยมคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.28 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 - ดา้นจ านวนเพื่อน/แฟนเพจ (Friend / Fan page) มคีา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.41 และคา่
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทา่กบั 0.70 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คือ จ านวนสมาชิก
แฟนเพจย่ิงมาก ย่ิงท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึนโดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.43 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ
จ านวนสมาชิกแฟนเพจมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ือ โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.39 ซ่ึงอยูร่ะดบัปานกลาง 
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 - ดา้นจ านวนความคิดเห็น(Comment)  มคีา่เฉล่ีย (Mean)  เทา่กบั 3.40 และ คา่เบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  เทา่กบั 0.72  ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง ประกอบดว้ย 2  ขอ้ยอ่ยคือ จ านวนความ
คิดเห็นเชิงบวกย่ิงมาก ย่ิงท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน โดยมคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.44 ซ่ึงอยูใ่นระดบั
มาก และจ านวนความคิดเห็นเชิงบวกมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือโดยมีคา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.36  ซ่ึงอยูใ่น
ระดบัระดบัปานกลาง 
 - ดา้นภาพถา่ยอาหารท่ีปรุงเสร็จจริง(Food shot)   มคีา่เฉล่ีย (Mean)  เทา่กบั 3.61 และ
คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  เทา่กบั 1.06 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก ประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คือ Food shot 
ท่ีถา่ยจริง ท าให้มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.61 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ Food shot 
ท่ีถา่ยจริงท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.60 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมากเชน่กนั 
 - ดา้นการอา่นรีววิ (Review) มคีา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.35 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) เทา่กบั 0.60 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คืออา่น Review เมนูอาหาร
บนเฟซบุ๊คของร้านอาหารนั้นๆกอ่นการตดัสินใจใชบ้ริการส่ังซ้ืออาหารทุกคร้ัง โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 
3.39 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง และ ความมัน่ใจวา่ขอ้ความ Review บนหน้าร้านอาหารบนเฟซบุ๊คล้
วนเชื่อถือได ้โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.30 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางเชน่กนั 
 - ดา้นการอา่นค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย (Information Usefulness) มคีา่เฉล่ีย 
(Mean) เทา่กบั 3.18 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทา่กบั 0.70 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คือ ค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยาย ท่ีมกีารเรียบเรียบถอ้ยค าภาษาดี ท าให้มี
ทศันคติท่ีดีตอ่เมนูอาหารนั้นดีข้ึน โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.23 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง และคลอ้ยตาม
ค าแนะน า/ ขอ้ความ/ ค าบรรยายท่ีอธิบายถึงคุณภาพท่ีดี รสชาติท่ีอรอ่ยและความรู้สึกประทบัใจ ท่ี
ไดรั้บจากการรับประทานอาหารเมนูนั้นๆ มคีา่เฉล่ีย 3.13  ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางเชน่กนั 
 - ดา้นความชดัเจนของสถานท่ีอยู ่ (Address) มคีา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.42 และคา่
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เทา่กบั 0.86 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง ประกอบดว้ย 2 ขอ้ยอ่ย คือ ท่ีอยูท่ี่มี
การแสดงไวอ้ยา่งชดัเจนบนเฟซบุ๊คของร้านอาหาร มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือโดยมคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 
3.54 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และ มคีวามเชื่อถือตอ่ร้านอาหารบนเฟซบุ๊คท่ีมีการแสดงท่ีอยูอ่ยา่งชดัเจน 
โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.29 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 - ดา้นการแสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ชดัเจน (Phone number) มคีา่เฉล่ีย (Mean) 
เทา่กบั 3.40 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.88 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางประกอบด้วย 2 ขอ้ยอ่ย 
คือ ความเชื่อถือตอ่ร้านอาหารบนเฟซบุ๊คท่ีมกีารแสดงหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่ไวอ้ยา่งชดัเจน โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.55 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก และความเชื่อถือตอ่ร้านอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊คท่ีมีการรับ
สายโทรศพัท์อยา่งรวดเร็ว โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.24 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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 - ดา้นการบอกตอ่ (Electronic-Word of Mouth)  มคีา่เฉล่ีย (Mean)   เทา่กบั 3.28 และคา่
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  เทา่กบั 0.66 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางประกอบด้วย 2 ขอ้ยอ่ย คือ สอบถาม
เพื่อนหรือผูท่ี้เคยใชบ้ริการถึงขอ้มลูเกีย่วกบัเมนูอาหารและบริการบนชอ่งทางเฟซบุ๊คของร้านอาหาร
บนเฟซบุ๊คนั้นกอ่น เพื่อความไวว้างใจและมัน่ใจกอ่นการตดัสินใจซ้ือ โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.29 ซ่ึง
อยูใ่นระดบัปานกลาง และขอ้มลูท่ีไดรั้บจากการบอกตอ่ (eWOM) เชน่ การถูกเชิญชวนจากเพื่อน 
(Invite Friend) หรือการถูกแท็กจากเพื่อน (Tag Friend) เกีย่วกบัร้านอาหารบนเฟซบุ๊คนั้น สามารถ
กระตุน้ให้เกดิความตอ้งการซ้ือ โดยมคีา่เฉล่ียเทา่กบั 3.26 ซ่ึงอยูใ่นระดบัปานกลางเชน่กนั 
 
 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ี
มหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั 
 H0 = ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ
ร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ไมแ่ตกตา่งกนั  
 H1 = ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนั มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ
ร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั  
  สมมติฐานยอ่ย 1.1 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ กบัการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศกบั 
                 การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

(n = 100) 
 
การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีม ี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

