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ไดตรวจสอบแกไขสารนิพนธฉบับนี้  รวมท้ังคณาจารยท่ีวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลทุกทาน
ท่ีไดประสิทธ์ิประสาทความรูทางทฤษฎี และถายทอดประสบการณใน ทางปฏิบัติจนทําใหผูเขียน
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ISALEBRANDNAME 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรม (Instagram) ของลูกคาราน 
ISALEBRANDNAME 3) เพ่ือศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหลูกคาเลือกซื้อสินคาราน ISALEBRAND 
NAME ประชากรท่ีศึกษาคือ ลูกคาที่ซื้อและเคยซื้อสินคาราน ISALEBRANDNAME  จํานวน 152 คน เปนวิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผูวิจัยไดมีการช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบาย 
ถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถามอยางชัดเจน พรอมทั้งระบุคําช้ีแจงในแบบสอบถาม ผูวิจัยไดกําหนดระยะเวลา 
ในการเก็บขอมูลในระหวางวันที่ 5 - 6 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซึ่งกลุมตัวอยางจะใชเวลาประมาณ 5 นาทีในการทําแบบ 
สอบถาม โดยแบบสอบถามจะถูกสงไปยังกลุมตัวอยางโดยใชชองทางไลน (Line Application ) เปนชองทางหลัก   
สถิติในการวิเคราะหขอมูล คือการแจกแจงความถ่ีและหาคารอยละ การวิเคราะหขอมูลดวยการคํานวณหาคาเฉล่ีย 
เพ่ือความเปนกลาง และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ือวัดการกระจายของคะแนน 

ผลการวิจัย พบวา ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มี
อายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดตอ
เดือน 15,001-30,000 บาท  พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน อินสตราแกรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชงาน
ทุกวัน เขาใชงานมากกวา 6 ครั้งในแตละวัน ชวงเวลาที่เขาใชจะอยูในชวงเวลา 20.01-24.00 น. และมีการติดตาม 
(follow) รานคาบนสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรมมากกวา 10 รานคา ซึ่งมีการซ้ือสินคาบนสื่อสังคมออนไลน
อินสตราแกรม 1-5 ครั้งตอเดือน โดยมียอดใชจายในการซื้อสินคาเฉล่ียครั้งละ 1,501-3,000 บาท  ขอมูลสวนประสม 
ทางการตลาดในปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามใหความสําคัญตอการเลือกซื้อสินคาราน ISALEBRANDNAME ในภาพรวมอยูในระดับสําคัญมากที่สุด 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของการวิจัย 

ในปจจุบันเทคโนโลยีมีบทบาทตอสังคมเปนอยางมาก ท้ังในดานการติดตอส่ือสาร 
การคนควาหาขอมูล รวมไปถึงดานการทําธุรกิจ สงผลใหตลาดการคาอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) 
เติบโตไปอยางรวดเร็ว การซ้ือสินคาและบริการผานอินเตอรเน็ต (Online Shopping) จึงเปนท่ีนิยมกัน
อยางแพรหลาย ผานชองทางท่ีเรียกวา ส่ือสังคมออนไลน (Social Media) เชน Facebook, Instagram, 
Line และแอพพลิเคช่ัน (Application) อ่ืนๆ เพราะสื่อเหลานี้สามารถเขาถึงผูคนไดเปนจํานวนมาก
อยางงายดาย สะดวกและรวดเร็ว ดวยวิธีหลากหลายรูปแบบ เชน การแชรรูปภาพหรือวิดีโอ หรือ
การสงขอความ ซ่ึงบุคคลอื่นๆ ท่ีเห็นสามารถตอบโตกลับดวยการแสดงความคิดเห็นหรือแชรตอไดทันที 
ตลอดเวลาและท่ีใดก็ได การพูดคุยสนทนากันงายๆ โดยไมตองโทรศัพท สงรูปภาพหรือวิดีโอใหกัน  

ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท้ัง Instagram, Facebook, 
และ SHOPEE มีผูติดตาม (follow) จํานวนเกือบ 6 หม่ืนคน และปริมาณก็เพิ่มข้ึนเร่ือยๆ ในทุกๆ วัน 
มีสินคาจําหนายหลากหลายประเภทและหลากหลายแบรนด อาทิเชน แวนกันแดดและแวนสายตา 
Rayban, Super, และ GAMT นาฬิกาขอมือ เชน ISSEY MIYAKE, Michael Kors, Marc by Marc Jacobs, 
GUCCI, SEIKO, Daniel Wellington, และ Alba ซ่ึงสินคาแวนกันแดด แวนสายตา และนาฬิกาขอมือ 
ทางรานจะมีการรับประกันสินคา 1 ป พรอมบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ใหฟรี และบริการอื่นๆ 
ท่ีมาพรอมกับโปรโมช่ันในชวงเทศกาลตางๆ และนอกจากน้ันยังมีสินคาแฟช่ันอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน 
หมวก เส้ือผา รองเทา ท่ีนําแฟช่ันกอนรานอ่ืนๆอยูเสมอ ซ่ึงมียอดขายในแตละเดือนเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 

ดังนั้นทางผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนราน 
ISALEBRANDNAME เพื่อเปนประโยชนใหกับผูประกอบการตอการพัฒนาชองทางการขายสินคา
และกลยุทธการตลาดตางๆ ทางการคา สําหรับการขายผานส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
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1.2  คําถามในการวิจัย 
1. ลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาท่ีซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 

มีลักษณะแบบไหน 
2. พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรม (Instagram) ของลูกคาราน 

ISALEBRANDNAME มีลักษณะอยางไร 
3. ระดับความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหลูกคาเลือกซ้ือ

สินคาราน ISALEBRANDNAME มากนอยเพียงใด 
 
 
1.3  วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรของลูกคาท่ีซ้ือสินคาราน ISALEBRAND 
NAME 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม (Instagram) ของ
ลูกคาราน ISALEBRANDNAME 

3. เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหลูกคาเลือกซ้ือสินคาราน 
ISALEBRANDNAME 
 
 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย 

1. ขอบเขตดานระยะเวลา: ทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ในชวงระหวางวันท่ี 
5 - 6 มีนาคม พ.ศ. 2560 

2. ขอบเขตดานเคร่ืองมือ: เลือกใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
จํานวนท้ังหมด 152 ชุด 

3. ขอบเขตดานกลุมตัวอยาง: ลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
4. ขอบเขตดานการศึกษา: ราน ISALEBRANDNAME 
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1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
1. เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมและปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหลูกคา

เลือกซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME ซ่ึงเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการในการนํา
ขอมูลไปประยุกตใชใหเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจตอไป 

2. ผลท่ีไดจากการศึกษาคร้ังนี้จะเปนแนวทางใหแกผูประกอบการทราบถึงแนวทาง 
ความพึงพอใจ และขอเสนอแนะในการพัฒนาธุรกิจไดอยางเหมาะสม และตอบสนองกลุมลูกคาได
อยางมากข้ึน 
 
 
1.5  คํานิยามศัพทเฉพาะ 

เพื่อใหความเขาใจตรงกันในการศึกษาวิจัย จึงไดนิยามศัพทท่ีใชเปนตัวแปรและศัพทท่ี
กลาวถึงในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. อินเตอรเน็ต (Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญท่ีมีการเช่ือมตอ
ระหวา เครือขายหลายๆ เครือขายท่ัวโลก โดยใชภาษาท่ีใชส่ือสารกันระหวางคอมพิวเตอร ท่ีเรียกวา 
โพรโทคอล (Protocol) ผูใชเครือขายนี้สามารถส่ือสารกันไดในหลายๆ ทาง อาทิเชน อีเมล เว็บบอรด 
และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตางๆ รวมท้ังคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 

2. ส่ือสังคมออนไลนหรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) หมายถึง ส่ือตางๆ 
บนเครือขายอินเตอรเน็ต ท่ีเปนแหลงรวบรวมกลุมคนท่ีมีความสนใจในดานเดียวกัน เพ่ือผูใชสามารถ
แบงปน แลกเปล่ียนขอมูล โตตอบ ส่ือสาร หรือมีปฏิสัมพันธกัน เชน เฟสบุค อินสตราแกรม ทวิตเตอร 
ไลน พันทิพ เปนตน 

3. การตลาดอิเล็กทรอนิกส (E-commerce) หมายถึง การดําเนินธุรกิจการคาหรือการซ้ือขาย 
บนระบบเครือขายอินเตอรเน็ต โดยผูซ้ือ (Customer) สามารถดําเนินการเลือกสินคา คํานวณเงิน 
ตัดสินใจซ้ือสินคา โดยใชวงเงินในบัตรเครดิตไดโดยอัตโนมัติ ผูขาย (Business) สามารถนําเสนอสินคา 
ตรวจสอบวงเงินบัตรเครดิตของลูกคา รับเงินชําระคาสินคา ตัดสินคาจากคลังสินคา และประสานงาน 
ไปยังผูจัดสงสินคาโดยอัตโนมัติ กระบวนการดังกลาวจะดําเนินการเสร็จสิ้นบนระบบเครือขาย
อินเตอรเน็ต 

4. ดานผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการบริการผานระบบอินเตอรเน็ต ไดแก 
ความหลากหลายของสินคา สินคาตรงตามความตองการของผูบริโภค สินคามีคุณภาพไดมาตรฐาน 
มีสินคาตามเทศกาลจัดจําหนาย และสินคาแปลกใหมทันสมัย 
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5. ดานราคา หมายถึง ราคาสินคาและบริการบริการผานระบบอินเตอรเน็ต ไดแก สินคา 
ราคาถูกและเหมาะสมกับคุณภาพ สวนลดราคาของสินคา ราคาสินคาที่ยุติธรรม มีการบอกราคา
อยางชัดเจน และมีผลิตภัณฑหลายราคาใหเลือก 

6. ดานชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางการจัดจําหนายสินคาและบริการ
บริการผานระบบอินเตอรเน็ต ไดแก เว็บไซตเขาหางาย ช่ือเว็บไซตเปนท่ีรูจัก จดจํางาย ช่ือเสียงของ
รานนาเชื่อถือ ในเว็บไซตมีการแบงสินคาออกเปนหมวดหมู ประเภท และมีสินคาอยูตลอดเวลา 

7. ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การสงเสริมการตลาดสินคาและบริการบริการ
ผานระบบอินเตอรเน็ต ไดแก ผูขายมีมนุษยสัมพันธท่ีดี มีการโฆษณาทางส่ืออ่ืนๆ ควบคูไปดวย เชน 
นิตนสาร หนังสือพิมพ มีบริการสงสินคาฟรี รับเปล่ียนสินคา และมีการสาธิตวธีิใชงานใหดูในเวบ็ไซต 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 
 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเกี่ยวของโดยตรง
กับการจัดหา และการใชผลิตภัณฑ ท้ังนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงเกิดข้ึนกอนและมีสัดสวน 
ในการกําหนดใหมีการกระทํา (ปริญ  ลักษติานนท, 2544: 45) 

สมจิตร ลวนจําเริญ (2532: 5-6) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 
การกระทําของแตละบุคคลท่ีเกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและการใชสินคาหรือบริการทางเศรษฐกิจ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนกอนและท่ีเปนตัวกําหนดใหเกิดการกระทําตางๆ ข้ึน 

ธงชัย สันติวงษ (2539: 29 อางถึงใน สิริลักษณ ปานศรี, 2553) ไดใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภคไววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซ่ึงเกี่ยวของ
โดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ท้ังนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัด สินใจ 
ซ่ึงมีมากอนอยูแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว”  

Lamb, Hair และ MaDaniel (2000 :142 อางถึงใน ปฎิญญา ลาพเจริญวงศ, 2550) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภคจะอธิบายไดถึงผูบริโภคมีการตัดสินใจซ้ือและมีการใชสินคานั้นอยางไรในการศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภคเปนการรวมถึงการวิเคราะหปจจัยตางๆท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือและใชสินคา  

พฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) เปนการศึกษาเร่ืองการตอบสนองความตองการ
และความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ (Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนอง
ผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร 
มีความตองการอะไร ชอบหรือไมชอบส่ิงใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
(เสรี วงษมณฑา, 2540 : 32) 

ทิวา พงศธนไพบูลย, ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ และอมรศรี ตันพิพัฒน (2544 : 16-17) 
ไดกลาววา “ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงออกมา จะตองมีสาเหตุที่ทําใหเกิดพฤติกรรม
นั้นๆเสมอ ซ่ึงสาเหตุดังกลาวจะเปนส่ิงกระตุนทําใหมนุษยเกิดความตองการ และจากความตองการ
ดังกลาวจะสงผลใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อแสดงพฤติกรรมออกมา” จากทฤษฎีขางตนสามารถสรุปวาพฤติกรรม 
ของผูบริโภคจะมีลักษณะดังนี้ 
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1. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดตองมีสาเหตุท่ีทําใหเกิดความตองการขึ้น 
2. พฤติกรรมผูบริโภคจะเกิดข้ึนได ตองมีส่ิงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตางๆ 
3. พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเกิดข้ึน ยอมมีเปาหมายในเร่ืองของการตอบสนองความตองการ 

ของผูบริโภค 
เพ็ญจันทร เมตุลา (2556) ไดสรุปถึงโมเดลพฤติกรรมผูบริโภคไววา โมเดล พฤติกรรม

ผูบริโภคเปนการศึกษาถึงระบบท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยมี
จุดเร่ิมตนท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ (Need) ในความรูสึก
นึกคิดของผูบริโภค (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา และมีอิทธิพลทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s purchase decision) โดยประกอบดวย 
3 สวนสําคัญ ไดแก 

1. ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus) ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนท่ีเกิดข้ึนจากกลยุทธ 

ทางการตลาดท่ีนักการตลาดกระทําตอผูบริโภค ซ่ึงเปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได เชน 
ส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimuli) เปนส่ิงกระตุนจากภายนอกที่อยูนอกเหนือการควบคุม 
ของนักการตลาด เชน ส่ิงกระตุนทางสังคม หรือส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เปนตน 

2. ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอความรูสึกนึกคิด 
ของผูซ้ือ (Buyer’s black box) โดยประกอบดวย ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยทางดานสังคม ปจจัย 
สวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ซ่ึงผูบริโภคจะมีกระบวนการตางๆ ตามกระบวนการในทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 

ฟลิป คอตเลอร (Phillip Kotler) บิดาแหงวงการดานการตลาด (ทิวา พงษธนไพบูลย 
ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ และอมรศรี ตันพิพัฒน, 2544: 17) ไดนําทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคขางตน 
มาสรางเปนตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภคข้ึน โดยกลาววา ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีส่ิงเรา
หรือส่ิงกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ โดยจะถูกปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 
ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) โดยผูผลิตไมสามารถคาดคะเนไดวา ความรูสึกนึกคิดไดเกิดข้ึน
เนื่องจากไดรับอิทธิพลจากปจจัยใดบาง ซ่ึงผูบริโภคก็จะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตัวแบบ
พฤติกรรมผูบริโภควา ส่ิงกระตุน - การตอบสนอง (Stimulus – Response model ; S-R model) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
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1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) หมายถึง ส่ิงเราท่ีจะทําใหเกิดความตองการ หรือเกิดความนึกคิด 
อยางใดอยางหนึ่ง (ทิวา พงษธนไพบูลย ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ และอมรศรี ตันพิพัฒน, 2544: 17) 
สามารถแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

