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สารนิพนธ์เร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุก๊ 
ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยฉบบัน้ีส าเร็จลุลว่งไปไดด้ว้ยความ
กรุณาอยา่งสูงจาก อาจารย์ที่ปรึกษาอาจารย์ ผศ.ดร.บุริม โอทกานนท์ ที่ไดใ้หค้  าช้ีแนะรวมถงึขอ้คดิเห็น
ตา่งๆในการศึกษา และแนวทางการแกไ้ขปัญหาระหวา่งการคน้คว้าวิจยัรวมถึงความกรุณาในการ
ตรวจสอบแกไ้ขขอ้ผิดพลาดตา่ง  ๆใหเ้กดิประโยชน์ตอ่การวิเคราะห์ และสรุปผลการศึกษาใหส้มบรูณ์
ท่ีสุด และขอกราบขอบพระคณุคณาจารย์ทุกทา่น ท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ท ั้งหมดที่สามารถ
น ามาใชใ้นการวิจยัครั้งน้ีเป็นอยา่งดียิ่ง ผูวิ้จยัขอกราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบคณุกลุม่ตวัอยา่งทุกทา่นที่สละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดครบตามจ านวน เพ่ือน าขอ้มูลมาวิเคราะห์สารนิพนธ์ฉบบัน้ี ขอบคณุเพ่ือนๆในรุ่น MK22A ที่
ชว่ยเหลือกนัตลอดมา โดยเฉพาะกลุม่เลา้หมูและเพ่ือนสนิทจาก จ.แพร่ที่ชว่ยกระจายแบบสอบถามให ้
คอยใหท้ ั้งก  าล ังใจและกระตุ ้นอยา่งสม ่าเสมอ และสุดทา้ยขอบคณุครอบครัวใจสุดา ท่ีเป็นทุกๆอยา่ง
และคอยอยูเ่คียงขา้งเสมอท าใหส้รรสร้างงานวิจยัฉบบัน้ีออกมาไดแ้ละลุลว่งส าเร็จได้ไปดว้ยดี 

สุดท้ายน้ีผู ้วิจยัหวังเ ป็นอย ่างยิ่งว ่าสารนิพนธ์น้ีจะเ ป็นประโยชน์แกน่ักการตลาด 
ผูป้ระกอบการ และผูท้ี่สนใจ สามารถวางแผนโดยน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการ
ขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กมาพฒันาปรับปรุงรูปแบบธุรกจิเบเกอร่ีแบบออนไลน์และประยุกต์ใชใ้นกา ร
วางแผนพฒันาสินคา้ในธุรกจิเบเกอร่ีไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและใชป้ระกอบในการตดัสินใจลงทนุใน
ธุรกจิเบเกอร่ีใหเ้กดิประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทคดัยอ่ 
การศึกษา เร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กที่มผีลต่อการต ัดสินใจซ ื้อสินคา้เบ เกอร่ีของ

ผูบ้ริโภคในประเทศไทย รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทั่วประเทศ จ านวน 400 ตวัอย่าง มวีัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริม
การขายบนช่องทางเฟซบุ๊กในประเทศไทยที่มผีลต่อการตดัสินใจซ ือ้ของผูบ้ริโภค อีกทั้ งเพ่ือศึกษาความคดิเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่มต่ีอการสื่อสารการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขายต่าง ๆ บนช่องทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย และเพื่อศึกษาการเลือกซ ือ้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย ผล
การศึกษา ดังนี้  