เพศ N x  SD. t. Sig. 
ชาย 40 3.66 0.51 -1.497 0.138 
หญิง 60 3.84 0.67 
รวม 100 3.77 0.62 

 
 การทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ กบั การ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ T – test พบวา่ คา่  
t. = -1.497, Sig. = 0.138 > 0.10   
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 สรุปผลการทดสอบ ยอมรับ  H0  หรือ ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ ท่ี
ตา่งกนั มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมรีะดับ
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
  สมมติฐานยอ่ย  1.2  ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับ
การศึกษา มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  แตกตา่งกนั  
 
ตารางท่ี 5  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับ 
                  การศึกษากบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

(n = 100) 
 
การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิ 
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน 
เฟซบุ๊ค 

ระดบัการศึกษา N x  SD. F. Sig. 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 5 3.87 0.49 4.617 0.012* 
ปริญญาตรี 67 3.65 0.57   
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 28 4.05 0.66   
รวม 100 3.77 0.62   

* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
 การทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับ
การศึกษา กบั การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – 
test พบวา่ คา่  F. = 4.617, Sig. = 0.012 < 0.10   
 สรุปผลการทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นระดับ
การศึกษา ท่ีแตกตา่งกนั มกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั 
อยา่งมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 จึงน ามาทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูโ่ดยวิธี 
LSD เป็นรายดา้น ดงัตารางท่ี 6     
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ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย (Mean) ระหวา่งปัจจยัลกัษณะทางประชา 
                 กรศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษา กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน  
                 เฟซบุ๊ค  

(n = 100) 
การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้า
ร้านเฉพาะบนเฟสบุ๊ค 

x  ต ่ากวา่ 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท
หรือสูงกวา่ 

  3.87 3.65 4.05 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3.87  -0.22 0.18 
ปริญญาตรี 3.65   0.40* 
ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 4.05    
* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10  
 ผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูร่ะหวา่งปัจจยัลักษณะทางประชากร 
ศาสตร์ดา้นระดบัการศึกษาท่ีแตกตา่งกนัมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซ 
บุ๊คแตกตา่งกนั อยา่งมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี  0.10  พบวา่ มคีา่เฉล่ีย (Mean) แตกตา่งกนั จ านวน 
1 คู ่ คือ กลุม่ท่ีมกีารศึกษาระดับปริญญาตรี จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะ
บนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่ท่ีมรีะดบัการศึกษาปริญญาโทหรือสูงกวา่ 
  สมมติฐานยอ่ย 1.3  ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ มีการ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั  
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลทดสอบความแตกตา่ง ระหวา่งปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพกบั 
                 การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

(n = 100) 
 
 
การตดัสินใจซ้ือ 
อาหารเดลิเวอร่ี 
ท่ีมหีน้าร้านอยู ่
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

อาชีพ N x  SD. F. Sig. 
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ/
องค์กรอิสระ 

10 3.47 0.36 6.888 0.000* 

เจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกจิส่วนตัว 26 3.42 0.45 
พนักงานเอกชน 52 3.99 0.67 
นักเรียน/นักศึกษา 12 3.83 0.40 
รวม 100 3.77 0.62 

* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
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 ผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ 
กบั การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – test 
พบวา่ คา่  F.  = 6.888, Sig.  = 0.000 < 0.10  
สรุปผลการทดสอบ ยอมรับ  H1 หรือ ปัจจยัลกัษณะสว่นบุคคล ดา้นอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนั มกีาร
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั อยา่งมรีะดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.10  จึงน ามาทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคู ่ โดยวธีิ LSD เป็นรายดา้น ดงัตาราง
ท่ี 8 
 
ตารางท่ี 8 แสดงผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย (Mean) ทีละคูร่ะหวา่ง ปัจจยัลกัษณะ 
                ทางประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพ กบั การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบน 
                เฟซบุ๊ค  

(n = 100) 
 

การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

 

 
 

x  

 
ขา้ราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

 

เจา้ของ
กจิการ/
ประกอบ
ธุรกจิ
สว่นตวั 

 
พนักงาน
เอกชน 

 
นักเรียน/
นักศึกษา 

 3.47 3.42 3.99 3.83 3.47 
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ 3.47  -0.05 0.52* 0.37* 
เจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกจิ
สว่นตวั 

3.42   0.57* 0.41* 

พนักงานเอกชน 3.99    -0.15 
นักเรียน/นักศึกษา 3.83     
* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10  
 
 ผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูร่ะหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากร  
ศาสตร์ดา้นอาชีพ กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ท่ีระดบันัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.10 พบวา่ มคีา่เฉล่ียแตกตา่งกนั จ านวน 2 คู ่ดงัน้ี  
 1) กลุม่อาชีพขา้ราชการ/ พนักงานรัฐวสิาหกจิ จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่อาชีพพนักงานเอกชน และนักเรียน/นักศึกษา 
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 2) กลุม่อาชีพเจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกิจส่วนตัวจะมกีารตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี
ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่อาชีพพนักงานเอกชนและนักเรียน/นักศึกษา  
  สมมติฐานยอ่ย 1.4 ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่
เดือน มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  แตกตา่งกนั  
 
ตารางท่ี 9 ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งปัจจยัลักษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่เดือนกบั 
                 การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ี ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  

(n = 100) 
 
 
การตดัสินใจซ้ืออาหาร 
เดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยู ่
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