 ส่ิงกระตุนภายใน (Inside Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนท่ีเกิดจากความตองการภายใน
รางกายของผูบริโภค หรือเปนความตองการที่เกิดข้ึนตามสัญชาตญาณ เชน ความหิว ความเจ็บปวย 
ความกลัว เปนตน 

 ส่ิงกระตุนภายนอก (Outside Stimulus) หมายถึง ส่ิงกระตุนทีมิไดเกิดข้ึนเองจากความ
ตองการภายในรางกาย แตเปนส่ิงท่ีนักการตลาดสรางใหเกิดข้ึน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ โดย
ใชส่ิงจูงใจทางดานเหตุผลและอารมณ ประกอบดวย 2 สวน คือ 

1) ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เกิดจากการที่นักการตลาด 
นําสวนประสมทางการตลาด มาเปนตัวกระตุนใหเกิดความตองการ (วารุณี ตันติวงศวาณิชและคณะ, 
2545: 91) ไดแก 

-  ผลิตภัณฑ (Product) โดยการพัฒนาสวนประกอบตางๆ ซึ่งอาจเปน
คุณภาพ ปริมาณ การออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน 

- ราคา (Price) โดยการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับคุณภาพ 
- ชองทางการจัดจําหนาย (Place) โดยการวางจําหนายผลิตภัณฑอยาง

ท่ัวถึง สามารถหาซ้ืองายและสะดวกในการเดินทาง หรือจัดตกแตงรานคาใหสวยงามเปนระเบียบ 
- การสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีการโฆษณาสมํ่าเสมอ มีการ

สงพนักงานขายไปสาธิตสินคา การแจกสินคาตัวอยางเพื่อทดลองใช มีการลดราคาสินคา เปนตน 
2) ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนภายนอกท่ีเกิดข้ึน 

และเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงไมสามารถควบคุมได แตสามารถสรางโอกาสใหเกิดข้ึนได ไดแก 
-  ภาวะทางเศรษฐกิจ (Economic) 
-  เทคโนโลยี (Technology) 
-  กฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
- วัฒนธรรม (Culture) 

2. ความรูสึกนึกคิดหรือกลองดํา (Black Box) เปนความรูสึกนึกคิดท่ีเกิดข้ึน ภายหลัง
จากท่ีไดรับส่ิงกระตุน ซ่ึงผูผลิตหรือจําหนายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดดังกลาว เพื่อจะไดสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค (ทิวา พงษธนไพบูลย และคณะ, 2544: 
16) ประกอบดวย 
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 ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) ไดแก ลักษณะสวนบุคคล วัฒนธรรม 
สังคม และจิตวิทยา 

 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer Decision Process) คือการรับรูปญหา
หรือความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนอง (Response) คือการแสดงออกของผูบริโภค โดยผานการตัดสินใจ
ในประเด็นตางๆ ไดแก การเลือกผลิตภณัฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซ้ือ 
และการเลือกปริมาณการซ้ือ 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยเห็นดวยกับทฤษฎีของ ฟลิป 
คอตเลอร (Phillip Kotler) บิดาแหงวงการดานการตลาด เพราะผูบริโภคจะมีแรงกระตุนจากปจจัยรอบๆ 
ตัว ท้ังเกิดจากภายในรางกาย ความรูสึกนึกคิด และปจจัยภายนอกตางๆ ท่ีทําใหผูบริโภครูสึกตอบสนอง 
ตอส่ิงกระตุนเหลานั้น จนเกิดการตัดสินใจวาเลือกบริโภคหรือไมตอสินคานั้นๆ ซ่ึงนัก การตลาดจึง
มักทําการตลาดควบคูไปกับการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกาล เวลาดวย  
ยิ่งเทคโนโลยีท่ีเขามามีบทบาทตอพฤติกรรมของคนในสังคมมากย่ิงข้ึน ทําใหพฤติกรรมจากเดิม
เปล่ียนแปลงไป เชน การซ้ือสินคา จากแตกอนท่ีตองออกไปซ้ือท่ีรานคาหรือในหาง แตในปจจุบัน 
ผูบริโภคสามารถเขาเลือกชมสินคางายๆ ในแอพพลิเคช่ัน (Application) ของมือถือ แลวเลือกชมสินคา 
ท่ีมี จากน้ันทําการกดชําระเงิน สินคาก็ถูกจัดสงถึงท่ีในระยะเวลาอันรวดเร็วโดยท่ีไมตองเดินทางออกจาก
ไปซ้ือ ดังนั้นการท่ีเราจะทําการตลาดของสินคาเราจึงจําเปนตองศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคอยูเสมอ
เพื่อใหทันตอการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนอยูตลอดจะไดทําการตลาดอยางถูกตอง 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ 

มีนา อองบางนอย (2553, หนา 34) กลาวไววา ความไววางใจ คือ ความสัมพันธท่ีใกลชิด
อันเกิดจากการติดตอระหวางผูใหบริการกับลูกคา ลูกคาท่ีเกิดความสัมพันธท่ีใกลชิดจะเกิดความไววางใจ 
สงผลใหเกิดความรูสึกม่ันใจตอสินคาหรือบริการ ความไววางใจกลายเปนตัววัดทางสัมพันธภาพท่ี 
สามารถจับตองยากระหวางองคการกับลูกคา  

Moorman, Deshpande & Zaltman (1992, p. 314 อางใน ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ, 2551, 
หนา 29) กลาววา ความไววางใจ คือ ความวางใจอยางเต็มใจตอหุนสวน รวมไปถึงการมีแนวความคิด 
วาผูบริโภคจะตองเกิดความเช่ือม่ันตอองคกรอันเกิดจากความสนใจในชวงเวลาของการใชบริการ 
ความเช่ือม่ันท่ีกลาวนี้จะเกิดข้ึนตอเม่ือผูบริโภคพิจารณาผูใหบริการท่ีเปนทางเลือก 2 ประการ คือ 
ความนาเช่ือถือมากท่ีสุดและมีความซ่ือสัตยจริงใจอยางสูง  
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Robbins (2000 อางใน อุชุมพร แกวขุนทด, 2550) ไดอธิบายความไววางใจวาคือความ
คาดหวังท่ีเกิดข้ึนในเชิงทางบวกตอคนอ่ืนในเร่ืองของคําพูด การปฏิบัติหรือการตัดสินใจท่ีจะทําส่ิงใด
ส่ิงหนึ่ง  

วรารัตน สันติวงษ (2549 อางใน มีนา อองบางนอย, 2553) กลาววาความไววางใจ คือ 
ความสัมพันธพื้นฐานในเร่ืองการติดตอส่ือสารในดานการใหบริการแกลูกคา ทฤษฎีความสัมพันธ
อยางใกลชิดท่ีองคกรจําเปนตองเรียนรูเพื่อสรางความคุนเคยอันจะกอใหเกิดความประทับใจแกลูกคา 
ประกอบดวย 5 C ไดแก 

1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening การสราง 
ความอุนใจใหแกลูกคาเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดจากการส่ือสารของพนักงาน พนักงานจําเปนตองแสดง
ความจริงใจ และพรอมในการใหความชวยเหลือแกลูกคาเพื่อท่ีจะทําใหท้ังสองฝายเต็มใจจนสามารถ
แสดงความรูสึกรวมท้ังความคิดรวมกัน หรือสรางความรูสึกใหเกิดการอยากใชบริการดวยการเต็มใจท่ี
จะใหบริการ 

2. ความดูแลและการให (Caring and Giving) เปนความเอ้ืออาทร ความรูสึกอยากปกปอง 
และความอุนใจ ส่ิงเหลานี้เปนการสรางความสัมพนัธอันใกลชิดกับลูกคา ซ่ึงสงผลใหลูกคามีความรูสึก
ท่ีดี 

3. การใหขอผูกมัด (Commitment) ท่ีเกี่ยวพันกับลูกคา ในบางคร้ังองคกรจําเปนตอง
ยอมท่ีจะเสียผลประโยชน เพื่อรักษาไวซ่ึงความสัมพันธท่ีดีตอลูกคา เชน การไมคิดคาบริการในการ
ดาวนโหลดเพลงพอหลวงของ แผนดินเปนเพลงรอสายของบริษัทผูซ่ึงใหบริการโทรศัพทเคล่ือนท่ี 
เพื่อแสดงใหเห็นถึงการใหความรวมมือกับภาครัฐในการเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว 
ในวันวันพอแหงชาติซ่ึงจะเห็นไดวา เปนการยอมเสียประโยชนเพียงสวนนอยเพื่อใหเกิดความไววางใจ 
ท่ีไดรับจากลูกคาท่ียาวนาน 

4. การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือ ความสอดคลอง (Compatibility) การเอา
ใจใสจะสรางสะดวกสบายใหแกลูกคากลาวคือ ลูกคาจะเกิดความรูสึกอันยินดีอบอุนและม่ันใจที่ได 
รับการใหบริการ ลูกคาสวนใหญจะประเมินองคกรจากความสะดวกสบายท่ีไดรับ 

5. การแกไขสถานการณความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ (Trust) ถา
องคกรสามารถทําใหลูกคารูสึกวา “ทําตัวตามสบายเสมือนอยูบาน” ไดองคกรควรแสดงการรับผิดชอบ 
โดยการออกตัวไวกอนเสมอในกรณีท่ีลูกคาพบอะไรก็ตามท่ีสงสัยหรือเกิดความไมชอบใจในตัวสินคา 
หรือบริการที่ลูกคาคิดวาอาจจะเสียเปรียบซ่ึงในกรณีนี้ลูกคาควรรีบถามเพ่ือท่ีจะใหพนักงานไดสามารถ 
รีบช้ีแจงไดโดยเร็วกอนท่ีความไมพึงพอใจในสินคาหรือบริการจะเกิดข้ึนกับลูกคา 
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การสรางความไววางใจ คือการสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา และปจจัยแหงความสําเร็จ
ของนักการตลาดหรือผูขาย ซ่ึง Millar & Millar (2009) ช้ีแจงวาการสรางความไววางใจ หรือ Trust 
ประกอบไปดวยตัวอักษร 5 ตัวนั่น คือ T R U S T ซึ่งหมายถึงปจจัย 5 อยางท่ีจะชวยในการสราง 
ความสัมพันธท่ีแนบแนนและยั่งยืนกับลูกคา  

T = Truth ความจริง : เร่ืองท่ีลูกคาไมสามารถยอมรับได คือการโกหกและ
การโกหกยังเปนส่ิงท่ีจะไปทําลายความไววางใจของลูกคาได 
มากท่ีสุด ความซ่ือสัตย เปนส่ิงท่ีลูกคาตองการซึ่งความซ่ือสัตย
จะทําใหเกิดความสัมพันธท่ีดีและเนิ่นนาน  

R = Reliability ความนาเช่ือถือ: ความไววางใจจะเกิดข้ึนเมื่อเราสามารถตอบสนอง 
ความตองการของลูกคาไดทุกๆ คร้ังท่ีผูใหบริการติดตามผลหลัง
การขาย ส่ิงท่ีเกิดข้ึนคือความไววางใจ 

U = Understanding  ความเขาใจ: เม่ือผูใหบริการสามารถทําความเขาใจถึงความ
ตองการของลูกคาไดและใชคําถามท่ีแสดงใหลูกคาเห็นถึงความ 
สนใจ นั้นหมายถึงเราไดทําใหเกดิความไววางใจข้ึนในทางธุรกจิ  

S = Service  การบริการ: การบริการลูกคาท่ีเปนรายบุคคล เปนวิธีการสราง
ความไววางใจที่ดีท่ีสุด  

T = Take your time การใหเวลา: ทุกปจจยัท่ีกลาวในขางตน ไมสามารถใชเวลาเพียง
นิดเดยีวในการสรางข้ึน ผูใหบริการจําเปนจะตองหม่ันติดตามผล 
หม่ันเขาหาลูกคาโดยการไปพบ ชวยแกปญหาตางๆ ท่ีเกิดข้ึน 
และสงสินคาตรงเวลา กลาวคําขอบคุณตอลูกคาอยางเสมอๆ  

T R U S T ท้ัง 5 ตัวอักษรนี้เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญตอผูทํางานดานบริการลูกคาท่ีจําเปน
จะตองจดจําใหไดข้ึนใจและยึดเปนหลักธรรมประจําใจ ประจํากาย เพื่อนําไปปฏิบัติ เพื่อท่ีจะสามารถ 
กาวไปใหถึงเปาหมายได ซ่ึงก็คือการพิชิตใจของลูกคาอยางยาวนานและยั่งยืน  

ความไววางใจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส Salam, Iyer, Palvia & Singh (2005, p. 77) อธิบาย 
ความไววางใจในการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตวา ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคาจะเร่ิมตนจากประสบการณ 
ท่ีเปนสวนบุคคลตอการใชเว็บไซต ท่ีจะสรางการรับรูตอผูใชบริการ โดยผูซ้ือจะพัฒนาประสบการณ 
ท่ีไดรับเปนความเช่ือของตนท่ีมีตอเว็บไซตในเร่ืองตางๆ ข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือเชิงบวกจะนําไปสูทัศนคติ 
ท่ีดีในการใชบริการ กอใหเกิดความตั้งใจท่ีจะใชบริการตลอดจนในท่ีสุดกลายเปนความตั้งใจซ้ือ 
เม่ือผูซ้ือพบวาเว็บไซตนี้เปนท่ีไววางใจ ไดก็จะสรางโอกาสที่จะพัฒนาความสัมพันธนี้สูความม่ันใจ
รวมท้ังความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคาจากเว็บไซตนี้ในคราวตอๆไป 
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Lee & Turban (2001) ไดกลาววารูปแบบความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสคือ
สถานะในดานจิตวิทยาของท้ังสองฝายท่ีกําลังติดตามปฏิสัมพันธระหวางกัน เพื่อทําใหแผนการท่ีได
วางไว ประสบความสําเร็จหรือสามารถพูดไดอีกอยางหนึ่งวา ท้ังสองฝายมีความเส่ียงในการทําการคา
และการส่ังซ้ือขายผานระบบอินเทอรเน็ต เนื่องจากผูขายและผูซ้ือไมไดมีการพบหนากัน ผูซ้ือไดเห็น
เพียงแครูปภาพของสินคาแตไมเห็นตัวสินคาจริงๆ การรับรองคุณภาพและการใหคําสัญญาในการ
จัดสงถูกพูดอยางงายดาย แตผูคาจะรักษาสัญญาหรือไมไมมีใครสามารถตอบได ดังนั้นการคาเชนนี้
จะตองมีความไววางใจของท้ังสองฝายในระดับสูง คือท้ังผูซ้ือและผูขายซ่ึง เปนเร่ืองยากของผูท่ีทําธุรกิจ
ทางดานพาณิชยอิเล็กทรอนิกสท่ีจะสามารถสรางความไววางใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาได รูปแบบความ
ไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสตามแบบของ Lee & Turban (2001) ไดแบง ปจจัยหลักของความ
ไววางใจออกเปน 3 ปจจัยหลัก ไดแก  