ความคดิเห็นต่อการใชก้ลยุทธ์ของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่มต่ีอการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเส ริมการขายต่าง ๆ บนช่องทา งเฟซบุ๊กใน
ประเทศไทย พบว่า 7 กลยุทธ์ ประกอบด้วย การใชคู้ปอง การขายควบ การให้ของแถม การใชโ้ปรแกรมเพิ่มความถ่ี การให้รางวัล การลดราคา การใชผู้ท้รง
อิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ ในระดับมาก และการบริการจัดส่งสินคา้ถึงที่กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นอยู่ ในระดับมากทีส่ดุ ใน
ส่วนความคดิเห็นต่อการตดัสินใจการเลือกซ ือ้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย พบว่า การไม่มหีน้าร้าน มคีวามคดิเห็นอยู่ ในระดับมาก 
และความง่ายกว่าการไปซ ือ้ที่ร้าน อยู่ ในระดับมากที่สุด และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กที่มผีลต่อการตดัสนิใจซ ือ้
สินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า กลยุทธ์การใชคู้ปองม ี2 ลักษณะ ได้แก่ การตดัสินใจซ ือ้ตามระยะเวลาของการใชคู้ปอง และการตดัสินใจซ ือ้
ตามประเภทของคูปอง กลยุทธ์การใชก้ารขายควบม ี2 ลักษณะ ได้แก่  การตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ีออนไลน์มากกว่าหนึ่งข ึ้น และการตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ีได้ง่ายข ึ้น
หากสามารถซ ือ้ร่วมกับสินคา้อ่ืน กลยุทธ์การใชข้องแถมม ี2 ลักษณะ ได้แก่ การซ ือ้เบเกอร่ีได้ง่ายข ึ้นจากการมขีองแถมแจกฟรี และการตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี จาก
การมโีปรโมชัน่ประเภทแลกซ ือ้ กลยุทธ์การใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถ่ีมลัีกษณะ ได้แก่ การตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี เมือ่ได้สิทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชกิ และ
การตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มต่ีอร้าน กลยุทธ์การให้รางวัลม ี1 ลักษณะ คอื การตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี จากการจัดกิจกรรมร่วมสนุกชงิโชค การลดราคา
ม2ี ลักษณะ ได้แก่ การต ัดสินใจซ ือ้เบเกอร่ี โดย ใชรู้ปแบบการลดราคา และการตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี โดยใชก้ารจัดโปรโมชัน่ช่วงเวลา กลยุทธ์การใชผู้ท้รง
อิทธิพลบนสื่อสั งคมออนไลน์มี 2 ลักษณะ ได้แก่ การตดัสินใจซ ือ้ เบเกอร่ี โดย ดูจากลักษณะเนื้อหา และการตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี โดยดูจากลักษณะการ
น าเสนอ กลยุทธ์การบ ริการจั ดส่งสินคา้หรืออาหารถึงที่ม ี3 ลักษณะ ได้แก่ การต ัดสินใจซ ือ้เบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจัดส่ง การตดัสินใจซ ือ้เบ เกอร่ี 
โดยดูจากค่าบริการจัดส่ง และการตดัสินใจซ ือ้เบเกอร่ี โดยดูจากการจัดโปรโมชัน่การจัดส่ง 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

คา่นิยมการบริโภคอาหารของคนไทยมีการเปลี่ยนแปลงไปดว้ยความเร่งรีบ จึงสง่ผล
ใหพ้ฤติกรรมการบริโภคอาหารเปลี่ยนแปลงโดยมีความตอ้งการที่ง่ายและสะดวกตอ่การบริโภค 
สามารถรับประทานไดท้นัที จึงหนัมายอมรับและนิยมรับประทานผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีมากขึ้น เช่น 
แฮมเบอร์เกอร์ แซนด์วิช พาย พิซซา่ ฯลฯ สว่นประเภทขนม เช่น โดนทั พุดด้ิง เค ้ก และไอศกรีม 
ฯลฯ (กองสุขศึกษา, 2558) เป็นอาหารสมยันิยมที่เป็นทางเลือกหน่ึงเพ่ือทดแทนอาหารม้ือหลกั อีก
ทั้งเป็นอาหารวา่งยอดนิยมซึ่งสามารถซื้อนัง่ทานในร้าน ซื้อกลบับ้าน และซื้อเป็นของฝากในโอกาส
พิเศษตา่งๆได ้ ท าใหมู้ลคา่ตลาดของผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีในประเทศไทยขยายตวั  มีการแขง่ขนัสูง และ
เติบโตอย ่างรวดเ ร็ว เ ห็นได้จากมีการลงทุนอย ่างตอ่เ น่ืองของนักลงทุนไทยและตา่งประเทศ 
ผูป้ระกอบการธุรกจิเบเกอร่ีจึงแสวงหากลยุทธ์ดา้นการตลาดมาประยุกต์ใชเ่ พ่ือแยง่ชิงส่วนแบง่ทาง
การตลาด อาทิ การสร้างตรายี่หอ้ สร้างจุดเดน่ใหน้า่จดจ าแกผู่บ้ริโภคกลุม่เป้าหมาย การผลิตสินคา้ทีมี่
คณุภาพดี สดใหม ่ และการปรับรูปแบบสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป 
เพ่ือสร้างความพึงพอใจตอ่ผูบ้ริโภค (โรศนา ยอดประเสริฐ, 2559) 