รายไดต้อ่เดือน     N x  SD. F. Sig. 
ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 5.0 3.77 0.52 5.896 0.000* 
10,001 - 20,000 บาท 28.0 3.48 0.50   
20,001 - 30,000 บาท 21.0 3.54 0.35   
30,001 - 40,000 บาท 21.0 4.20 0.58   
40,001 - 50,000 บาท 17.0 4.06 0.78   
มากกวา่ 50,000 บาท 8.0 3.65 0.53   

* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10  
 
 การทดสอบความแตกตา่ง ระหวา่งปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่
เดือนกบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – test 
พบวา่ คา่  F. = 5.896, Sig. = 0.000 < 0.10   
 สรุปผลการทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่
เดือนท่ีแตกตา่งกนั มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค แตกตา่งกนั 
อยา่งมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 จึงน ามาทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูโ่ดยวิธี 
LSD จ าแนกเป็นกลุม่ ดงัตารางท่ี 10    
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ตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย (Mean) ทีละคูร่ะหวา่งปัจจยัลกัษณะ 
                   ทางประชากรศาสตร์ดา้นรายได้ตอ่เดือน กบัการตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้าน 
                   เฉพาะบนเฟซบุ๊ค  

(n = 100) 
 

การตดัสินใจซ้ืออาหาร 
เดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะ

บนเฟซบุ๊ค 

 
 

x  

ต ่ากวา่ 
หรือ
เทา่กบั 
10,000 
บาท 

 
10,001 

- 
20,000 
บาท 

 
20,001 

-  
30,000 
บาท 

 
30,001 

-  
40,000 
บาท 

 
40,001 

-  
50,000 
บาท 

 
มาก 
กวา่ 

50,000 
บาท 

 3.77 3.48 3.54 4.20 4.06 3.65 3.77 
ต ่ากวา่/เทา่กบั10,000บาท 3.77  -0.29 -0.23 0.43*     0.29 -0.12 
10,001 - 20,000 บาท 3.48   0.06 0.72*   0.58* 0.17 
20,001 - 30,000 บาท 3.54    0.66*   0.52* 0.11 
30,001 - 40,000 บาท 4.20        -0.14 -0.55* 
40,001 - 50,000 บาท 4.06      -0.41* 
มากกวา่ 50,000 บาท 3.65       
* ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
 
 ผลการทดสอบหาความแตกตา่งของคา่เฉล่ียทีละคูร่ะหวา่ง ปัจจยัลกัษณะทางประชากร
ศาสตร์ดา้นรายไดต้อ่เดือน กบั การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คท่ีระดับ
นัยส าคญัทางสถิติ 0.10 พบวา่ มคีา่เฉล่ียแตกตา่งกนั จ านวน 5 คู ่ดงัน้ี  
 1) กลุม่รายไดต้อ่เดือนต ่ากวา่ หรือเทา่กบั 10,000 บาท จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่รายไดต้อ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท  
 2) กลุม่รายไดต้อ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่รายไดต้อ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 - 50,000 
บาท 
 3) กลุม่รายไดต้อ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ต ่ากวา่ กลุม่รายไดต้อ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท และ 40,001 - 50,000 
บาท 
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 4) กลุม่รายไดต้อ่เดือน 30,001 - 40,000 บาท จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค สูงกวา่ กลุม่รายไดต้อ่เดือน มากกวา่ 50,000 บาท 
 5) กลุม่รายไดต้อ่เดือน 40,001 - 50,000 บาท จะมกีารตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมี
หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค สูงกวา่ กลุม่รายไดต้อ่เดือน มากกวา่ 50,000 บาท 
 สมมติฐานท่ี 2 ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 H0 = ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค ไมม่ผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 H1 = ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิ
เวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 
ตารางท่ี 11 แสดงการอธิบายการเลือกตวัแปรอิสระทดสอบความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซ 
                   บุ๊คท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยูเ่ฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 

Model R R 
Square 

Adjuste
d 
R 

Square 

Std. 
Error 
Of the 

Estimate 

Change Statistics    Durbin 
- 

Watson 

       df
1 

df
2 

Sig. 
F 

Change 

 

1 0.853 0.728 0.701 0.336 0.728 26.811 9 90 0.000 1.737 
a. Predictors: (Constant), จ านวนกดไลค,์ จ านวนความคดิเห็น, จ านวนเพื่อน/แฟนเพจ, การอ่านขอ้ความรีววิ, การ
อ่านค  าแนะน า/ขอ้ความ/ค  าบรรยาย, Food shot ทีถ่่ายจริง, การแสดงทีอ่ยู่, การแสดงเบอร์โทรศพัทต์ดิต่อ, และการ
บอกตอ่  
b. Dependent Variable: การตดัสินใจซือ้อาหารเดลิเวอร่ีทีม่ีหน้ารา้นเฉพาะบนเฟซบุค๊   
 
 ผลการวเิคราะห์การเลือกตวัแปรอิสระทดสอบความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซ  
บุ๊คท่ีมผีลตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  พบวา่ มคีา่ความสัมพันธ์
ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม อยูใ่นระดบัสูงโดยมคีา่ R. = 0.853 และมคีา่ Adjusted R Square 
เทา่กบั 0.701 ซ่ึงอธิบายผลไดว้า่ ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมีอิทธิพลตอ่การ
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ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คอยูใ่นระดบัสูงถึง ร้อยละ 70.10  โดยมคีา่ F 
Change เทา่กบั 26.811 และคา่ sig. = 0.000 < 0.10 กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เชื่อถือใน
องค์ประกอบของเฟซบุ๊คมีอิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงของตัวแปรตามหรือการตัดสินใจซ้ืออาหารเด
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 หรือตวัแปรอิสระบางตัว
สามารถอธิบายตวัแปรตน้ได ้  โดยทดสอบความคลาดเคล่ือน มคีา่ของ Durbin-Watson เทา่กบั 1.737 
> 1.50  แสดงวา่มคีวามคลาดเคล่ือนท่ีเป็นอิสระตอ่กนัอยูใ่นระดบัสูง ไมม่ปัีญหาสหสัมพนัธ์ในตัว
แปร (Autocorrelation) ระหวา่งปัจจยัจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได ้ โดยใชก้าร
วเิคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาคา่สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคณูของความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเด
ลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค ดงัตารางท่ี 12 
 