1. ความไววางใจในตัวผูขายสินคาทางอินเทอรเน็ต เม่ือผูขายมีความสัมพันธท่ีดีกับผูซ้ือ 
มีความ ซ่ือสัตยสุจริต จะสงผลใหผูซ้ือเกิดความเช่ือถือในตัวผูขาย ซ่ึงจะสรางความไววางใจตอตัว
ผูขายดวย 

2. ความไววางใจในระบบอินเทอรเน็ตวาเปนชองทางหนึ่งของการซ้ือขาย ระบบงาน 
คอมพิวเตอรเปนส่ือกลางและมีสําคัญตอการพาณิชยอิเล็กซทรอนิกส โดยท่ีผูซ้ือจะติดตอผูขายในการซ้ือ
สินคาผานทางอินเทอรเน็ตแทนการติดตอพนักงานขายท่ีหนาราน ดังนั้นการสรางความไววางใจใน 
ระบบอินเทอรเน็ต จึงมีสวนประกอบดังนี้ การมีเสถียรภาพและความนาเช่ือถือของระบบอินเทอรเน็ต 
รวมไปถึงความเขาใจในระบบอินเทอรเน็ตและความปลอดภัยในการชําระเงิน  

3. ความไววางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอม การทําธุรกรรมผานอินเทอรเน็ต 
ถือเปนภัยคุกคามในความเปนสวนตัว เนื่องจากผูซ้ือจําเปนตองเปดเผยขอมูลสวนบุคคลบางสวน 
ดังนั้น การรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเปนสวนตัวของผูซ้ือเปนปจจัยท่ีสําคัญ
ท่ีจะสรางความไววางใจระหวางผูซ้ือกับผูขายซ่ึงมีวิธีปองกันไดโดยองคประกอบตางๆ เชน กฎหมาย 
ในการ ปกปองผูบริโภค และวัฒนธรรมของธุรกิจ 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไววางใจ ผูวิจัยเห็นดวยกับทฤษฎีของ Millar & Millar 
เพราะการท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือสินคาผานส่ือสังคมออนไลน มักจะมีความกังวลในเรื่องของการถูกหลอก 
ความปลอดภัยในการชําระเงิน การไดรับสินคาตามท่ีไดตกลงกันไวหรือไม หรือแมกระท่ังการบริการ 
ในดานตางๆ แมวาจะซ้ือ-ขายกันผานทางแอพพลิเคช่ันก็ตามลูกคาก็ตองการบริการที่ดี ดังนั้นรานคา
จึงตองมีหลักท้ัง 5 ประการท่ีสําคัญของ Millar & Millar ในเร่ืองของการสรางความไววางใจใหกับ
ลูกคา เพื่อพิชิตใจของลูกคาอยางยาวนานและยั่งยืน  
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
Walter (1978, p. 115) อธิบายคําวา การตัดสินใจ (Decision) วาหมายถึง การเลือกทําส่ิงใด

ส่ิงหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยูหลายทางเลือก       
Kotler (2000, p. 176-178 ) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากปจจัยภายใน คือ

แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิก ภาพและทัศนคติซ่ึงจะแสดงใหเหน็ถึงความตองการ และตระหนัก
วามีสินคาใหเลือกมากมาย กิจกรรมท่ีมีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยู หรือขอมูลที่
ฝายผูผลิตใหมาและสุดทายคือการประเมินคาของทางเลือกเหลานั้น 

ถวัลย วรเทพพุฒิพงศ (2540, หนา 2) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง
กระบวนการ เลือกทางปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกตางๆ เพื่อใหบรรลุจุดมุงหมายท่ีตองการ
โดยใชหลักเกณฑ บางประการพิจารณาและตัดสินใจ 

โกวิทย กังสนันท (2549, หนา 3) กลาววา การตัดสินใจหมายถึง การที่ผูตัดสินใจมี
ตัวเลือกหลายหลายตัว และตองนําตัวเลือกตางๆมาเปรียบเทียบกัน กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกใด
ตัวเลือกหนึ่ง เพื่อใหสําเร็จตามวัตถุประสงคท่ีตองการ 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Schiffman & Kanuk 1994,p. 659) คือ กระบวนการ 
ในการเลือกซ้ือสินคาจากทางเลือกท่ีมีตั้งแตสองทางเลือกข้ึนไป โดยผูบริโภคจะพิจารณาในสวนท่ี
เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจ ท้ังดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือ
เปนกิจกรรมทั้งทางดานจิตใจและกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในชวง ระยะเวลาหน่ึง ท้ังสองกิจกรรมน้ีทําให
เกิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

ธนพร แตงขาว (2541, หนา 12) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนทางเลือก
ท่ีประกอบ ดวยทางเลือกหลายทาง ตองใชเหตุผลในการพิจารณา มีเปาหมายท่ีชัดเจนวาการตัดสินใจ 
นั้นทําเพื่อส่ิงใด 

การตัดสินใจของผูบริโภคเปนการสะทอนใหเห็นถึงสภาวะท่ีผูตัดสินใจมีตัวเลือกท่ี
หลากหลายตัว และตองทําการเปรียบเทียบผลท่ีจะเกิดจากตัวเลือกตางๆ กอนท่ีจะตัดสินใจเลือกตัวใด
ตัวหนึ่ง เพื่อนําเอาตัวเลือกนั้นไปใชใหบรรลุเปาหมายท่ีตองการ (โกวิทย กังสนันท,2549 :3) 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 160-166) ไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือ ไววากอนท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือสินคาใดๆ ผูบริโภคจะมีกระบวนการตางๆ กอนนําไปสูข้ันตอน 
การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเร่ิมตนของกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ คือการท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ซ่ึงความตองการน้ีอาจจะถูกกระตุน 
โดยปจจัยภายใน เชน ความหิว หรือปจจัยภายนอก เชน โฆษณาที่นาสนใจกระตุนความตองการก็ได 
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2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคท่ีไดรับการกระตุนจนเกิดภาวะ
ตระหนักถึงความตองการ มีความเปนไปไดท่ีจะหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ เพิ่มเติม 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลท่ีได
ทําการคนควาเพิ่มเติมเพื่อทําการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงทางเลือกนั้นๆ รวมถึงลักษณะ 
ของสินคาหรือผลิตภัณฑ ความสําคัญท่ีผูบริโภคใหกับสินคาหรือผลิตภัณฑ ความเช่ือในตรายี่หอของ
สินคาหรือผลิตภัณฑ ความคาดหวังท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับจากสินคาและผลิตภัณฑ และทัศนคติ
ในตรายี่หอของสินคาหรือผลิตภัณฑ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) กมล ชัยวัฒน (2551, หนา 92) ไดกลาวถึง
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) วาเม่ือถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซ้ือ ผูบริโภคจะหยุดคนหาและ
ประเมินทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาตางๆ ในกลุมทางเลือกท่ีพิจารณา (Evoked Set) แลวทําการตัดสินใจ 
ซ้ือ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาหรือ
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะเกิดความพอใจหรือไมพอใจตอสินคา ซ่ึงเปนตัวกําหนดพฤติกรรมหลังการซ้ือ
และตัวกําหนดความพอใจหรือไมพอใจของผูบริโภคนั้นเกิดจาก ความสัมพันธระหวางความคาดหวัง 
ของผูบริโภคกับการปฏิบัติการของสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นๆ หากนอยกวาก็จะผิดหวัง หากตรงกับ
ความคาดหวังก็จะพอใจ และหากเกินความคาดหวังก็จะยินดี 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) (Kotler, 2003 : 183-200 อางถึง
ใน ปฎิญญา ลาภเจริญวงศ, 2550) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
โดยมีจุดเร่ิมตนจากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามา
ในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไม
สามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ แลวจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) 
จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง 
(Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1.  ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจในการซ้ือสินคา (Buying 
Motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 
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ภาพท่ี 2.1 ตัวแบบพฤตกิรรมในการซ้ือของผูบริโภค  
ที่มา: พิบูล ทีประปานะ (2536) 
 

 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวยส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุน
ความตองการ ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ 
ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของ
พนักงาน การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลท่ัวไปเหลานี้ ถือวาเปนส่ิงกระตุน
ความตองการซ้ือ 

 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอก 
องคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแกสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี 
(Technological) 

2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของ 
ผูซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา 
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ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ 
ตัดสินใจของผูซ้ือ  

 ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผูมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ประกอบดวยข้ันตอน คือ การรับรู 
ความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล และการประเมินผลทางเลือก 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ
ผูซ้ือ (Buyer’ Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 

 การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
 การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน 

หรือเย็น ในการซ้ือ 
 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหนึ่ง

กลองคร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล  
Schiffman & Kanuk (อางในศิริน ซ้ึงสมุทร, 2542, หนา 38) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

มีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก 
1. ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Input) คือปจจัยภายนอก (External 

Influences) ซ่ึงคือขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ท่ีเกี่ยวของกับคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ปจจัยท่ีเขา
มาในระบบตัดสินใจมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคล โดยปจจัยนี้มาจาก 2 แหลงคือ 

 ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากสินคาและบริการท่ีซ่ึงคือกิจกรรม 
ท่ีเกิดสวนผสมทางการตลาด ท่ีบริษัทตองการสรางการรับรูใหกับผูบริโภคและชักจูงใหผูบริโภคซ้ือ
และใชสินคาท่ีผลิตจากบริษัทนั้นๆ กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด ไดแก (1) ตัวสินคา รวมถึง 
หีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ (2) การประชาสัมพันธโดยโฆษณาทางส่ือมวลชน การขาย
โดยพนักงานขายและการประชาสัมพันธตางๆ (3) นโยบายดานราคา และ (4) การเลือกชองทางการ
จัดจําหนายจากผูผลิตสงไปสูผูบริโภค 

 ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนอิทธิพลท่ีไมเกี่ยว ของกับธุรกิจ 
การคา เชน การบอกตอจากเพื่อน บทความในหนังสือพิมพ อิทธิพลจากครอบครัวในการใชเคร่ืองอุปโภค 
หรือบริการ หรือบทความ รายงานเกี่ยวกับผูบริโภค และการไดรับอิทธิพลจากชนช้ันทางสังคม วัฒนธรรม 
และวัฒนธรรมยอย ท่ีกลาวมาเปนสวนสําคัญในการท่ีผูบริโภคที่จะประเมินคาของสินคาวาเปนอยางไร 
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2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของบริโภค (Process) คือขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผูบริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน ไดแก แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู 
บุคลิกภาพ และทัศนคติ ท่ีสะทอนถึงความตองการ และการรับรูวามีสินคาใหเลือกหลากหลาย รวมไปถึง
กิจกรรมท่ีผูบริโภคเขามาเกี่ยวของสัมพันธกับขอมูลท่ีมีอยูหรือขอมูลท่ีผูผลิตสรางการรับรูใหแก
ผูบริโภคและข้ันสุดทายคือทําการประเมินคาทางเลือกนั้นๆ 

3. กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) กอนผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
มีข้ันตอนท่ีเกิดข้ึน 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

 การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) อีเกิล แบลคเวล แอนด 
มินารด (Engel, Blackwell & Miniard, 1993, p. 5 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538, หนา 74) อธิบายวานี่
คือข้ันแรกของกระบวนการตัดสินใจ คือ การรับรูถึงความแตกตางของสิ่งที่ตองการและส่ิงท่ีมีอยู 
ซ่ึงสามารถกระตุนทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ และการรับรูนี้เกิดข้ึนตอเมื่อผูบริโภคมีปญหาใน 2 
ลักษณะคือ (1) มีปญหากับสินคาท่ีเคยใชอยูซ่ึงผูบริโภคไมพอใจในสินคานั้นอีกตอไป (2) มีความตองการ 
สินคาใหม เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นอยูโดยสินคาใหมเปนสิ่งที่ทําใหเกิดกระบวนการ
การตัดสินใจตามมา 

 การหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบริโภคจะเร่ิมหาขอมูลเม่ือตระหนัก 
ถึงความจําเปนนี้ผูบริโภคจะหาขอมูลจากท่ีตางๆ เชนจากประสบการณ และความจําเปนเกี่ยวกับสินคา
ท่ีเคยรับรู ซ่ึงขอมูลเหลานี้ คือ ขอมูลภายใน ซ่ึงถามีขอมูลภายในมาก ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลง 
แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลยการหาขอมูลจะยาก ส่ิงแวดลอมรอบตัวท่ีมีความสัมพันธ
กับสินคานั้นๆ ระดับความเส่ียงจะมีผลตอข้ันตอนนี้ คือ ถามีความเส่ียงสูง ผูบริโภคจะหาขอมูลและ
การประเมินหลายข้ันตอน แตถาความเส่ียงต่ําการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกจะไมซับซอนนัก 

 ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Output) เปนข้ันสุดทายของกระบวนการ 
ตัดสินใจ หลังจากผานข้ันตอนตางๆ ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีเปนท่ีตองการมากท่ีสุดจากหลายๆ 
ทางเลือก 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และ ศุภร เสรีรัตน (2546, หนา 219) กลาวา ข้ันตอน 
ในการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) ผูบริโภคจะผานกระบวนการ 5 ข้ันตอนคือ 

 

 
ภาพท่ี 2.2 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 

ความตองการ ทางเลือก การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ พฤติกรรม 
หลังการซ้ือ 
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จากภาพท่ี 2.2 สามารถอธิบายรายละเอียดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือไดดังนี ้
1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) หมายถึง ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ

และความจําเปนในสินคา นักการตลาดกระตุนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย 
หรือการสงเสริมการตลาดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหา หมายถึงการเกิด
ความตองการข้ันท่ีหนึ่ง หลังจากนั้นเขาสูการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ งานของนักการตลาดที่
เกี่ยวของกับกระบวนการในขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา และแหลงบุคคล 
ใหมีประสิทธิภาพท่ัวถึง 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากขอมูลท่ีไดในข้ันท่ีสอง
นํามาพิจารณาเลือกผลิตภัณฑตางๆหลักเกณฑท่ีใชในการพิจารณาคือ คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆเชน 
รูปราง รูปทรง การใหประเมินความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ ไดแก เร่ืองของราคาเหมาะสม
คุณภาพและความนาเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินคา นํามาเปรียบเทียบกับยี่หออ่ืนๆ หนาท่ีของนักการตลาด
ท่ีในข้ันนี้คือ การสรางความเหมาะสมในสวนประสมดานตางๆ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอันใดอันหนึ่ง หลังจาก 
มีการประเมินผล ทางการเลือกตางๆ มาแลวผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีตองการมากท่ีสุด 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
พอใจหลังจากการซ้ือผลิตภัณฑไปใชแลว ความพอใจข้ึนอยูกับคุณสมบัติของสินคาตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคหรือไม ถาผูบริโภคพึงพอใจก็จะมีโอกาสที่จะซ้ือซํ้า ในทางตรงกันขามหากผูบริโภค
ไมพอใจก็จะมีแนวโนมท่ีจะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผูวิจัยเห็นดวยกับทฤษฎีของ 
Schiffman & Kanuk เพราะการท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจะพิจารณาจากปจจัยหลายๆ อยาง
ของรานคาเพื่อประกอบการตัดสินใจกอนซ้ือสินคานั้นๆ ซ่ึงสอดคลองกับธุรกิจบนส่ือสังคมออนไลน 
ท่ีทําใหลูกคาตองกังวลเรื่องความนาเช่ือถือของทางราน ดังนั้นทางรานตองแจงรายละเอียดขอมูล
สินคา การจัดสง การชําระเงิน และการรับประกันสินคาใหครบถวน เพ่ือสรางความนาเช่ือถือใหลูกคา
เลือกซ้ือรานเรา 
 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 