ส าหรับมูลคา่ตลาดธุรกจิอาหารในไทย ปี พ.ศ. 2562 เทา่กบั 931,136.1 ล ้านบาท มี
อตัราการเติบโตอย ่างตอ่เน่ืองตลอดภายใน 5 ปีย ้อนหลัง และยงัพบวา่ ธุรกจิเบเกอร่ีมีอตัราการ
เติบโตอยา่งตอ่เน่ืองเป็นไปในทิศทางเดียวกบัธุรกจิอาหาร นัน่คือ มีอตัราการเติบโตเพ่ิมมากขึ้นทุกปี
จากภาพรวมของธุรกจิอาหารในปี พ.ศ. 2557 ที่มีมูลคา่ธุรกจิคาเฟ่อยูท่ี่ 227,997.6 ล ้านบาท เพ่ิมเป็น
279,706.2 ลา้นบาท ในปี พ.ศ. 2562 (รูปภาพ 1.1 มูลคา่ทางการตลาดเบเกอร่ี คาเฟ่/บาร์ ปี พ.ศ. 2557-
2562 ดดัแปลงจากขอ้มูล Euromonitor International, 2020) และย ังพบว่า สว่นแบ่งการตลาดของ
ธุรกจิเบเกอร่ี คาเ ฟ่/บาร์ สูงถึงร้อยละ 30 ของตลาดธุรกจิร้านอาหาร (รูปภาพ 1.2 ส่วนแบ่งทาง
การตลาดธุรกจิร้านอาหาร ปี พ.ศ. 2562 ดัดแปลงจากข้อมูล  Euromonitor International, 2020) 
(Euromonitor International, 2020) สว่นแบง่การตลาด (Market Share) ของเบเกอร่ีที่ไดร้ับความนิยม
ในประเทศไทย แบง่ได้เป็น 4 ประเภทหลัก  คือ ขนมปังและโรล (ร้อยละ 40) ทาร์ต ขนมอบตา่ง  ๆ
(ร้อยละ 36)  เคก้ (ร้อยละ 23.7) และขนมประเภทอื่น  ๆ(ร้อยละ 0.3) โดยกลุม่เบเกอร่ีจ าพวกขนมอบ
ท่ีไมบ่รรจุหีบหอ่ หรือขนมอบท่ีจ าหนา่ยทัว่ไปตามร้านเบเกอร่ีทัว่ไปในประเทศ นอกเหนือจากขนม
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ที่บรรจุหีบหอ่ อาทิ ฟาร์มเฮ้าส์ เลอแปง S&P ยูโร่ มีสว่นแบ่งการตลาดมากถึงร้อยละ 40 (Marketeer, 
2559) ด ังนั้น จึงเห็นได้วา่การประกอบธุรกจิเบเกอร่ีในประเทศไทย นา่จะเ ป็นอีกธุรกจิหน่ึงท่ีจะ
สามารถสร้างรายไดใ้หแ้กผู่ป้ระกอบการไดด้ี 

 

 
 
รูปภำพ 1.1  มูลค่ำทำงกำรตลำดเบเกอรี่ คำเฟ่/บำร์ ปี พ.ศ. 2557-2562 ดดัแปลงจำกข้อมูล 
Euromonitor International, 2020 
ที่มา : Euromonitor International, 2020 
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รูปภำพ 1.2 ส่วนแบ่งทำงกำรตลำดธุรกิจร้ำนอำหำร ปี พ.ศ. 2562 ดดัแปลงจำกข้อมูล Euromonitor 
International, 2020) 
ที่มา : Euromonitor International, 2020 
 