ตารางท่ี 12  แสดงผลคา่สัมประสิทธ์ิทดสอบความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมผีลตอ่การ  
                    ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค   
 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

 B Std. 
Error 

Beta   Tole 
rance 

VIF 

(Constant) 0.795 0.268  2.962 0.004   
ดา้นจ านวนกดไลค์ 0.137 0.071 0.199 1.923 0.058* 0.283 3.532 
ดา้นจ านวนเพ่ือน/แฟนเพจ -0.105 0.067 -0.119 -1.558 0.123 0.520 1.923 
ดา้นจ านวนความคิดเห็น 0.224 0.064 0.264 3.485 0.001* 0.527 1.899 
ดา้นการถา่ยภาพอาหารจริง 0.095 0.059 0.163 1.597 0.114 0.291 3.440 
ดา้นการอา่นขอ้ความรีวิว 0.244 0.078 0.237 3.125 0.002* 0.526 1.900 
ดา้นการอา่นค าแนะน า  -0.047 0.086 -0.054 -0.550 0.584 0.319 3.136 
ดา้นการแสดงที่อยูท่ี่ชดัเจน 0.117 0.076 0.163 1.540 0.127 0.269 3.721 
ดา้นการแสดงเบอร์
โทรศพัท์ 

-0.010 0.072 -0.014 -0.137 0.892 0.284 3.526 

ดา้นการบอกตอ่ (eWOM) 0.223 0.075 0.241 2.971 0.004* 0.458 2.181 
*อยา่งมนีัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 

ผลการทดสอบสภาพท่ีเกิดสหสัมพนัธ์ระหวา่งความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซ 
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บุ๊คมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  พบวา่ มคีา่ Tolerance 
ระหวา่ง 0.269  –  0.526 > 0.10 คา่ VIF (Variance Inflation Factor) ระหวา่ง 1.899  –  3.721 <  10.0 
จึงไมเ่กดิปัญหาสหสัมพนัธ์ระหวา่งตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผลการวเิคราะห์ พบวา่ มี
คา่คงท่ีเทา่กบั 0.795 คา่ความคลาดเคล่ือนเทา่กบั 0.268, โดยมคีา่ T – test = 2.962  และ Sig. = 0.000 
โดยผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคณู ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความ
นา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมคีา่ Sig. < 0.10 จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก ่ ดา้นจ านวนกดไลค์ 
(0.058), ดา้นจ านวนความคิดเห็นท่ีโพสต์ (0.001), ดา้นการอา่นขอ้ความรีววิ (0.002) และดา้นการ
บอกตอ่ (0.004) สรุปผลจ าแนกเป็นรายดา้น ดงัน้ี  

1) ดา้นจ านวนกดไลค์ (Like) มคีา่  t. = 1.923, Sig. = 0.058  <  0.10, Beta = 0.199 กลา่ว 
ไดว้า่ ปัจจยัดา้นจ านวนคนกดไลค์ มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยการเปล่ียนแปลงดา้นจ านวนคนกดไลค์ เพิ่มสูงข้ึน 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมผีล
ตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.199  หนว่ย
มาตรฐาน  

2) ดา้นจ านวนความคิดเห็นท่ีโพสต์ (Comment) มคีา่  t. =  3.485, Sig. =  0.001 <  0.10,  
Beta = 0.264 กลา่วไดว้า่ ปัจจยัดา้นจ านวนความคิดเห็นท่ีโพสต์ มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใ จ
ซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยการเปล่ียนแปลงด้านจ านวนความคิดเห็น ท่ี
โพสต์ เพิ่มสูงข้ึน 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมผีลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะ
บนเฟซบุ๊ค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.264 หนว่ยมาตรฐาน  

3) ดา้นการอา่นขอ้ความรีวิว  (Review) มคีา่ t.  = 3.125, Sig.  =  0.002  <  0.10, Beta  =   
0.237 กลา่วไดว้า่ ปัจจยัดา้นการอา่นข้อความรีวิว มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิ
เวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยการเปล่ียนแปลงด้านการอา่นข้อความรีวิว เพิ่มสูงข้ึน 1 
หน ่วยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเ ดลิเ วอร่ี ท่ีมีหน้า ร้านเฉพาะบนเฟ ซ บุ๊ ค 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.237 หนว่ยมาตรฐาน  

4) ดา้นการบอกตอ่ (eWOM)  มคีา่  t.  = 2.971, Sig.  =  0.004  <  0.10, Beta  =  0.241  
กลา่วไดว้า่ ปัจจยัดา้นการบอกตอ่ มอิีทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้า ร้าน
เฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยการเปล่ียนแปลงดา้นการบอกตอ่ เพิ่มสูงข้ึน 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมผีลตอ่การ
ตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.241 หน ่วย
มาตรฐาน  