นักวิชาการหลายทานกลาวถึงความหมายเกี่ยวกับ “สวนประสมทางการตลาด” ไวหลาย
ความหมาย แตผูศึกษาไดนําเสนอเพียงบางสวน ดังนี้ 
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เสรี วงศมณฑา (2542: 11) กลาววาการมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคากลุม 
เปาหมายและขายในราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุมรวมถึงการจัดจําหนาย
การกระจายสินคาสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือเพื่อใหความสะดวกแกลูกคาความพยายาม จงใจใหเกิด
ความชอบในสินคาเรียกวาสวนผสมทางการตลาดประกอบดวยปจจัยดังนี้ คือ  

1. ผลิตภัณฑ หมายถึง การมีสินคาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายได 
2. ราคา หมายถึง การมีราคาท่ีผูบริโภคยอมรับไดและยินดจีายเพราะมองเห็นวาคุมคา 
3. การจัดจําหนาย หมายถึง การจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม

การซ้ือหาและใหความสะดวกแกลูกคา 
4. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา 

และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท (2547 : 110) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หมายถึง กลุมของเคร่ืองทางการตลาดซ่ึงธุรกิจใชรวมกันในการวงแผนกลยุทธ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาด คือการตอบสนองความตองการของผูบริโภค เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการ ประกอบดวย 
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด ซ่ึงเรียกส้ันๆวา 4P’s สวนผสมทางการตลาด
แตละดานมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ เปนเคร่ืองมือพื้นฐานของสวนผสมทางการตลาดซึ่งอาจจะหมายถึง สินคา 
หรือบริการก็ได สวนของสินคาสําเร็จรูปจะหมายถึงคุณภาพของสินคา รูปแบบ ความหลาก หลาย 
คุณลักษณะ ตราสินคา และบรรจุภัณฑ รวมถึงบริการตางๆ ท่ีเสนอรวมไปกับสินคา เชน การฝกอบรม 
การขนสง และการซอมแซมดูแล เปนตน สวนของบริการเสริมนี้จะสามารถเพิ่มความไดเปรียบใน
การแขงขันกับคูแขงในตลาดปจจุบันดีข้ึน 

2. ราคา นับเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญเพราะเปนสวนท่ีลูกคาตองจายซ้ือสินคานั้น การตั้ง
ราคาจะข้ึนอยูกับวัตถุประสงคทางบริษัท ซ่ึงสามารถแบงออกไดเปน 6 อยาง คือเพื่อความอยูรอดเพื่อให
ไดกําไรมากท่ีสุดเพื่อใหไดรายไดมากท่ีสุด เพื่อใหไดอัตราการเติบโตมากท่ีสุด เพื่อตลาดบนเทานั้น
หรือเพ่ือเปนผูนําดานผลิตภัณฑ เปนตน               

3. การจัดจําหนายจะรวมกิจกรรมตางๆ พี่บริษัทไดทําข้ึนเพื่อใหสินคาในตลาดและทํา
ใหลูกคาเปาหมายสามารถหาซ้ือไดสะดวกบริษัทตองเลือกชองทางการจัดจําหนายซ่ึงอาจใชตัวกลาง
เปนผูจัดจําหนายโดยตองมีความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร การสงเสริมการขายการตอรอง
การส่ังสินคาการเงินการรับความเส่ียงการจายเงินเปนตนชองทางการจัดจําหนายจําเปนตองคํานึงถึง
การเลือกตัวกลางไดอยางถูกตองและความสามารถที่กระตุนใหตัวกลางสามารถทํางานไดอยางมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยสรางความสัมพันธกันอยางเปนหุนสวนธุรกิจในระยะยาวซ่ึงสามารถ



19 

สรางผลกําไรใหแกทั้งสองฝายไดแตละชองทางการตลาด ตองมีการประเมินผลเปนระยะๆ โดย
เปรียบเทียบ กับมาตรฐานท่ีตั้งไวและอาจมีการปรับเปล่ียนมาตรฐานเม่ือเง่ือนไขของตลาดเปล่ียนไป
ทุกชองทางการตลาดจะมีขอดีขอดอยแตกตางกันไปและอาจกอใหเกิดความขัดแยงในแตละชองทาง
ไดบริษัทจะตองพิจารณาศึกษาใหดีและหาทางแกปญหาในจุดตางๆ ท่ีเกิดข้ึน  

4. การสงเสริมการตลาดจะรวมทุกกิจกรรมของบริษัทท่ีทําใหเพื่อส่ือสารและสงเสริม
การซ้ือสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมายซ่ึงสามารถใชสวนผสมทางการสงเสริมคือ การสงเสริมการขาย
การโฆษณาการใชทีมขายการประชาสัมพันธและการใชการขายตรง 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เปนการทําใหเกิดกระบวนการแลกเปล่ียน
ข้ึนและพัฒนาความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขายข้ึนอยางตอเนื่อง ท้ังนี้โดยมีจุดเร่ิมตนท่ีการเขาใจ
ในความตองการของผูบริโภคกระบวนการแลกเปล่ียนจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือ มีองคประกอบของการ
ทําการตลาด ซ่ึงประกอบไปดวย 4 องคประกอบ โดยนักการตลาดตองพยายามวางกลยุทธในการใช
องคประกอบท้ัง 4 องคประกอบอยางประสมประสานและลงตัวท่ีสุด ซ่ึงอาจเรียกองคประกอบ ท้ัง 4 
นี้ไดวา เปนสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และ
พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2551 : 40-44) 

1. สินคา (Product) หรืออาจเปนบริการ (Service) ท่ีเสนอใหกับผูบริโภคและสินคานี้ 
ถือไดวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญมาก เพราะเปนจุดเริ่มตนของการเสนอใหเกิดกระบวนการแลก 
เปล่ียนเทากับวาสินคาคือ เหตุผลในการทําการตลาดนั่นเอง (Reason for marketing) และเปนส่ิงท่ีเกี่ยว
ขอกับโฆษณาโดยตรง ส่ิงสําคัญที่นักการตลาดตองตอบคําถามคือ คุณลักษณะ (Attributes) และ
คุณประโยชน (Benefits) ใดท่ีสําคัญสําหรับผูบริโภคนอกจากนั้น องคประกอบดานสินคา ยังหมาย
รวมถึง การออกแบบสินคา การพัฒนาสินคา การจัดทําตราสินคา (Branding) และการทําหีบหอ 
(Packaging) ดวย และเพื่อใหเกิดผลตอความตองการของผูบริโภค นักการตลาดและนักโฆษณาตอง
นําเสนอสินคาใหผูบริโภครับรูถึงคุณลักษณะของสินคาท่ีจะกอใหเกิดประโยชนตอตัวผูบริโภคดวย  
โดยใชกลยุทธขาวสารโฆษณาท่ีเหมาะสม นอกจากนี้คุณลักษณะของสินคาอาจเปนส่ิงท่ีเปนนามธรรม 
จับตองไมได (Intangible Attributes) เชน ชื่อเสียงของสินคาคุณภาพของสินคา ภาพลักษณของสินคา 
เปนตน โดยส่ิงเหลานี้ก็สามารถเปนจุดขายหลักท่ีจะนําเสนอในงานโฆษณาไดเชนเดียวกัน ดังนั้น
การเนนถึงคุณลักษณะท่ีสําคัญของสินคา สายตาของผูบริโภคจึงถือไดวาเปนกุญแจไปสูความ สําเร็จ
ในการจะมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาของผูบริโภคและสินคาเปรียบเสมือนจุดเร่ิมตนของการโฆษณา
นั้นเองผูทําโฆษณาจึงตองรูจักสินคาของตนเองอยางดีพอท่ีจะนําเสนอใหกับผูบริโภคได 

2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาท่ีผูขายสินคาต้ังข้ึนเพื่อขายสินคา โดยต้ังข้ึนจากคาใชจาย 
ในการผลิตและทําตลาดใหกับสินคา รวมกับผลกําไรที่ผูขายคาดวาจะไดรับ ราคาเปนปจจัยตัวหนึ่ง
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ท่ีทําใหผูบริโภคตีความและรับรูในตัวสินคาแตกตางกัน เชน สินคาท่ีมีราคาแพงมักจะทําใหผูบริโภค
คิดวาเปนสินคาท่ีมีคุณภาพมากกวาราคาถูก แตอยางไรก็ตามราคาท่ีเหมาะสมขิงสินคาอาจข้ึนอยูกับ
ปจจัยอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน การแขงขันกับคูแขงรายอ่ืน สภาพเศรษฐกิจของผูบริโภคคุณคาทางจิตใจ
ของผูบริโภคเปนตน 

3. การวางจําหนายสินคา (Place or Distribution) คือ กลไกในการทําใหสินคาไปถึงมือ
ผูบริโภคโดยอาจจะผานชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) ในลักษณะตางๆ เชนจาก
ผูผลิตไปยังพอคาขายสง (Wholesaler) ตอไปยังพอคาขายปลีก (Retailer) เพื่อไปถึงผูบริโภคดังนั้น 
พอคาคนกลางในลักษณะท้ังพอคาขายสง และพอคาขายปลีก จึงเปนชองทางในการจัด จําหนายสินคา
เรียกไดวาเปนการทํา การตลาดแบบการตลาดโดยออม หมายถึงการใชพอคาคนกลางเปนตัวชวยขาย
สินคา ความครอบคลุมในการจัดจําหนายสินคา สามารถแบงออกไดเปน 3 กลยุทธคือ  

 การจัดจําหนายแบบพิเศษเฉพาะคือ การจัดจําหนายท่ีกระจายสินคาไปในรานคา
ทุกทุกรานคาท่ีมีโอกาสจะขายสินคาได เพื่อใหเกิดการครอบคลุมพื้นท่ีทางการตลาดใหมากท่ีสุด 

 การจัดจําหนายแบบเลือกเฉพาะคือการจัดจําหนายท่ีเพ่ิมกระจายจํานวนรานจําหนาย
สินคามากขึ้นแตยังจํากัดอยูเฉพาะรานท่ีมีคุณสมบัติเฉพาะท่ีเหมาะสมกับสินคา และสามารถสราง
กําไรใหกับผูผลิตได 

 การจัดจําหนายแบบกระจายคือการจัดจําหนายท่ีกระจายสินคาไปในรานคาทุกทุก
รานคาท่ีมีโอกาสจะขยายสินคาไดเพื่อใหเกิดการครอบคลุมพื้นท่ีทางการตลาดใหมากท่ีสุด 

 การสงเสริมสินคา (Promotion) คือองคประกอบทางการส่ือสารท่ีใชเพ่ือนําเสนอ
สินคาภายใตราคาท่ีกําหนดและมีการจัดจําหนายท่ีไดวางไวเรียบรอย เพื่อใหสินคาเปนท่ีตองการเกิด
การแลกเปล่ียนในท่ีสุด องคประกอบดานการส่ือสารการตลาด เพราะการสงเสริมสินคานั้นไดขยาย
แนวคิดกวางข้ึน ไปถึงการส่ือสารทุกๆรูปแบบท่ีจะสามารถใชเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารได  

4. การส่ือสารการตลาดจึงหมายถึง ขาวสารที่บริษัทหรือองคกรไดวางแผนไวทุกรูปแบบ 
เพ่ือทําการสนับสนุนวัตถุประสงคและกลยุทธการตลาดใหประสบผลสําเร็จ ดังนั้นในสวนประสม
ทางการตลาดสวนนี้ จึงประกอบไปดวยการส่ือสารโนมนาวในท่ีออกแบบเพื่อสงขาวสารท่ีเกี่ยวของ
กับการตลาดไปยังกลุมผูรับสาร โดยผานเคร่ืองมือส่ือสารท่ีหลากหลาย เรียกวา เปนสวนประสมการ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบดวยเคร่ืองมือหลักๆ ดังนี้ 

 โฆษณา (Advertising) เปนเคร่ืองมือท่ีสามารถส่ือสารจุดขายหลักหรือตําแหนงขาย
สินคาไดดีรวมถึงภาพลักษณสินคาหรือองคกรดวยและสามารถเขาถึงผูรับสารไดจํานวนมาก  
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 การใชพนักงานขาย  (Personal Selling) คือการติดตอสื่อสารแบบการสื่อสาร
ระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) ท่ีมักจะใชแบบการส่ือสารเผชิญหนา (Face-to-face 
Communication) เปนหลัก วัตถุประสงคหลักของการใชพนักงานขายคือ ยอดขาย 

 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือเครื่องมือที่มุงเนนที่การเพิ่มยอดขาย
สินคาในระยะเวลาอันส้ัน โดยการใหส่ิงลอใจพิเศษ (Extra Incentive) แกผูบริโภคใหเกิดพฤติกรรม
การซ้ือในเวลาอันส้ัน 

 ประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ เคร่ืองมือท่ีจะสรางภาพลักษณใหกับองคกร
โดยการมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคท่ีจะมีตอองคกร เพื่อใหเกิดความรวมมือและสนับสนุน
องคกรรวมถึงการซ้ือสินคาจากองคกรนั้นๆดวย  

 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ เคร่ืองมือการส่ือสารตรงจากผูผลิตไปยัง
ผูซ้ือและผูซ้ือสามารถซ้ือสินคาโดยตรงไดจากผูผลิต โดยไมตองผานพอคาคนกลาง ท้ังนี้เปนเคร่ืองมือ
ท่ีจะกระตุนการซ้ือได เพราะเปนเคร่ืองมือท่ีอํานวยความสะดวกในการสั่งซ้ือสินคาและเขาถึงผูรับ
สารท่ีเปนกลุมเปาหมายโดยตรงของสินคา 

 ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือและหีบหอ ( Point of Purchase and Packaging ) คือ เคร่ืองมือ
ส่ือสารที่อยู ณ จุดท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา จึงมีบทบาทเปนเคร่ืองมือชวยในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ตรา สินคาไดดวยการ ตกแตง ณ จุดซ้ือ และหีบหอท่ีนาสนใจ จะเปนเคร่ืองมือเรียกรองความสนใจ
ใหสินคา ไดเปนอยางดี 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนองคประกอบประการสุดทายของกลยุทธ 
คูแขงท่ีเราตองทําการประเมินคือ สวนประสมทางการตลาดท่ีสนับสนุนคูแขงขันนั้นเอง สวนผสม
ทางการตลาดจะทําใหเกิดความเขาใจอยางถองแทในเร่ืองกลยุทธเบ้ืองตนของคูแขงขันตลอดจนการ
ตัดสินใจซ่ึงใชยุทธวิธีบางอยางดวยการตัดสินใจเหลานี้ คือ ส่ิงท่ีลูกคาไดพบเห็นจริงในตลาด ลอง
พิจารณาดูในรายละเอียดตอไป (อดุลย จาตุรงคกุล, 2551: 64)  