ในชว่งหลายปีที่ผา่นมา มนุษย์ไดมี้การปรับตวัทา่มกลางความเปลี่ยนแปลงทางสงัคมที่
เป็นแบบดิจิทลั (Digital Transformation) มากยิ่งขึ้น ซึ่งสง่ผลกระทบทั้งทางดา้นเศรษฐกจิและสงัคม
ในปัจจุบนัอยา่งมาก ธุรกจิเบเกอร่ีที่มีช ่องทางการจดัจ าหน่ายเพียงออฟไลน์ หรือจ าหนา่ยเพียงหน้า
ร้าน อาจท าใหไ้มเ่ พียงพอต่อการขยายฐานลูกค้าไดม้ากนกั  สง่ผลให้ชอ่งทางออนไลน์เข ้ามามี
บทบาทตอ่การด าเนินธุรกจิของนกัการตลาดมากขึ้ น เพราะผูบ้ริโภคไดร้ับความสะดวกรวดเร็วจาก
การซื้อสินคา้มากยิ่งขึ้น (ศศิพิมพ์ อ ังศุสิงห์, 2557) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่ มีการปรับตวัเข ้ากบั
ภาวะเศรษฐกจิ อาทิ การค้นหาขอ้มูลสินค้าเพ่ือเทียบราคาประกอบการตดัสินใจซื้อ เพ่ือตอ้งการลด
เวลาและคา่ใชจ้า่ยของการเดินทางไปซื้อสินคา้ การซื้อสินคา้ที่มีการจดัโปรโมชัน่ออนไลน์ท่ีค ุม้ค ่า
กวา่โดยมีการใชเ้ว็ปไซด์หรือโมบายแอพพลิเคชัน่ ที่ชว่ยเปรียบเทียบกอ่นตดัสินใจซื้อ ดงันั้นเจา้ของ
ธุรกจิจึงตอ้งปรับตวัตามสภาพปัจจุบนัรวมถึงเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพ่ือแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ได ้เลือก
ชอ่งทางท่ีเหมาะสมและเสนอโปรโมชั่นท่ีค ุม้คา่เ พ่ือใหผู้บ้ริโภคเลือกซื้อสินคา้ เรามากขึ้ น (สมภพ 
อดุงจงรักษ์, 2561) 
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Cafés/Bars

Full-Service Restaurants

Limited-Service Restaurants

Self-Service Cafeterias

Street Stalls/Kiosks



4 

 

จากขอ้มูลการส ารวจปี ปี พ.ศ. 2562 พบวา่ โดยเฉลี่ยคนไทยใชอ้ินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวนัละ 
10 ชัว่โมง 22 นาที (ส านกัยุทธศาสตร์, 2563 : หนา้ 16) และมีแนวโนม้ของการใชเ้พ่ิมมากขึ้น โดยมี
อตัราการเติบโตเฉลี่ยอยูท่ี่  14 .5% ต่อปี (ส านกัยุทธศาสตร์, 2563 : หนา้ 31) ซึ่ งกจิกรรมที่คนไทย
ทัว่ไปนิยมใชง้านผา่นอินเทอร์เน็ตสูงสุด ไดแ้ก ่การใช ้Social Media (Facebook, Twister, Instagram) 
คิดเป็น 91.2% รองลงมาคือ ดูหนงั/ฟังเพลงออนไลน์ คิดเป็น 71.2% การคน้หาขอ้มูลออนไลน์ คิด
เป็น 70.7% สว่นการซื้อสินคา้/บริการออนไลน์ คิดเป็น 57.0% (ส านกัยุทธศาสตร์, 2563 : หนา้ 39) 
โดยขอ้มูลที่คน้หาบนอินเทอร์เน็ตของคนไทยสว่นใหญนิ่ยมใช ้Facebook Fanpage เป็นอนัดบั 3 คิด
เป็น 67.3% รองจาก Search Engine และ YouTube ตามล าดบั (รูปภาพ 1.3 ชอ่งทางที่ใชใ้นการคน้หา
ขอ้มูลออนไลน์) (ส านกัยุทธศาสตร์ , 2563)  แตค่นไทยกลบัใชช้ ่องทางเฟซบุ๊กเพ่ือการซื้อขายสินค้า
และบริการออนไลน์สูงเป็นอนัดบั 1 ถึง 64% (รูปภาพ 1.4 ชอ่งทางที่ใชใ้นการขายสินคา้/บริการทาง
ออนไลน์) (ส านกัยุทธศาสตร์, 2563) ดว้ยปริมาณการใชเ้ฟซบุ๊กของคนไทยที่กลา่วข้างตน้ ประมาณ 
48 ล ้านคน อยูท่ี่อ ันดบั 8 ของโลก โดย 74% ของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กเช่ือมตอ่กบัแฟนเพจของธุรกจิตา่งๆ
อย ่างน้อยหน่ึงเพจ ประกอบกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ประเทศไทยซื้อของบนส่ือสงัคม
ออนไลน์สูงถึง 51% ในขณะที่คา่ เฉลี่ยของโลกอยู ่ที่ 16% ถือวา่เฟซบุ๊กเป็นชอ่งทางส่ือที่มีโอกาส
คอ่นขา้งสูงในการจะไดลู้กคา้มากขึ้น (มณัฑิตา จินดา, 2563) 