 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้วา่ ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 
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ไดแ้ก ่ดา้นจ านวนกดไลค์, ดา้นจ านวนความเห็นท่ีโพสต์, ดา้นการอา่นขอ้ความรีววิ และการบอกตอ่ 
มีอิทธิพลในเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยดา้น
จ านวนความเห็นท่ีโพสต์มีผลตอ่การตัดสินใจสูงสุด รองลงมาคือ ดา้นการบอกตอ่, ดา้นการอา่น
ขอ้ความรีววิ และ ดา้นจ านวนกดไลค์ ตามล าดบั อยา่งมรีะดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.10 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาวิจัยเ ร่ืององค์ประกอบของเฟซบุ๊ค ( Facebook) ท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเ วอ ร่ี ท่ีมีหน้ า ร้านอยูเ่ ฉพ าะบนเ ฟซบุ๊ค ( Facebook) ของกลุม่คน Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้วบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเ ป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 100 ราย 

งานวจิยัคร้ังน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือ
อาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค และองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่
การตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค โดยใชก้ารวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และเกบ็รวบรวมข้อมูลจากการออกแบบสอบถาม ซ่ึงการวิเคราะห์ข้อมูลจะแบง่เ ป็น 2 
สว่น ไดแ้ก ่สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน  

การเลือกกลุม่ตัวอยา่ง ใชว้ธีิสุม่ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) 
ซ่ึงเป็น Non-probability ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใชแ้บบสอบถาม(Questionnaire) แบบชนิด มี
โครงสร้าง ซ่ึงประกอบด้วยการใช ้ค าถามปลายปิด (Close-end Question) ท่ีไดจ้ดัเตรียมไว ้ โดยอยู ่
บนพื้นฐานของปัจจัยท่ีได้จกการทบทวนเอกสาร บทความ และวรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง พร้อมทั้ง
สร้างความมัน่ใจในประเด็นความถูกต้องของเ น้ือหา (Content Validity) โดยขอค าแนะน าและ
ข้อเสนอแนะจากอาจารย์ ท่ีปรึกษาได้ตรวจสอบ แกไ้ข พิจารณาจัดล าเน้ือหาครอบคลุมข้อมูลท่ี
ตอ้งการรวมถึงการใชภ้าษาเป็นการทดสอบความเ ท่ียงตรง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
ไดน้ าน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-Test) กบัผูต้อบแบบสอบถามท่ีไมใ่ชก่ลุม่ตวัอยา่งจริง แตม่ี
คณุลกัษณะตรงตามลกัษณะของกลุม่ประชากรท่ีใชจ้ริงในการวิจยั กลา่วคือเป็นกลุม่ตวัอยา่ง Gen Y 
จ านวน 30 รายโดยน าผลของแบบสอบถามท่ีได้ไปทดสอบขอ้มูลในโปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบ
วา่ความเชื่อม ัน่  (Reliability) ของแบบสอบถาม จากนั้ นผู ้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปแจกให้กบั
กลุม่เป้าหมายจ านวน 100 ราย ในเดือน กรกฎาคม 2558 โดยไดแ้บบสอบถามกลบัคืน คิดเป็น ร้อย
ละ 100 
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การประมวลผลข้อมลูด าเนินการผา่นการเก็บข้อมลู ดา้นแบบสอบถามวเิคราะห์ข้อมูล
ดว้ยโปรแกรมส าเ ร็จรูป SPSS for Windows 22.0 เพื่อหาคา่ทางสถิติ ไดแ้ก ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย 
คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมทั้ง T-test, F-test (ANOVA) และ Multiple Regression Analysis และ
น าเสนอขอ้มลูในรูปตาราง จากการศึกษาสามารถสรุปผลได้ดงัน้ี  
 
 

สรุปผลการวิจัย 
1.ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเ ป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยใชเ้ฟซบุ๊คหา

ขอ้มลูหรือส่ังซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเ ป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยใช ้
เฟซบุ๊คหาขอ้มลูหรือส่ังซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้  ผูว้จิยัพบวา่ กลุม่
ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามทั้ง 100 ราย  เป็นผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค คิดเป็น ร้อยละ 100 สว่นใหญเ่ป็นเพศ
หญิง และเป็นผู ้เคยใชบ้ริการเฟซบุ๊คเพื่อการหาขอ้มลูและส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค คิดเป็น ร้อย
ละ 56.0 เป็นผูท่ี้ไมเ่คยใชบ้ริการเฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมูลและส่ังอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊ค คิดเป็น 
ร้อยละ 44.0 โดย มเีหตุผลท่ีไมเ่คยส่ังซ้ือ จ าแนกไดด้งัน้ี ไดแ้ก ่ชอบไปทานท่ีร้านอาหาร คิดเป็น ร้อย
ละ 28.4 รองลงมา ไมไ่ดสั้มผสั ไมไ่ดล้องชิมกอ่นซ้ือ ร้อยละ 24.3ไมม่สิีนคา้ท่ีต้องการ ร้อยละ 13.5  
กลวัโดนหลอก ร้อยละ 13.5  ไมไ่ดเ้จอผู้ขายโดยตรง ร้อยละ 5.4 และอ่ืนๆ กลา่วคือ กลวัวา่จะทาน
ไมไ่ด ้ กลวัวา่จะไมอ่ร่อย กลวัวา่อาหารจะไมส่ด กลวัวา่ส่ังมาแลว้ไมเ่หมือนในรูป กลวัวา่อาหารจะ
ไมไ่ดป้รุงเสร็จใหม ่ กลวัวา่กวา่จะมาสง่อาหารจะไมร้่อนแล้ว คือ ร้อยละ 14.9 โดยมกีารศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 67.0  รองลงมา คือ ระดบัปริญญาโทหรือสูงกวา่ คิดเป็นร้อยละ 
28.0 มีอาชีพพนักงานเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็น ร้อยละ 52.0  รองลงมา คือ อาชีพเจ้าของกิจการ/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็น ร้อยละ 26.0  มรีายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 10,001 - 20,000 บาท มากท่ีสุด 
คิดเป็น ร้อยละ 28.0 รองลงมา รายได้ 20,001 - 30,000 บาท และ 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน
เทา่กนั คือ คิดเป็นร้อยละ 21.0 เทา่กนั 