1. การตั้งราคา (Pricing) เปนองคประกอบของสวนประสมทางการตลาดของคูแขงท่ี
มองสังเกตไดอยางชัดเจน โดยท่ัวไปแลวขาวสารท่ีเกี่ยวของกับราคามักเกี่ยวกับการประยุกตใชกลยุทธ
ท่ีเกี่ยวพันกัน  

2. การสงเสริมการจัดจําหนาย (Promotion) ถาจะประเมินคูแขงเราตองดูวาคูแขงใช
วิธีการขายแบบไหน ใชการโฆษณาวิธีใด ใชการสงเสริมการขายประเภทไหน บอยแคไหนเปนตน  

3. การจัดจําหนาย (Distribution) เราตองประเมินวามีการเปล่ียนชองทางการจัดจําหนาย 
หรือไมมีการเนนความสําคัญของตรายี่หอ ผูผลิตสินคาของบริษัทคูแขงเปล่ียนระบบท้ังหมดหรือไม 
มีการเปดรานคาปลีกของตัวเองหรือไม หรือเนนความสําคัญท่ีการตลาดทางตรง  
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4. ขีดความสามารถของผลิตภณัฑและบริการ (Product/service Capabilities) ตัวกาํหนด 
หลักของขีดความสามารถของบริษัทคือ ส่ิงท่ีประกอบกันเปนผลิตภณัฑหรือบริการซ่ึงเปล่ียนแปลง
ไดนอยกวาราคาหรือการโฆษณา บางทีอาจตองแบงสวนตลาด (Segment) เพื่อหาตลาดเปาหมายตาม
คุณสมบัติทางวัตถุของผลิตภัณฑ ดังนั้นจึงควรเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีคูแขงเสนอขายท่ีเปนตัวผลิตภัณฑ
ตลอดจนวิธีการนําเสนอและขายดวย  

สรุปแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ผูวิจัยเห็นดวยกับทฤษฎีของ 
กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย และพรทิพย สัมปตตะวนิช เพราะครอบคลุมเนื้อหาท้ังหมดท่ีเปนองคประกอบ
ของการทําการตลาด ปจจัยท้ังหมดท่ีรานคาตองทํากลยุทธ เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีทําใหองคกรหรือ
ผูประกอบการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาและกลุมเปาหมายได รวมถึงสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคา ตลอดจนนํามาซ่ึงการซ้ือสินคาและบริการนั้นๆได 
 
 
2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผา
สตรีทางอินเตอรเนต็ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงคของการศึกษาคนควาอิสระ 
เร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีดังนี้1) เพื่อ ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 
ประเภทเส้ือผาสตรี 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนประเภทเส้ือผาสตรี 3) เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสม ทางการตลาด0มีความสัมพันธตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนประเภทเสื้อผาสตรี เพ่ือนําผลวิจัยท่ีไดไปใชในการหาแนวทางแก
ปญหาและขอคนพบท่ีจะนําไปสูการ กําหนดกลยุทธในการดําเนินธุรกิจออนไลนอยางเหมาะสมโดย
กลุมตัวอยางท่ีใชทําการวิจัยโดยกลุมตัวอยางประชากรท้ังส้ิน 400 รายโดยการเก็บแบบสอบถามเปน 
เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล จากน้ันมีการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยใช
สถิติเชิงพรรณนาอธิบายคาความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) คา รอยละ (Percentage) และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และมีการ ทดสอบสมมติฐาน สถิติเชิงอางอิง โดยใช ANOVA และ 
Multiple Regression Analysis (MRA) เพ่ือหาคา F-test คา Sig สัมประสิทธ์ิสหพันธ (R) สัมประสิทธ์ิ
การ กําหนด (R2) และคาวัดการกระจายความคลาดเคล่ือน  เพ่ือการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร
ตางๆ ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัย ปรากฏดังนี้ พบวา ผูท่ีตัดสินใจซื้อสินคาเสื้อผาสตรีทาง
อินเตอรเน็ต สวนใหญมีอายุ ระหวาง 26-35 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพ
โสด สวน ใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท ผลการ
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ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา และสถานภาพการ สมรสท่ีแตกตาง
กน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต, สมมติฐาน ท่ี 2 ความพึงพอใจของผูบริโภค
ในดานการประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคาและ บริการดานความสวยงาม สีสัน เปนหมวดหมูของ
สินคาในเว็บ ดานการตรงตอเวลา ในการบริการจัดสงสินคาและบริการและดานความปลอดภัยของ
วิธีการชําระเงิน มี ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต, สมมติฐานท่ี 3 ปจจัย 
สวนประสมทางการตลาดดานราคา และดานการสงเสริมทางการตลาดมี ความสัมพันธตอการตัดสินใจ
ซ้ือเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยดานทัศนคติ 
ความไววางใจและ สวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรตนคือ ทัศนคติ 
ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน 
(อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 23 ปข้ึนไป จํานวน 400 
คน โดยวิธีการ สุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อ
รวบรวม ขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไววิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจงความถ่ี คารอยละ 
คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) 
ผลการศึกษาพบวา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 23- 30 ป มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ท่ี 20,001 - 
30,000 บาท โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผา เคร่ืองแตงกายผานสังคม ออนไลน
(อินสตาแกรม) และสวนใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคาผาน อินสตาแกรมเดือน
ละ 1 คร้ัง และสวนใหญซ้ือสินคาคร้ังละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ 
และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับ สําคัญมาก ผลจากการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ และ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สุทามาศ  จันทรถาวร (2556) ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล
ตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคของ 
28 การศึกษาคนควาอิสระเพ่ือทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางประชากรศาสตรพฤติกรรมของผูใชงาน 
Facebook ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย 
ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูลจํานวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบวา เพศหญิงเปนผูตอบ 
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุโดยเฉล่ีย 20-29 ปการศึกษาระดับปริญญาตรีพนักงานบริษัทเอกชน เปน
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อาชีพท่ีมากท่ีสุด มีรายไดอยูในชวง 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน ใช Facebook 7 วัน/ สัปดาหโดย
ใชงาน Facebook มากกวา1ช่ัวโมง มีความถ่ีในการส่ังซ้ือสินคาบน Facebook 1 คร้ัง/ เดือน มีความ
สนใจในการส่ังซ้ือเส้ือผาเคร่ืองประดับ ใชจํานวนเงินในการส่ังซ้ือสินคา 501 บาท -1000 บาท/คร้ัง และ
ใช Facebook เพื่อการบันเทิง ผลการศึกษาดานสวนประสมทางการตลาด พบวา ในดานผลิตภัณฑ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับสินคาตรงกับความตองการ ดานราคา ผูตอบแบบสอบถาม 
สวนใหญใหความสําคัญกับราคาท่ีถูกกวารานคาหรือหางสรรพสินคา ดานการ สงเสริมการตลาด
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการมีสวนลดและของแถม ดานการ บริการ ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับบริการออกคาขนสงฟรีผลการทดสอบ สมมติฐานพบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานสินคา ราคา และการบริการ มีผลตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาบน 
Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

มไหศวรรย  มหัทธนาภิวัฒน (2554) ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี 
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําขาวกลองงอกของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัย
ประชากรที่ใชคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปที่เคยซ้ือน้ําขาวกลองงอกในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซ่ึงไดจากการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน เคร่ืองมือท่ีใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบวา (1) ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง อายุ
นอยกวา 30 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได เฉล่ียตอเดือน
ระหวาง 10,001-15,000 บาท (2) พฤติกรรมการซื้อที่ตรงกับความตองการมากที่สุดคือ ตานมะเร็ง 
โดยซ้ือ 1 สัปดาห/คร้ัง คร้ังละ 1 ขวด หรือกลอง ช่ืนชอบรสธรรมชาติโดยซ้ือดื่มเอง เหมาะกับวัยทํางาน
และสูงอายุแหลงท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ ซูเปอรมารเก็ต (3) ปจจัยสวนประสม การตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก มีเพียงปจจัยการสงเสริมการตลาดมี อิทธิพลในระดับปานกลาง
เม่ือพิจารณาแตละปจจัย (4) มีเพียงดานการคนหาขอมูลและดานการ ตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
สวนปจจัยท่ีเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจซ้ือมีอิทธิพลโดยรวม อยูในระดบัมาก (5) เพศ อายุระดับ
การศึกษา อาชีพและรายไดไมมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือโดยรวมเม่ือจําแนกเปนรายดานมี
เพียงอายุท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันการ ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(6) ปจจัยสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ปจจัยมีอิทธิพลตอ กระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน ตั้งแต
ข้ันการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล 29 ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลัง
การซ้ือ โดยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ กระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยรวมและในแตละข้ันตอน
มากท่ีสุด 

ธัญญพัสส  เกตุประดิษฐ (2554) ทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
สินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาถึง ความสัมพันธ



25 

ของตัวแปร 4 กลุมท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขต กรุงเทพมหานคร 
โดยใชแบบสอบถามสําหรับเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมผูบริโภคเพศหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต 20 
ปบริบูรณข้ึนไป โดยอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและมีประสบการณการใช อินเทอรเน็ตและซ้ือ
สินคาทางอินเทอรเน็ตมากอน 400 ราย ซ่ึงผลการศึกษา พบวา สวนใหญกลุม ตัวอยางมีอายุระหวาง 
31-40 ป มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานธนาคาร มีรายไดตอ ระหวาง 20,001-30,000 บาท
ตอเดือน ดานสถานท่ี ท่ีทํางานเปนท่ีท่ีใชอินเทอรเน็ตบอยท่ีสุดโดยใช ทุกวัน โสด เปนเวลาระหวาง 
2-6 ชม.ตอคร้ัง ดานวัตถุประสงคหลักในการใชอินเทอรเน็ตเพื่อการ ทํางาน กลุมตัวอยางใหความสําคัญ
มากท่ีสุดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด ดานสินคากับสินคา ตรงกับความตองการ ดานราคากับ
ราคาสินคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ดานสถานท่ีจัดจําหนาย กับความสะดวกในการส่ังซ้ือสินคา 
ดานสงเสริมการตลาดกับขอมูลขาวสารท่ีไดรับมีความทันสมัยโดย สงทางอีเมลใหความสําคัญมากท่ีสุด
เกี่ยวกับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของดานภาพลักษณกับตราสินคามี ความนาเช่ือถือ ดานความภักดีตอตรา
สินคา กับเม่ือซ้ือแลวอยากกลับมาซ้ือสินคาอีก ดานความ ไววางใจ มีศูนยใหติดตอสอบถามขอมูล 
และใหความสําคัญมากท่ีสุด เกี่ยวกับการตัดสินใจการซ้ือ สินคาทางอินเทอรเน็ตกับสินคาและบริการ
ตรงกับความตองการ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุท่ีแตกตางกันมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร แตดานอาชีพ รายได
ตอเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสที่ แตกตางกัน ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตดาน
วัตถุประสงคหลักในการใชอินเทอรเน็ตท่ีแตกตางกัน มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต 
ของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน แต ดานสถานท่ีท่ีใชอินเทอรเน็ตบอยท่ีสุด ความถ่ีใน
การใชงานอินเทอรเน็ต และระยะเวลาในการใช อินเทอรเน็ตตอคร้ังท่ีแตกตางกัน ไมมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูหญิงใน เขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ทุกสวนประสม
ทางการตลาด ประกอบดวยดานสินคา ราคา สถานท่ี จัดจําหนาย สงเสริมการตลาด และทุกปจจัยอ่ืนๆ 
ท่ีเกี่ยวของ ประกอบดวยภาพลักษณของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา ความไววางใจท่ีแตกตางกัน 
มีความสัมพันธ กับการตัดสินใจซ้ือสินคาทาง อินเทอรเน็ตของผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตกตาง
กัน ท้ังน้ีสวนประสมทางการตลาดดานสินคา มีความสัมพันธกับปจจัยตางๆ ในระดับมาก 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME” นี้
เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีทํา
การวัดผลจากกลุมตัวอยางเพียงชวงเวลาใดชวงเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study) โดยการใชแบบสอบถาม 
ออนไลน (Online Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใหกลุมตัวอยางเปน
ผูตอบแบบสอบถามดวยตัวเอง (Self-Administered Questionnaire) และผลที่ไดรับจะถูกนํามาวิเคราะห
หาความสัมพันธของตัวแปรตางๆโดยใชโปรแกรมทางสถิติ ท้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดวิธี การวิจัย (Research 
Methodology) และรายละเอียดเกี่ยวกับการวิจัยดังนี้  
 
 
3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชในการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจึงเปนลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME จํานวน 
152 คน ซึ่งกลุมตัวอยาง ไดมาโดยการสุมอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยทางผูวิจัยทํา
การแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 
 
 
3.2  วิธีการศึกษาและกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

3.2.1  วิธีการศึกษา 
วิธีการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ เปนวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) การศึกษาพฤติกรรม 

การซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางของประชากรศึกษา 
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3.2.2  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจยัเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRAND 

NAME 
 
 

พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
 ความถ่ีในการใช 
 จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวัน 
 ชวงเวลาท่ีเขาใชมากท่ีสุด 
 จํานวนรานคาท่ีติดตาม (Follow) 
 ความถ่ีในการซ้ือสินคา 
 ยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
 ดานผลิตภัณฑ 
 ดานราคา 
 ดานชองการจดัจําหนาย 
 ดานสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือสินคา 
ราน ISALEBRANDNAME 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ 
 ระดับการศึกษา 
 อาชีพ 
 รายไดตอเดือน 
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กรอบแนวคิดการวิจัยมีตัวแปรตน คือ 1) ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 2) พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลน
อินสตราแกรม (Instagram) ประกอบดวย ความถ่ีในการใช จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวัน ชวงเวลา
ท่ีเขาใชมากท่ีสุด จํานวนรานคาท่ีติดตาม (Follow) ความถ่ีในการซ้ือสินคา ยอดใชจายในการซ้ือสินคา
เฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 3) ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองการจัดจําหนาย ดานสงเสริมการตลาด 
 
 
3.3  การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยเก็บขอมูลจากการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากกลุมตัวอยางท่ี
ไดคัดเลือกไว โดยการสงลิงค (Link) แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ซ่ึงใชเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามไปยังลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
จนครบจํานวน 152 คน โดยผูวิจัยไดมีการช้ีแจงใหผูตอบแบบสอบถามไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและ
อธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถามอยางชัดเจน พรอมท้ังระบุคําช้ีแจงในแบบสอบถาม 
ผูวิจัยไดกําหนดระยะเวลาในการเก็บขอมูลในระหวางวันท่ี 5 – 6 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซ่ึงกลุมตัวอยาง
จะใชเวลาประมาณ 5 นาทีในการทําแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามจะถูกสงไปยังกลุมตัวอยางโดย
ใชชองทางไลน (Line Application ) เปนชองทางหลัก  
 