2.ปัจจยัดา้นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเ ป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยใชเ้ฟซบุ๊คหาขอ้มลูหรือ
ส่ัง ซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหาร ท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและหญิงใน เ ขต
กรุงเทพมหานคร 
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การวเิคราะห์ขอ้มูลด้านพฤติกรรมศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเ ป็นกลุม่คน Gen Y ท่ีเคยใช ้
เฟซบุ๊คหาขอ้มลูหรือส่ังซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีจากร้านอาหารท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คทั้งชายและ
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้วิจัยพบวา่กลุม่ตัวอยา่งท่ีเคยใช ้บริการเฟซบุ๊คเพื่อการหาข้อมลู
เมนูอาหารและส่ังอาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค สว่นใหญม่คีวามถ่ีในการใชเ้ฟซบุ๊ค
เพื่อหาขอ้มลูเมนูอาหารและร้านอาหาร มากท่ีสุด 4 – 6 คร้ังตอ่เดือน คิดเป็น ร้อยละ 33.9 รองลงมา 
คือ 1 - 3 คร้ังตอ่เดือน คิดเป็น ร้อยละ  30.4  โดยมคีวามถ่ีในการส่ัง ซ้ืออาหารจากร้านอาหารเดลิเวอ ร่ี
ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค (ตอ่เดือน) พบวา่ มากท่ีสุด 1 – 3 คร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 55.4 รองลงมา 4 
– 6  คร้ัง คิดเป็น ร้อยละ 23.2  และมคีา่ใชจ้า่ย (ตอ่คร้ัง) ท่ีใชใ้นการส่ังอาหารจากร้านอาหารเดลิเวอ ร่ี
ท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค มากท่ีสุด 200 – 350 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมา มากกวา่ 500 
บาท คิดเป็นร้อยละ 21.4 

3.ปัจจยัดา้นดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค  
การวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยด้านด้านความน่าเชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 

ผูว้จิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของ
เฟซบุ๊ค โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง  โดยมคีา่เฉล่ีย เทา่กบั 3.38 และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน เทา่กบั 
0.62  เมือ่พิจารณาจ าแนกเป็นรายด้าน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง ท่ีตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน
ระดบัมาก จ านวน 4 ดา้น โดยมากท่ีสุด คือ ดา้นการถา่ยภาพอาหารท่ีปรุงเสร็จจริง (Food shot) โดย
มคีา่เฉล่ีย (Mean) เทา่กบั 3.61 รองลงมา ดา้นจ านวนกดไลค์ มคีา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.43, ดา้นการแสดงท่ี
อยูช่ ัดเจน มีคา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.42, ด้านจ านวนเพื่อน/แฟนเพจ มีคา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.41 และให้
ความส าคญัในระดับปานกลาง จ านวน 5 ดา้น ไดแ้ก ่ ดา้นจ านวนความคิดเห็นเชิงบวก มคีา่เฉล่ีย 
เทา่กบั 3.40 , ด้านหมายเลขโทรศัพท์ติดตอ่ มีคา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.40, ด้านการอา่นรีวิว มีคา่เฉล่ีย 
เทา่กบั  3.35, ด้านการบอกตอ่ มีคา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.28 และด้านการอา่นค าแนะน า/ข้อความ/ค า
บรรยาย มคีา่เฉล่ีย เทา่กบั  3.18 ตามล าดบั  
 
 

การอภิปรายผล 
การศึกษาวิจัยเ ร่ืององค์ประกอบของเฟซบุ๊ค ( Facebook) ท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ือ

อาหารเดลิเ วอ ร่ี ท่ีมีหน้ า ร้านอยูเ่ ฉพ าะบนเ ฟซบุ๊ค ( Facebook) ของกลุม่คน Gen Y ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวเิคราะห์การเ ลือกตัวแปรอิสระทดสอบความน่าเชื่อถือในองค์ประกอบของ
เฟซบุ๊คท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอ ร่ีท่ีมีหน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค  พบวา่ มีคา่
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ความสัมพนัธ์ระหวา่งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม อยูใ่นระดบัสูงโดยมีคา่ R. = 0.853 และมีคา่ 
Adjusted R Square เทา่กบั 0.701 ซ่ึงอธิบายผลได้วา่ ความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คอยูใ่นระดับสูง ถึง 
ร้อยละ 70.10 โดยผลการวเิคราะห์ถดถอยพหุคณู ท่ีระดบันัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.10 พบวา่ ตวัแปร
อิสระหรือความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คมีคา่ Sig. < 0.10 จ านวน 4 ดา้น ไดแ้ก ่ ดา้น
จ านวนความเห็นท่ีโพสต์ (0.001) มผีลตอ่การตัดสินใจสูงสุด รองลงมาคือ ดา้นการบอกตอ่ (0.004), 
ดา้นการอา่นขอ้ความรีวิว (0.002)  และ ดา้นจ านวนกดไลค์ (0.058) ตามล าดบั  

  
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.สร้างสรรค์เน้ือหาและรูปภาพประกอบ (Content) ให้นา่สนใจติดตาม เพื่อกระตุน้ให้

เกดิการกดไลค์้ (Like) และการแสดงความคิดเห็นเชิงบวก (Comment) 
2.มอบสิทธิประโยชน์แกผู่แ้นะน าร้าน เพื่อเป็นแรงจูงใจให้เกดิการบอก (Ewom) ตอ่ไป