 
3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

เคร่ืองมือท่ีผูวิจัยใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อการวิจัยในคร้ังนี้ คือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRAND 
NAME ซ่ึงเปนคําถามชนิดปลายปด และไดทําการแบงโครงสรางออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล แบงออกเปนสวนๆ ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 6 ขอ ซ่ึงลักษณะของคําถามจะมีคําตอบ
หลายตัวเลือกและเปนแบบสอบถามปลายปด เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  เรียงลําดับ และ
อัตราสวน  

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรม
ประกอบดวย ความถ่ีในการใช จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวัน ชวงเวลาที่เขาใชมากท่ีสุดจํานวน 
รานคาท่ีติดตาม (Follow) ความถ่ีในการซ้ือสินคา และยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละก่ีบาท
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จํานวน 6 ขอ ซ่ึงมีคําตอบหลายๆ ตัวเลือก (Multiple Choice) คําถามที่ลักษณะปลายปด และเปน
แบบสอบถามปลายปด เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  เรียงลําดับ และอัตราสวน  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด จํานวน 20 ขอ เปนคําถามแบบมาตรา
สวนประมาณคา 5 ระดับ (Ratting scale) ตามรูปแบบ Likery’s Scale โดยเปนการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 

เกณฑการใหคะแนน การใหคะแนนแตละขอคําถามตามระดับปจจัยท่ีทําใหลูกคาซ้ือ
สินคาราน ISALEBRANDNAME ในตอนท่ี 3 ดังนี้ 

มากท่ีสุด คาระดับคะแนน  5  คะแนน 
มาก คาระดับคะแนน  4  คะแนน 
ปานกลาง คาระดับคะแนน 3  คะแนน 
นอย คาระดับคะแนน  2  คะแนน 
นอยท่ีสุด คาระดับคะแนน  1  คะแนน 

 
ระดับคะแนน ความหมาย 
4.21- 5.00 มากท่ีสุด 
3.41- 4.20 มาก 
2.61- 3.40 ปานกลาง 
1.81- 2.60 นอย 
1.00- 1.80 นอยท่ีสุด 

 
ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนสําหรับการศึกษาไปทดสอบความเท่ียงตรง 

(validity) และความเช่ือม่ัน (Reliability) ดังนี้ 
การหาความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาทําการปรับปรุง

แกไขตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญท้ัง 3 ทาน จากน้ันจึงนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ (Try-out)  
จํานวน 30 ชุด กับกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางท่ีตองการจะศึกษา และใช
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ในการหาความเช่ือม่ัน เพื่อหาคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpla 
ดวยการใชเกณฑสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α-coefficient) ท่ีไดนําเสนอไว คือคา (α) มากกวาหรือเทากับ 
0.7 (Nunnally,1978) แสดงวาคุณสมบัติของแบบสอบถามมีความเช่ือม่ันในการใชเก็บแบบสอบถาม 
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3.5  การจัดทําขอมูลและวิเคราะหผล 
หลังจากทําการดําเนินการรวมรวมเก็บแบบสอบถามทั้งหมดเรียบรอยแลว ผูวิจัยนํา

แบบสอบถามท้ังหมดมาดําเนินการ ดังนี้ 
1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก ขอมูลท่ีรวบรวมจากกลุมเปาหมายโดยตรงใน

ท่ีนี้รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนรวบรวมขอมูลจากกลุมเปาหมาย จํานวน 152 ราย 
 ตรวจสอบขอมูล (Editing) โดยผูวิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณในการตอบแบบ 

สอบถามของกลุมตัวอยาง 152 ชุด และทําการจาํแนกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณหรือมีขอผิดพลาดออก 
 คัดเลือกแบบสอบถามท่ีสมบูรณเรียบรอยแลว มาลงรหัสเพื่อประมวลทางคอมพิวเตอร 

ดวยโปรแกรม SPSS for Windows 
2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดแก ขอมูลจากแหลงขอมูลอื่นๆ เชน แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับการตัดสินใจซ้ือ รวบรวมขอมูลโดยการคนควาจากแหลงขอมูลตางๆ 
เชน งานวิจัย หนังสือวารสารส่ิงพิมพและเอกสารอื่นๆ โดยการคนควาและรวบรวมขอมูลจากหองสมุด 
ระบบอินเตอรเน็ต 
 
 
3.6  แบบสอบถามท่ีใชในการรวบรวมขอมูล 

แบบสอบถามท่ีใชในการเกบ็รวบรวมขอมูล มีรายละเอียดดังตอไปนี ้
สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายไดตอเดือน 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม ไดแก ความถ่ีในการใชส่ือ

สังคมออนไลนอินสตราแกรม จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวันชวงเวลาท่ีเขาใชมากท่ีสุด จํานวน
รานคาท่ีไดติดตาม (Follow) บนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม  ความถ่ีในการซ้ือสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลนอินสตราแกรมตอเดือน และยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 

สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของราน ISALEBRANDNAME ไดแก
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองการจัดจําหนาย และปจจัยดานสงเสริมการตลาด 

สวนท่ี 4 การแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
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3.7  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้
1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลโดยการแจกแจงความถ่ีและ

หาคารอยละ 
2. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพการใหบริการ วิเคราะหดวยการคํานวณ 

หาคาเฉล่ีย ( ) เพื่อความเปนกลาง และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่อวัดการกระจายของคะแนน 
 

X
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บทที่ 4 

ผลการศึกษา 
 
 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME มีวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถ
รวบรวมขอมูลแบบสอบถามไดจากกลุมตัวอยางทั้งหมดจํานวน 152 ชุด หลังจากนั้นนําขอมูลท่ีไดมา
วิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social Science) โดยใชการวิเคราะห
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซ่ึงแบงการวิเคราะหขอมูลได 3 สวนดังนี้ 

สวนท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมของกลุมตัวอยาง 
สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของราน ISALEBRANDNAME 

 
 
4.1  สวนท่ี 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

จากการศึกษาขอมูลปจจัยทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม กลุมตัว 
อยางท่ีใชในการวิจัยจึงเปนลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME จํานวน 152 คน 
โดยใชการวิเคราะหผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบบแจกแจงความถ่ีและรอยละ 
ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

(n=152) 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 
ชาย 
หญิง 

39 
113 

25.7 
74.3 

รวม 152 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 113 คน 
คิดเปนรอยละ 74.3 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 25.7 
 
ตารางท่ี 4.2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

(n=152) 
อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
21 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 
51 – 60 ป 
60 ปขึ้นไปหรือเทียบเทา 

22 
94 
21 
10 
5 
0 

14.5 
61.8 
13.8 
6.6 
3.3 
0.0 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 21-30 ป จํานวน 
94 คน คิดเปนรอยละ 61.8 รองลงมาคือ ชวงอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 
14.5 และชวงอายุ 31-40 ป จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 13.8 ชวงอายุ 41-50 ป จํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 6.6 ชวงอายุ 51-60 ป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ชวงอายุ 60 ปข้ึนไปหรือเทียบเทา จํานวน 
0 คน คิดเปนรอยละ 0 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

(n = 152) 
สถานภาพ จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 
หมาย/อยาราง/แยกกันอยู 

127 
22 
3 

83.6 
14.5 

2 
รวม 152 100.00 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 127 คน 
คิดเปนรอยละ 83.6 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และหมาย/
หยาราง/แยกกันอยู จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2 
 
ตารางท่ี 4.4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

(n = 152) 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

16 
112 
24 

10.5 
73.7 
15.8 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 73.7 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี 24 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และ
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 10.5  
 
ตารางท่ี 4.5 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

(n = 152) 
อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
อ่ืนๆ 

54 
11 
42 
45 
3 

35.5 
7.2 

27.6 
29.6 

2 
รวม 152 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษามีจํานวน 

54 คน คิดเปนรอยละ 35.5 รองลงมา ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/คาขายจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 
29.6 พนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 27.6 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจจํานวน 11 คน 
คิดเปนรอยละ 7.2 และอ่ืน ๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 
(n = 152) 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 15,000 บาท 
15,001-30,000 บาท 
30,001-45,000 บาท 
45,001-60,000 บาท 
60,001-75,001 บาท 
มากกวา 75,001 บาท 

40 
53 
41 
3 
6 
2 

26.3 
34.9 
27 
2 

3.9 
1.3 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
มีจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 34.9 รองลงมา คือรายได 30,001-45,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเปน
รอยละ 27 รายได นอยกวา 15,000 บาท จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 26.3 รายได 60,001-75,001 บาท 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.9 รายได 45,001-60,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2 และรายได
มากกวา 75,001 บาท จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1.3  ตามลําดับ 
 
 
4.2  สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรมของกลุมตัวอยาง 

จากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมของผูตอบแบบ 
สอบถาม กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยจึงเปนลูกคาท่ีซ้ือและเคยซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
จํานวน 152 คน โดยใชการวิเคราะหผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) แบบแจกแจง
ความถ่ีและรอยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.7 จํานวนและรอยละดานความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมของผูตอบ 
แบบสอบถาม 

(n = 152) 
ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 วันตอสัปดาห 
1-2 วันตอสัปดาห 
3-4 วันตอสัปดาห 
5-6 วันตอสัปดาห 
ทุกวัน 

14 
8 

13 
13 

105 

9.2 
5.3 
8.6 
8.6 

69.1 
รวม 152 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชสื่อสังคมออนไลนอินสตรา 

แกรมทุกวัน จํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 69.1 รองลงมา คือใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
นอยกวา 1 วันตอสัปดาห จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 9.2 ใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 3-4 
วันตอสัปดาห จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 8.6 ใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 5-6 วันตอสัปดาห 
จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 8.6  และใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 1-2 วันตอสัปดาห จํานวน 
8 คน คิดเปนรอยละ 5.3  ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.8 จํานวนและรอยละดานจํานวนคร้ังในการเขาใชงานในแตละวนัของผูตอบแบบสอบถาม 

(n = 152) 
จํานวนคร้ังในการเขาใชงานในแตละวัน จํานวน (คน) รอยละ 

1-3 คร้ัง 
4-6 คร้ัง 
มากกวา 6 คร้ัง 

40 
33 
79 

26.3 
21.7 
52 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเขาใชงานสื่อสังคมออนไลน 
อินสตราแกรม มากกวา 6 คร้ัง จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 52 รองลงมา คือเขาใชงานส่ือสังคมออนไลน
อินสตราแกรม 1-3 คร้ัง จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 26.3 และเขาใชงานส่ือสังคมออนไลนอินสต
ราแกรม 4-6 คร้ัง จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 21.7  
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ตารางท่ี 4.9 จํานวนและรอยละดานชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเน็ตมากท่ีสุดของผูตอบแบบสอบถาม 
(n = 152) 

ชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเนต็มากท่ีสุด จํานวน (คน) รอยละ 
08.01-12.00 น. 
12.01-16.00 น. 
16.01-20.00 น. 
20.01-24.00 น. 
00.01-04.00 น. 
04.01-08.00 น. 

17 
33 
46 
94 
6 
1 

11.2 
21.7 
30.3 
61.8 
3.9 
0.7 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชชวงเวลาที่เขาใชอินเตอรเน็ต
มากที่สุด เวลา 20.01-24.00 น. จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 61.8  รองลงมา คือชวงเวลาที่เขาใช
อินเตอรเน็ต เวลา 16.01-20.00 น.  จํานวน 46  คน คิดเปนรอยละ 30.3  ชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเน็ต 
12.01-16.00 น. จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 21.7  ชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเน็ต 08.01-12.00 น. จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 11.2  ชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเน็ต 00.01-04.00 น. จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
3.9  และชวงเวลาท่ีเขาใชอินเตอรเน็ต 04.01 – 08.00 น.  จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.7   
 
ตารางท่ี 4.10 จํานวนและรอยละดานจํานวนรานคาท่ีไดตดิตาม (Follow) บนส่ือสังคมออนไลนอิน

สตราแกรมของผูตอบแบบสอบถาม 
(n=152) 

จํานวนรานคาท่ีไดตดิตาม (Follow) บนส่ือสังคม
ออนไลนอินสตราแกรม จํานวน (คน) รอยละ 

1-5 รานคา 
6-10 รานคา 
มากกวา 10 รานคา 

50 
33 
69 

32.9 
21.7 
45.4 

รวม 152 100.00 
  

จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญติดตามรานคาบนส่ือสังคมออนไลน
อินสตราแกรม มากกวา 10 รานคา จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 45.4  รองลงมา คือติดตามรานคาบน
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ส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 1-5 รานคา จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 32.9  และติดตามรานคา
บนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 6-10 รานคา จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 21.7  
 
ตารางท่ี 4.11 จํานวนและรอยละดานความถ่ีในการซื้อสินคาออนไลนอินสตราแกรมตอเดือนของ

ผูตอบแบบสอบถาม 
(n = 152) 

ความถ่ีในการซื้อสินคาบนส่ือสังคมออนไลน 
อินสตราแกรมตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

1-5 คร้ัง 
6-10 คร้ัง 
มากกวา 10 คร้ัง 

129 
15 
8 

84.9 
9.9 
5.3 

รวม 152 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือสินคาออนไลนอินสตราแกรม
ตอเดือน 1-5 คร้ัง จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 84.9 รองลงมา คือซ้ือสินคาออนไลน อินสตราแกรม
ตอเดือน 6-10 คร้ัง จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 9.9  และซ้ือสินคาออนไลนอินสตราแกรมตอเดือน 
มากกวา 10 คร้ังจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 5.3  
 
ตารางท่ี 4.12 จํานวนและรอยละดานยอดใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยคร้ังละกี่บาทของผูตอบแบบ 

สอบถาม 
(n = 152) 

ยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละกี่บาท จํานวน (คน) รอยละ 
นอยกวา 1,500 บาท 
1,501-3,000 บาท 
3,001-4,500 บาท 
4,501-6,000 บาท 
6,001-7,500 บาท 
มากกวา 7,500บาท 

57 
63 
21 
6 
3 
6 

37.5 
41.4 
13.8 
3.9 
2 

3.9 
รวม 152 100.00 
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จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ย 
คร้ังละ 1,501-3,000 บาท จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 41.4  รองลงมา คือใชจายในการซื้อสินคา
เฉล่ียคร้ังละ นอยกวา 1,500 บาท  จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 37.5 ใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ย 
คร้ังละ 3,001-4,500 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 13.8  ใชจายในการซื้อสินคาเฉลี่ยครั้งละ  
4,501-6,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.9 ใชจายในการซื้อสินคาเฉล่ียคร้ังละ มากกวา 7,500
บาท จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3.9  และใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละ 6,001-7,500 บาท จํานวน 
3 คน คิดเปนรอยละ 2 
 
 
4.3  สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของราน ISALEBRANDNAME 
 
ตารางท่ี 4.13 คาเฉล่ียและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของปจจัยดานผลิตภณัฑท่ีทําใหลูกคาเลือกซ้ือ