เร่ือยๆ และการเขียนรีววิ (Review) 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1.การวจิยัคร้ังน้ีมุง่ศึกษาเฉพาะตัวแปรด้านความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซ บุ๊ค 

(Facebook) โดยไมไ่ด้ศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ซ่ึงอาจมคีวามสัมพนัธ์หรือส่งผลกรบทบเชิงบวกตอ่การ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยูเ่ฉพาะบนเฟซบุ๊ค  

2.ในการวจิยัคร้ังตอ่ไปควรมีการน าวิธีวิจัยแบบอ่ืนมาใชป้ระกอบผลการวิจยั เชน่ การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อขยายผลการวจิยัและน าขอ้มลูมาใชป้ระกอบการอภิปรายผล 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ที่มผีลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีที่มหีน้า

ร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊คของกลุ่มคนเจนวาย (Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง  
 

แบบสอบถามชดุน้ีเป็นสว่นหน่ึงในการวิจยั เพื่อศึกษาคณุลกัษณะท่ีส าคญัของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เชิงสังคมเพื่อการตลาด กรณศีึกษา องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมผีลตอ่การ
ตดัสินใจซ้ืออาหารเดลิเวอร่ีท่ีมหีน้าร้านอยูเ่ฉพาะบนเฟซบุ๊ค (Facebook) ของกลุม่เจนเนอเรช ัน่วาย 
(Gen Y)  ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจดัท าข้ึนเพื่อเกบ็รวบรวมข้อมลู และประมวลผล เป็นงานวจิยั
เชิงวชิาการ ไมม่วีตัถุประสงค์เพื่อประโยชน์อ่ืนใด และทา่นไดรั้บเลือกเป็นกลุม่ตัวอยา่งในการศึกษา
คร้ังน้ี จึงใครข่อความกรุณาจากทา่นชว่ยตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด ซ่ึง
แบบสอบถามทกุฉบับจะไม่มีการเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่าน และจะถูกปกปิดไว้เป็นความลับ  
แบบสอบถามน้ีแบง่ออกเป็น 3 สว่น ประกอบดว้ย  

สว่นท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 
สว่นท่ี 2 ขอ้มลูดา้นความนา่เชื่อถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊คตอ่การตดัสินใจซ้ือ 
สว่นท่ี 3 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 
 
ขอขอบคุณท่ีทา่นกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับน้ีอยา่งดีย่ิง 

นักศึกษาหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต โปรแกรมการตลาด รุ ่น17A วิทยาลัยการจัดกา ร 
มหาวทิยาลยัมหิดล 
นิยามศัพท์ 
Social Commerce หมายถึง เครือข่ายสงัคมคา้ขายออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ
ระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีการน าส่ือสงัคมออนไลน์ และส่ือออนไลน์ตา่งๆมาชว่ยในการปฏสิมัพนัธ์
กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ือ้เพื่อชว่ยในการขายสินคา้ออนไลน์ตา่งๆ โดยผา่นชอ่งทางเวบ็ไซต์  
องค์ประกอบของเฟซบุ๊ค หมายถึง ส่ิงทีเ่ป็นเคร่ืองมือในการใชท้  าธุรกจิรา้นอาหารบนเฟซบุค๊ ไดแ้ก ่ ชอบ (Like), 
เพื่อน/แฟนเพจ (Friend / Fan page), ความคดิเห็น (Comment), รูปภาพ (Photo), รีววิ (Review), ค  าแนะน า / ขอ้ความ 
/ ค  าบรรยาย (Information Usefulness), ทีอ่ยู่ (Address), เบอร์โทรศพัทต์ดิตอ่ (Phone Number), การบอกตอ่ (Ewom) 
ซึ่งในทีน้ี่หมายถึง การเชญิชวนเพื่อน (Invite Friend) และการแทก็เพื่อน (Tag Friend) 
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ค าถามคดักรอง หากทา่นไมไ่ดเ้ป็นกลุม่คนเจนวาย และไมไ่ดใ้ชเ้ฟซบุ๊ค แบบสอบถามจบเพียงเทา่น้ี  
1.ทา่นเกดิระหวา่งปี พ.ศ. 2524 – 2543 หรือไม ่

1) ใช ่    2) ไมใ่ช ่(จบการตอบแบบสอบถาม) 
2.ทา่นใชเ้ฟซบุ๊คหรือไม ่
     1) ใช  ้    2) ไมใ่ช ้(จบการตอบแบบสอบถาม) 
3.ทา่นเคยใชเ้ฟซบุ๊คเพื่อส่ังอาหารออนไลน์หรือไม ่
    1) เคย 

      2) ไมเ่คย เพราะ (เลือกค าตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
o ไมไ่ดสั้มผสั ไมไ่ดล้องกอ่นซ้ือ 
o ไมม่สิีนคา้ท่ีตอ้งการ 
o ไมไ่ดเ้จอผูข้ายโดยตรง 
o ชอบไปทานท่ีร้านอาหาร 
o กลวัโดนหลอก 
o อ่ืนๆ ระบุ .................................................................................................. 

 

ส่วนที ่1  ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตัวอยา่ง  

โปรดท าเคร่ืองหมาย  X  ในช่องหน้าหัวข้อทีต่รงกับตัวท่านมากทีสุ่ด เลือกตอบข้อเดียว  
1.เพศ 

1) ชาย 
2) หญิง 

2.ระดบัการศึกษาสูงสุดของทา่น หรือทา่นก  าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัใด 
1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี 
3) ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

3. อาชีพหลกั / งานประจ าของทา่น 
1) ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกจิ 
2) เจา้ของกจิการ/ประกอบธุรกจิส่วนตัว 
3) พนักงานเอกชน 
4) นักเรียน/นักศึกษา 
5) อ่ืนๆ ระบุ................................................... 
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4.รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนของทา่น 
1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
2) 10,001 – 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท 
4) 30,001 – 40,000 บาท 
5) 40,001 – 50,000 บาท 
6) มากกวา่ 50,000 บาท 

 
ส่วนที ่2 ขอ้มลูดา้นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความนา่เชื่อถือไวว้างใจในการตัดสินใจซ้ือ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย /  ในช่องหน้าหัวข้อทีต่รงกับตัวท่านมากทีสุ่ด เลือกตอบข้อเดียว 

 

 
ข้อ 

 

ปัจจัยความน่าเช่ือถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 
ทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ทีมี่หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

ระดับความส าคัญ 

มาก

ทีสุ่ด 
(5) 

 

มาก 
(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

 

น้อย 
(2) 

น้อย

ทีสุ่ด 
(1) 

5 จ านวน Like ย่ิงมาก ท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน      
6 จ านวน Like มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ      
7 จ านวน Friend/Fanpage ย่ิงมาก ท าให้มคีวามนา่เชื่อถือ

มากข้ึน 
     

8 จ านวน Friend/Fan page มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ      
9 จ านวน Comment เชิงบวก ย่ิงมาก ท าให้มคีวาม

นา่เชื่อถือมากข้ึน 
     

10 จ านวน Comment เชิงบวก มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ      
11 Food shot ท่ีถา่ยจริง ท าให้มคีวามนา่เชื่อถือมากข้ึน      
12 Food shot ท่ีถา่ยจริง ท าให้มผีลตอ่การตดัสินใจซ้ือ      
13 ฉันอา่น Review เมนูอาหารบนเฟซบุ๊คของร้านอาหาร

นั้นๆ กอ่นการตดัสินใจใชบ้ริการส่ังซ้ืออาหารทุกคร้ัง 
     

14 ฉันมัน่ใจวา่ขอ้ความ Review บนหน้าร้านอาหาร
บนเฟซบุ๊คลว้นเชื่อถือได ้

     

15 ค าแนะน า ขอ้ความ ค าบรรยายท่ีมกีารเรียบเรียบถ้อยค า
ภาษาไดดี้ ท าให้ฉันมทีศันคติท่ีดีตอ่เมนูอาหารนั้นดีข้ึน 
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ข้อ 

 

ปัจจัยความน่าเช่ือถือในองค์ประกอบของเฟซบุ๊ค 
ทีมี่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 

ทีมี่หน้าร้านเฉพาะบนเฟซบุ๊ค 

ระดับความส าคัญ 

มาก
ทีสุ่ด 

(5) 

 
มาก 

(4) 

ปาน
กลาง 

(3) 

 
น้อย 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 

(1) 
16 ฉันมกัคลอ้ยตามค าแนะน า ขอ้ความ ค าบรรยายท่ี

อธิบายถึงคณุภาพท่ีดี รสชาติท่ีอรอ่ย และความรู้สึก
ประทบัใจ ท่ีไดรั้บจากการรับประทานอาหารเมนูนั้นๆ 

     

17 สอบถามเพื่อนหรือผูท่ี้เคยใชบ้ริการถึงข้อมลูเกีย่วกบั
เมนูอาหารและบริการบนชอ่งทางเฟซบุ๊คของ
ร้านอาหารบนเฟซบุ๊คนั้กอ่นเพื่อความไวว้างใจและ
มัน่ใจกอ่นการตดัสินใจซ้ือ 

     

18 ขอ้มลูท่ีไดรั้บจากการบอกตอ่ (eWOM) เชน่ การถูก
เชิญชวนจากเพื่อน(Invite Friend)หรือการถูกแท็กจาก
เพื่อน(Tag Friend) เกีย่วกบัร้านอาหารบนเฟซบุ๊คนั้ น
สามารถกระตุน้ให้เกดิความตอ้งการซ้ือ 

     

 
ส่วนที ่3 ขอ้มลูดา้นพฤติกรรมศาสตร์ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  X  ในช่องหน้าหัวข้อทีต่รงกับตัวท่านมากทีสุ่ด เลือกตอบข้อเดียว 
19. ความถ่ีในการใชเ้ฟซบุ๊ค (Facebook) หาขอ้มลูเมนูอาหารและร้านอาหารบนเฟซบุ๊คตอ่เดือนโดย
เฉล่ีย 

1) 1 - 3 คร้ัง 
2) 4 - 6 คร้ัง 
3) 7 - 10 คร้ัง 
4) มากกวา่ 10 คร้ัง 
 

20. ความถ่ีในการส่ังซ้ืออาหารออนไลน์จากร้านอาหารเดลิเวอร่ีบนเฟซบุ๊คตอ่เดือนโดยเฉล่ีย 
1) 1 - 3 คร้ัง 
2) 4 - 6 คร้ัง 
3) 7 - 10 คร้ัง 
4) มากกวา่ 10 คร้ัง 
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21. คา่ใชจ้า่ยท่ีใชใ้นการส่ังอาหารออนไลน์จากร้านอาหารเดลิเวอร์ร่ีบนเฟซบุ๊ค ตอ่คร้ังโดยเฉล่ีย 
1) น้อยกวา่ 200 บาท 
2) 200 - 350 บาท 
3) 351 – 500 บาท 
4) มากกวา่ 500 บาท 
 

ขอขอบพระคุณในการสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามนี้ 
ผู้จัดท าวิจัย 
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