สินคาราน ISALEBRANDNAME 
(n=152) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ คาเฉล่ีย 
( ) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D) แปลผล 

1. จํานวนผูติดตาม (Follower) บนอินสตราแกรม 
(Instagram) 

4.15 
 

.81 
 

สําคัญมาก 
 

2. ผูขายมีขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน 
ถูกตอง ตามคําบรรยายสินคาท่ีแจงใหลูกคาทราบ 

4.66 
 

.55 
 

สําคัญมากท่ีสุด 

3. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณความนาเช่ือถือ
ของราน ISALEBRANDNAME 

4.61 
 

.59 
 

สําคัญมากท่ีสุด 

4. ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาท่ี
ทันสมัยและเปนความตองการของลูกคาอยูเสมอ 

4.62 
 

.62 
 

สําคัญมากท่ีสุด 

5. ราน ISALEBRANDNAME มีสินคา
หลากหลายประเภทใหเลือกซ้ือ 

4.36 
 

.70 
 

สําคัญมาก 
 

6. ผูขายมีการลงรูปสินคาอยางสวยงามใหนาเลือกซ้ือ 4.57 .61 สําคัญมากท่ีสุด 
7. ผูขายมีขอตกลง เง่ือนไข การรับ ประกันใน
การส่ังซ้ือสินคาอยางชัดเจน 

4.63 .53 สําคัญมากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.51 .42 สําคัญมากท่ีสุด 
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จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการเลือกซ้ือสินคาราน 
ISALEBRANDNAME จากปจจัยดานผลิตภัณฑในภาพรวมอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ีย
อยูท่ี 4.51 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก ผูขายมี
ขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน ถูกตอง ตามคําบรรยายสินคาท่ีแจงใหลูกคาทราบ มีคาเฉล่ีย 
4.66 รองลงมา รองลงมา ไดแก ผูขายมีขอตกลง เง่ือนไข การรับระกันในการส่ังซ้ือสินคาอยางชัดเจน มี
คาเฉล่ีย 4.63 รองลงมาไดแก ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาท่ีทันสมัยและเปนความตองการ
ของลูกคาอยูเสมอ มีคาเฉล่ีย 4.62  รองลงมาไดแก ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณความนาเช่ือถือของ
ราน ISALEBRANDNAME มีคาเฉล่ีย  4.61 รองลงมาไดแก ผูขายมีการลงรูปสินคาอยางสวยงามให
นาเลือกซ้ือ มีคาเฉล่ีย 4.57 รองลงมาไดแก  ราน ISALEBRANDNAME มีสินคาหลากหลายระเภท
ใหเลือกซ้ือ มีคาเฉล่ีย 4.36 และ จํานวนผูติดตาม (Follower) บนอินสตราแกรม (Instagram) มีคาเฉล่ีย 
4.15 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคาท่ีทําใหลูกคาเลือกซ้ือสินคาราน 

ISALEBRANDNAME 
(n = 152) 

ปจจัยดานราคา คาเฉล่ีย 
( ) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D) แปลผล 

1. มีการแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน 
2. มีการกําหนดราคาสินคาท่ีคอนขางถูก
กวาท่ีอ่ืน ๆ  
3. จําหนายสินคาท่ีมีราคาคอนขาง
เหมาะสมตอตัวสินคาท่ีจัดจําหนายอยู 

4.68 
4.46 

 
4.57 

.53 

.70 
 

.55 
 

สําคัญมากท่ีสุด 
สําคัญมากท่ีสุด 

 
สําคัญมากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.47 .48 สําคัญมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานทางราน ISALEBRANDNAME จากปจจัยดานการสงเสริมการขายในภาพรวมอยูในระดับสําคัญ
มากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.47 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปน
อันดับแรก ไดแก มีการแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน มีคาเฉล่ีย 4.68 รองลงมา ไดแก จําหนายสินคา
ท่ีมีราคาคอนขางเหมาะสมตอตัวสินคาที่จัดจําหนายอยู มีคาเฉลี่ย 4.57 มีการกําหนดราคาสินคา
ท่ีคอนขางถูกกวาท่ีอ่ืน ๆ มีคาเฉล่ีย 4.46 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายท่ีทําใหลูกคา
เลือกซ้ือท่ีสินคาราน ISALEBRANDNAME 

(n = 152) 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย คาเฉล่ีย ( ) สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D) แปลผล 

1. ข้ันตอนการสอบถามและส่ังซ้ือสินคา
สะดวกและรวดเร็ว 

4.59 .56 สําคัญมากท่ีสุด 

2. ความรวดเร็วในการตอบกลับลูกคา 4.39 .67 สําคัญมาก 
3. สามารถเลือกชมและคนหาสินคาท่ี
ตองการไดงายและตลอดเวลาท่ีตองการ 

4.52 .65 สําคัญมากท่ีสุด 

เฉล่ีย 4.50 .50 สําคัญมากท่ีสุด 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานทางราน ISALEBRANDNAME จากปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับ
สําคัญมากท่ีสุด โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.50 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาขอที่มีคาเฉลี่ยรวมมาก
ท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก ข้ันตอนการสอบถามและส่ังซ้ือสินคาสะดวกและรวดเร็ว มีคาเฉล่ีย 4.59 
รองลงมา ไดแก สามารถเลือกชมและคนหาสินคาไดงายและตลอดเวลาท่ีตองการ มีคาเฉล่ีย 4.52  
ความรวดเร็วในการตอบกลับลูกคา มีคาเฉล่ีย 4.39 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสงเสริมการตลาดท่ีทําใหลูกคาเลือก

ซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
(n = 152) 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด คาเฉล่ีย 
( ) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D) แปลผล 

1. จัดการทําโปรโมช่ันสินคา ท่ีสามารถดึงดูดลูกคา
ใหเขามาซ้ือสินคาอยูเสมอ 

4.41 .66 สําคัญมากท่ีสุด

2. ทางรานรับชําระผานบัตรเครดิตโดยไมมี
คาธรรมเนียมใด ๆ  

4.47 .67 สําคัญมากท่ีสุด

3. มีบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ฟรี 4.73 .52 สําคัญมากท่ีสุด
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ตารางท่ี 4.16 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปจจัยดานสงเสริมการตลาดท่ีทําใหลูกคาเลือก 
ซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาด คาเฉล่ีย 
( ) 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D) แปลผล 

4. จัดการทําส่ือโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตางๆ 
ไดอยางดีและมีการอัพเดทขอมูลของสินคาอยาง
สมํ่าเสมอ 

4.52 .58 สําคัญมากท่ีสุด

5. มีการจัดกจิกรรมและแจกของสมนาคุณ 4.27 .77 สําคัญมาก 
6. มีบริการหอของขวัญฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาเพื่อ
เปนของขวัญ 

4.07 .87 สําคัญมาก 

7. มีบริการเขียนการดใหฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาให
เปนของขวัญ 

4.05 .82 สําคัญมาก 

เฉล่ีย 4.30 .56 สําคัญมาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ผานทางราน รองลงมา ไดแก จัดการ ISALEBRANDNAME จากปจจัยดานสงเสริมการตลาดในภาพรวม
อยูในระดับสําคัญมาก โดยมีคาเฉล่ียอยูท่ี 4.30 และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียรวม
มากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก มีบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ฟรี มีคาเฉล่ีย 4.73 รองลงมาคือ 
ทําส่ือโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตาง ๆ ไดอยางดีและมีการอัพเดทขอมูลของสินคาอยางสมํ่าเสมอ 
มีคาเฉล่ีย 4.52 รองลงมาคือ ทางรานรับชําระผานบัตรเครดิตโดยไมมีคาธรรมเนียมใดๆ มีคาเฉล่ีย 
4.47 รองลงมาคือ จัดการทําโปรโมช่ันสินคา ท่ีสามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาซ้ือสินคาอยูเสมอ มีคาเฉล่ีย 
4.41 รองลงมาคือ มีการจัดกิจกรรมและแจกของสมนาคุณ มีคาเฉล่ีย 4.27 รองลงมาคือ มีบริการเขียน
การดใหฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาใหเปนของขวัญ มีคาเฉล่ีย  4.07 มีบริการหอของขวัญฟรี เม่ือลูกคาซ้ือ
สินคาเพื่อเปนของขวัญ มีคาเฉล่ีย  4.05 ตามลําดับ 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 
 

จากการวิจัยเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME” 
ในบทนี้ผูวิจัยจะกลาวถึงการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล ขอเสนอแนะในการนําผลการศึกษาท่ีไดมา
ประยุกตใช และขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาวิจัยในครั้งตอๆ ไป เพื่อใหเปนประโยชนตอ
ผูประกอบการในการนําไปพัฒนาและปรับปรุงทิศทางในการวางกลยุทธทางการตลาดในการขายสินคา
ผานส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม (Instagram) เพื่อใหมีความสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือสินคา
ของผูบริโภค โดยแบงรายละเอียดเนื้อหาเปน 3 สวน ดังนี้ 
 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRAND 
NAME เพื่อการวางกลยุทธทางการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีตัวแปรในการวิจัยดังนี้ 

ตัวแปรตน ไดแก ปจจัยทางดานประชากรศาสตร พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลน
อินสตราแกรม และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME 
จากแนวความคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีเกี่ยวของท่ีนํามาใชประกอบการศึกษาวิจัยในคร้ัง

นี้ คือ แนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Theory) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับ
ความไววางใจ แนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ และแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสม
ทางการตลาด 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลคือโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร 
(SPSS: Statistic Packet for The Social Scinces) วิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ซ่ึงผลการวิเคราะหมีดังตอไปนี้ 

ลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยเปนกลุมนักเรียน/นักศึกษา มี
รายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท 
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พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชงาน
ทุกวัน เขาใชงานมากกวา 6 คร้ังในแตละวัน ชวงเวลาท่ีเขาใชจะอยูในชวงเวลา 20.01-24.00 น. และ
มีการติดตาม (follow) รานคาบนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมมากกวา 10 รานคา ซ่ึงมีการซ้ือสินคา
บนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 1-5 คร้ังตอเดือน โดยมียอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละ 
1,501-3,000 บาท 

ขอมูลสวนประสมทางการตลาดในปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ผูตอบแบบสอบถามให
ความสําคัญตอการเลือกซ้ือสินคาราน ISALEBRANDNAME จากปจจัยดานผลิตภัณฑในภาพรวม
อยูในระดับสําคัญมากที่สุด และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปนอันดับ
แรก ไดแก ผูขายมีขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน ถูกตอง ตามคําบรรยายสินคาท่ีแจงให
ลูกคาทราบ รองลงมา ไดแก ผูขายมีขอตกลง เงื่อนไข การรับระกันในการสั่งซ้ือสินคาอยางชัดเจน 
รองลงมาไดแก ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาท่ีทันสมัยและเปนความตองการของลูกคา
อยูเสมอ รองลงมาไดแก ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณความนาเช่ือถือของราน ISALEBRANDNAME 
รองลงมาไดแก ผูขายมีการลงรูปสินคาอยางสวยงามใหนาเลือกซื้อ  รองลงมาไดแก ราน 
ISALEBRANDNAME มีสินคาหลากหลายระเภทใหเลือกซ้ือ และ จํานวนผูติดตาม (Follower) บน
อินสตราแกรม (Instagram) ตามลําดับ 

ปจจัยดานราคาในภาพรวมอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด และเม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา
ขอท่ีมีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก มีการแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน  รองลงมา ไดแก 
จําหนายสินคาที่มีราคาคอนขางเหมาะสมตอตัวสินคาท่ีจัดจําหนายอยู มีการกําหนดราคาสินคาท่ี
คอนขางถูกกวาท่ีอ่ืน ๆ  ตามลําดับ 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในภาพรวมอยูในระดับสําคัญมากท่ีสุด และเม่ือวิเคราะห
เปนรายขอ พบวาขอที่มีคาเฉล่ียรวมมากที่สุดเปนอันดับแรก ไดแก ข้ันตอนการสอบถามและส่ังซ้ือ
สินคาสะดวกและรวดเร็ว รองลงมา ไดแก สามารถเลือกชมและคนหาสินคาไดงายและตลอดเวลาท่ี
ตองการ ความรวดเร็วในการตอบกลับลูกคา ตามลําดับ 

ปจจัยดานสงเสริมการตลาดในภาพรวมอยูในระดับสําคัญมาก และเม่ือวิเคราะหเปน
รายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉล่ียรวมมากท่ีสุดเปนอันดับแรก ไดแก มีบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ฟรี 
รองลงมาคือ ทําส่ือโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตางๆ ไดอยางดีและมีการอัพเดทขอมูลของสินคา
อยางสมํ่าเสมอ รองลงมาคือ ทางรานรับชําระผานบัตรเครดิตโดยไมมีคาธรรมเนียมใดๆ รองลงมาคือ 
จัดการทําโปรโมช่ันสินคา ท่ีสามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาซ้ือสินคาอยูเสมอ มีคาเฉล่ีย 4.41 รองลงมา
คือ  มีการจัดกิจกรรมและแจกของสมนาคุณ รองลงมาคือ  มีบริการเขียนการดใหฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคา
ใหเปนของขวัญ มีบริการหอของขวัญฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาเพื่อเปนของขวัญ ตามลําดับ 
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5.2  อภิปรายผล 
จากงานวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามใชงานอินเตอรเน็ตทุกวัน เขาใชงานมากกวา 6 

คร้ัง ในแตละวัน อาจเปนเพราะ อินเตอรเน็ตเขามามีบทบาทในการตลาดมากข้ึน ทําใหลูกคาไมเสียเวลา
ในการซ้ือสินคา นอกจากนี้ยังสามารถดูภาพจากรานคาออนไลนไดสะดวกอีกดวย ซ่ึงสอดคลองกับ 
รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาเสื้อผาสตรีทาง
อินเตอรเน็ต ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  มีวัตถุประสงคของการศึกษาคนควาอิสระ เร่ือง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี้ 
1) เพื่อ ศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีแตกตางกนมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน ประเภท
เส้ือผาสตรี 2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน
ประเภทเส้ือผาสตรี 3) เพื่อศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาออนไลนประเภทเส้ือผาสตรี เพ่ือนําผลวิจัยท่ีไดไปใชในการหาแนวทางแกปญหาและขอ
คนพบที่จะนําไปสูการกําหนดกลยุทธในการดําเนนิธุรกิจออนไลนอยางเหมาะสมโดยกลุมตัวอยางท่ี
ใชทําการวิจัยโดยกลุมตัวอยางประชากรท้ังส้ิน 400 ราย โดยการเก็บแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน
การเก็บขอมูล ผลการวิจัย พบวา ผูท่ีตัดสินใจซ้ือสินคาเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต สวนใหญมีอายุ 
ระหวาง 26-35 ป มีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด สวน ใหญมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึงมีรายไดตอเดือนมากกวา 30,001 บาท  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา และสถานภาพการ สมรสท่ีแตกตางกน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต, สมมติฐาน ท่ี 2 ความพึงพอใจของผูบริโภคในดานการประหยัดเวลาใน
การเลือกซ้ือสินคาและ บริการดานความสวยงาม สีสัน เปนหมวดหมูของสินคาในเว็บ ดานการตรง
ตอเวลา ในการบริการจัดสงสินคาและบริการและดานความปลอดภัยของวิธีการชําระเงิน มีความสัมพันธ 
ตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต, สมมติฐานท่ี 3 ปจจัย สวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา และดานการสงเสริมทางการตลาดมี ความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือเส้ือผาสตรีทางอินเตอรเน็ต 
จากงานวิจัยพบวา ขอมูลสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย 
และดานการสงเสริมการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด อาจะเปนเพราะ ราน ISALEBRAND 
NAME มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือกซ้ือ  และมีการประชาสัมพันธ มีการจัดชองทางการจําหนาย
ท่ีดี  สอดคลองกับ วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปจจัยดาน
ทัศนคติ ความไววางใจและ สวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัวแปรตน
คือ ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน
สังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 23 ปข้ึนไป 
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จํานวน 400 คน โดยวิธีการ สุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบ 
สอบถาม เพ่ือรวบรวม ขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีไดจัดเตรียมไววิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจง
ความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regressions) ผลการศึกษาพบวา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 
23- 30 ป มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือน ท่ี 20,001 - 30,000 บาท โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผา เคร่ืองแตงกายผาน
สังคม ออนไลน (อินสตาแกรม) และสวนใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคาผาน 
อินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง และสวนใหญซ้ือสินคาคร้ังละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัย
ดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉล่ียอยูในระดับ สําคัญมาก 
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ และ ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สอดคลองกับ สุทามาศ   จันทรถาวร 
(2556) ทําการศึกษาเร่ือง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอ การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาบน 
Facebook ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สมมติฐานพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ในดานสินคา ราคา และการบริการ มีผลตอการ ตัดสินใจซ้ือสินคาบน Facebook ของประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกบังานวิจยัของ มไหศวรรย   มหัทธนาภิวฒัน (2554) ทําการศึกษา
เร่ือง ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ําขาวกลองงอกของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจัยประชากรท่ีใชคือ ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไปท่ีเคยซ้ือน้ํา 
ขาวกลองงอกในเขต กรุงเทพมหานคร ขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ซ่ึงไดจากการสุม
ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบวา 
(1) ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง อายุนอยกวา 30 ปจบการศึกษาระดับปริญญาตรีเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได เฉล่ียตอเดือนระหวาง 10,001-15,000 บาท (2) พฤติกรรมการซ้ือท่ีตรงกับ
ความตองการมากที่สุดคือ ตานมะเร็ง โดยซ้ือ 1 สัปดาห/คร้ัง คร้ังละ 1 ขวดหรือกลอง ช่ืนชอบรส
ธรรมชาติโดยซ้ือดื่มเอง เหมาะกับวัยทางานและสูงอายุแหลงท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ ซูเปอรมารเก็ต (3) ปจจัย
สวนประสม การตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือโดยรวมอยูในระดับมาก มีเพียงปจจัยการสงเสริม 
การตลาดมี อิทธิพลในระดับปานกลางเม่ือพิจารณาแตละปจจัย(4) มีเพียงดานการคนหาขอมูลและ
ดานการ ตัดสินใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง สวนปจจัยท่ีเกีย่วของในกระบวนการตัดสินใจซ้ือมีอิทธิพล
โดยรวม อยูในระดับมาก(5) เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพและรายไดไมมีอิทธิพลตอกระบวนการ
ตัดสินใจ ซ้ือโดยรวมเม่ือจําแนกเปนรายดานมีเพียงอายุท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือใน
ข้ันการ ตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังการซ้ือ (6) ปจจัยสวนประสมการตลาดท้ัง 4 ปจจัยมีอิทธิพล
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ตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือทุกข้ันตอน ตั้งแตข้ันการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล 29 
ทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ โดยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอ กระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือโดยรวมและในแตละข้ันตอนมากท่ีสุด 
 
 
5.3 ขอเสนอแนะ 

จากการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME ผูวิจัยได
ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชจริง และขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยตอไป ดังน้ี 
 

5.3.1  ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชงานจริง 
1. เนื่องจากผูบริโภคสินคาผานทางส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม สวนใหญเขาใช

ในชวงเวลา 20.01-24.00 น. มากท่ีสุด ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการทํากลยุทธทางการตลาด 
ใหสอดคลองกับชวงเวลานี้ 

2. ผูประกอบการควรใหขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน ถูกตอง และแสดง
ราคาสินคาอยางชัดเจน ตามคําบรรยายสินคาท่ีแจงใหลูกคาทราบ เพราะเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเลือก
ซ้ือสินคามากท่ีสุดของผูบริโภค 

3. ผูประกอบการควรมีชองทางการจัดจําหนายสินคาท่ีผูบริโภคสะดวกตอการเขาถึง
รานคา และมีชองทางการติดตอกับรานคาท่ีสะดวกและรวดเร็ว 

 
5.3.2  ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชงานจริง 
1. ควรศึกษารานคาอ่ืนๆ ท่ีมีความแตกตางจากการศึกษาในคร้ังนี้ เพื่อเปรียบเทียบให

เห็นถึงความแตกตาง นํามาซ่ึงการวางแผนกลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกันออกไป 
2. เทคโนโลยีการสื่อสารผานระบบอินเตอรเน็ตมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วอยู

ตลอดเวลา ดังนั้นการทําวิจัยจึงควรทําเปนระยะๆ อยางตอเนื่องอยูเสมอ เพื่อใหขอมูลมีความทันสมัย 
และสามารถนํามาเปนแนวทางในการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

3. ควรมีการทําการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงลึกของกลุมเปาหมายเพื่อท่ี 
จะเปนประโยชนตอการวางแผนทางการตลาดมากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม (Questionnaire) 
 
 
เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการธุรกิจ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล จัดทําข้ึนเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
สินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลและประมวลผล ใชเวลาทํา
แบบสอบถาม 5 นาที  

แบบสอบถามทุกฉบับจะไมมีการเผยแพรขอมูลสวนบุคคลของทาน ท้ังทางตรงและ
ทางออม ซ่ึงผูทําวิจัยขอขอบพระคุณอยางสูงท่ีทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงใน    หนาขอความท่ีตรงกับขอมูลของทาน 
1. เพศ 
   1) ชาย   2) หญิง    
2. อายุ 
   1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป   2) 21-30 ป    2) 31-40 ป 
   4) 41-50 ป   5) 51-60 ป   6) 60 ปข้ึนไปหรือเทียบเทา 
3. สถานภาพ 
   1) โสด   2) สมรส/อยูดวยกนั 
   3) หมาย/หยาราง/แยกกนัอยู 
4. ระดับการศึกษา 
   1) ต่ํากวาปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี   3) สูงกวาปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
   1) นักเรียน/นักศกึษา   2) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
   3) พนกังานบริษัทเอกชน   4) ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
   5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………… 
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6. รายไดตอเดอืน 
   1) นอยกวา 15,000 บาท   2) 15,001-30,000 บาท 
   3) 30,001-45,000 บาท   4) 45,001-60,000 บาท 
   5) 60,001-75,000 บาท   6) มากกวา 75,000 บาท 
 
สวนท่ี 2 พฤตกิรรมการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงใน    หรือเติมขอความลงในชองวางตรงตามความเปนจริง  
1. ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
   1) นอยกวา 1 วันตอสัปดาห   2) 1-2 วันตอสัปดาห 
   3) 3-4 วันตอสัปดาห     4) 5-6 วันตอสัปดาห 
   5) ทุกวัน 
2. จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวัน 
   1) 1-3 คร้ัง   2) 4-6 คร้ัง   3) มากกวา 6 คร้ัง 
3. ชวงเวลาท่ีเขาใชมากท่ีสุด 
   1) 08.01-12.00 น.   2) 12.01-16.00 น. 
   3) 16.01-20.00 น.   4) 20.01-24.00 น. 
   5) 00.01-04.00 น.   6) 04.01-08.00 น. 
 
4. จํานวนรานคาท่ีไดติดตาม (Follow) บนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
   1) 1-5 รานคา   2) 6-10 รานคา   3) มากกวา 10 รานคา 
5. ความถ่ีในการซ้ือสินคาบนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมตอเดือน 
   1) 1-5 คร้ัง  2) 6-10 คร้ัง   3) มากกวา 10 คร้ัง 
6. ยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 
   1) นอยกวา 1,500 บาท   2) 1,501-3,000 บาท   3) 3,001-4,500 บาท 
   4) 4,501-6,000 บาท   5) 6,001-7,500 บาท   6) มากกวา 7,500 บาท 
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สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของราน ISALEBRANDNAME 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในตาราง โดยพิจารณาระดับความสําคัญท่ีทําใหลูกคาซ้ือสินคา
ราน  ISALEBRANDNAME ของทานมากที่สุดเพียงขอเดียว 
5 = สําคัญมากท่ีสุด 4 = สําคัญมาก        3 = สําคัญปานกลาง        
2 = สําคัญนอย        1 = สําคัญนอยท่ีสุด        

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ 
5 4 3 2 1 

ดานผลิตภัณฑ 
1. จํานวนผูติดตาม (follower) บนอินสตราแกรม (Instagram) 
ของราน ISALEBRANDNAME

     

2. ผูขายมีขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน ถูกตอง  
ตามคําบรรยายสินคาท่ีไดแจงใหลูกคาทราบ 

     

3. ความมีช่ือเสียงและภาพลักษณความนาเช่ือถือของราน 
ISALEBRANDNAME 

     

4. ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาท่ีทันสมัยและ
เปนความตองการของลูกคาอยูเสมอ 

     

5. ราน ISALEBRANDNAME มีสินคาหลากหลายประเภทให
เลือกซ้ือ 

     

6. ผูขายมีการลงรูปสินคาอยางสวยงามใหนาเลือกซ้ือ      
7. ผูขายมีขอตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการส่ังซ้ือสินคา
อยางชัดเจน 

     

ดานราคา  
1. มีการแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน      
2. มีการกําหนดราคาสินคาท่ีคอนขางถูกกวาท่ีอ่ืนๆ      
3. จําหนายสินคาท่ีมีราคาคอนขางเหมาะสมตอตัวสินคาท่ีจัด
จําหนายอยู 

     

ดานชองการจัดจําหนาย 
1. ข้ันตอนการสอบถามและส่ังซ้ือสินคาสะดวกและรวดเร็ว      
2. ความรวดเร็วในการตอบกลับลูกคา      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ระดับความสําคัญ 
5 4 3 2 1 

3. สามารถเลือกชมและคนหาสินคาท่ีตองการไดงายและ 
ตลอดเวลาท่ีตองการ 

     

ดานสงเสริมการตลาด 
1. จัดการทําโปรโมช่ันสินคา ท่ีสามารถดึงดูดลูกคาใหเขามา
ซ้ือสินคาอยูเสมอ 

     

2. ทางรานรับชําระผานบัตรเครดิตโดยไมมีคาธรรมเนียมใดๆ      
3. มีบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ฟรี      
4. จัดการทําส่ือโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตางๆไดอยางดี 
และมีการอัพเดตขอมูลของสินคาอยูสมํ่าเสมอ 

     

5. มีการจัดกจิกรรมและแจกของสมนาคุณ      
6. มีบริการหอของขวัญฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาใหเปนของขวัญ      
7. มีบริการเขียนการดใหฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาใหเปน
ของขวัญ 

     

 
 
สวนท่ี 4 การแสดงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 
 

  ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม   
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ภาคผนวก ข 
 

ผลสํารวจแบบสอบถาม 
 

เร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคาออนไลนราน ISALEBRANDNAME 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
 

 
 
2. อายุ 
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3. สถานภาพ 
 

 
 
4. ระดับการศึกษา 
 

 
 
5. อาชีพ 
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6. รายไดตอเดอืน 
 

 
 
สวนท่ี 2 พฤตกิรรมการใชสื่อสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
1. ความถ่ีในการใชส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 

 
 
2. จํานวนคร้ังในการเขาใชในแตละวัน 
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3. ชวงเวลาท่ีเขาใชมากท่ีสุด 
 

 
 
4. จํานวนรานคาท่ีไดติดตาม (Follow) บนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรม 
 

 
 
5. ความถ่ีในการซ้ือสินคาบนส่ือสังคมออนไลนอินสตราแกรมตอเดือน 
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6. ยอดใชจายในการซ้ือสินคาเฉล่ียคร้ังละก่ีบาท 
 

 
 
สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดของราน ISALEBRANDNAME 
1. ดานผลิตภณัฑ 
 

 

 
 

1.1 จํานวนผูติดตาม (follower) บนอินสตราแกรม (Instagram) ของราน ISALEBRAND 
NAME 

1.2 ผูขายมีขอมูลเกี่ยวกับรายละเอียดสินคาครบถวน ถูกตอง ตามคําบรรยายสินคาท่ี
ไดแจงใหลูกคาทราบ 
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1.3 ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณความนาเช่ือถือของราน ISALEBRANDNAME 
1.4 ราน ISALEBRANDNAME จําหนายสินคาท่ีทันสมัยและเปนความตองการของ

ลูกคาอยูเสมอ 
1.5 ราน ISALEBRANDNAME มีสินคาหลากหลายประเภทใหเลือกซ้ือ 
1.6 ผูขายมีการลงรูปสินคาอยางสวยงามใหนาเลือกซ้ือ 
1.7 ผูขายมีขอตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการส่ังซ้ือสินคาอยางชัดเจน 

 
2. ดานราคา 
 

 
 

2.1  มีการแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน 
2.2  มีการกําหนดราคาสินคาท่ีคอนขางถูกกวาท่ีอ่ืนๆ 
2.3  จําหนายสินคาท่ีมีราคาคอนขางเหมาะสมตอตัวสินคาท่ีจัดจําหนายอยู 

 
3. ดานชองการจัดจําหนาย 
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3.1 ข้ันตอนการสอบถามและส่ังซ้ือสินคาสะดวกและรวดเร็ว 
3.2  ความรวดเร็วในการตอบกลับลูกคา 
3.3  สามารถเลือกชมและคนหาสินคาท่ีตองการไดงายและตลอดเวลาท่ีตองการ 

 
4. ดานสงเสริมการตลาด 
 

 

 
 

4.1 จัดการทําโปรโมช่ันสินคา ที่สามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาซ้ือสินคาอยูเสมอ 
4.2 ทางรานรับชําระผานบัตรเครดิตโดยไมมีคาธรรมเนียมใดๆ 
4.3 มีบริการจัดสงสินคาแบบดวน (EMS) ฟรี 
4.4 จัดการทําส่ือโฆษณาผานส่ืออิเล็กทรอนิกสตางๆ ไดอยางดี และมีการอัพเดตขอมูล

ของสินคาอยูสมํ่าเสมอ 
4.5 มีการจัดกิจกรรมและแจกของสมนาคุณ 
4.6 มีบริการหอของขวัญฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาใหเปนของขวัญ 
4.7 มีบริการเขียนการดใหฟรี เม่ือลูกคาซ้ือสินคาใหเปนของขวัญ 
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