 

 
รูปภำพ 1.3 ช่องทำงที่ใช้ในกำรค้นหำข้อมูลออนไลน์ 
ที่มา : ส านกัยุทธศาสตร์, 2563 
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รูปภำพ 1.4 ช่องทำงที่ใช้ในกำรขำยสินค้ำ/บริกำรทำงออนไลน์ 
ที่มา : ส านกัยุทธศาสตร์, 2563 
 

ส าหรับการตลาดช่องทางเฟซบุ๊กนั้น ถือวา่เป็นอีกหน่ึงช่องทางที่ใหน้กัการตลาดหรือ
เจา้ของธุรกจิไดจ้ดัท ากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ในการจดักจิกรรมทางการตลาดเพ่ือสง่เสริมการขาย 
และเป็นช่องทางการส่ือสารกบักลุม่ผูบ้ริโภคผา่นเพจสมาชิกด้วยการประชาสมัพนัธ์น าเสนอขอ้มูล
สินคา้และบริการ ทั้งน้ี   เฟซบุ๊กกเ็ ป็นส่ือสงัคมออนไลน์รูปแบบหน่ึงที่มีการส่ือสารสามารถโตต้อบ
ระหว่างผูส้่งสารและรับสารได้ เ พ่ือสอบถามการขายและแลกเปลี่ยนความคิดกนัได้ ท  าใหเ้กดิ
ทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าท่ีดีสร้างการรับรู้ในตราสินค้านั้น  ๆน าไปสูก่ารเลือกซื้อสินคา้ในอนาคต
รวมถึงทราบพฤติกรรมของลูกคา้ที่มีตอ่สินค้าและบริการผ ่านเพจ อาทิ การกดถูกใจ การรีวิว บอก
ตอ่ (องอาจ ปะทะวานิส, 2550 อา้งใน สายฤดี พฒันพงศานนท์ และนภวรรณ ตนัติเวชกลุ, 2556) 

จากขอ้มูลที่กล ่าวถึงข ้างต้น จะเ ห็นไดว้ ่า เทคโนโลยีทางด้านอินเทอร์เน็ต และการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชจ้า่ยเพ่ือซื้อสินคา้ไดพ้ฒันาเป็นแบบธุรกจิออนไลน์เพ่ิม
มากขึ้นแทนการออกมาจับจา่ยใช้สอยนอกบา้น เ น่ืองจากมีความสะดวกสบายตอบสนองวิถีชีวิตใน
ยุคปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงลดความเส่ียงจากการไดร้ับผลกระทบจากสถานการณ์ตา่งๆ ที่ท  าให้
พฤติกรรมของคนปรับเปลี่ยนอยา่งรวดเร็ว และอาจส่งผลตอ่การด าเนินธุรกจิ (Business Disruption)  
อาทิ สถานการณ์การระบาดของโรคติดเ ช้ือไวรัสโคโรน่า 2019  (COVID-19) ฯลฯ  ซึ่งคาดว่าใน
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อนาคตธุรกจิเบเกอร่ีในตลาดออนไลน์จะเติบโตและมีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น จากการทบทวนงานวิจยัที่
ไดร้วบรวมไวใ้นการศึกษาครั้งน้ี พบวา่ งานวิจยัสว่นใหญเ่ป็นการศึกษาการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ที่
มีผลต่อการตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค การใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดต่อในธุรกจิเบเกอร่ีโดย
ภาพรวมที่ไมเ่ฉพาะเจาะจงวา่เ ป็นการสง่เสริมการขายโดยตรง หรืออาจมีวิจัยเก ีย่วกบักลยุทธ์ดา้น
การสง่เสริมการขายซึ่งสว่นใหญเ่ป็นสินค้าหรือบริการที่เป็นกลุม่ออฟไลน์ ไม่ไดผ้า่นส่ือออนไลน์
ตา่งๆ การศึกษาในครั้งน้ี จึงเลือกท าการศึกษาเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ ่มธุรกจิประเภทเบเกอร่ีท่ี
จ  าหนา่ยผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทยใหเ้ พ่ิมขึ้น เพ่ือใหไ้ดผ้ลการศึกษาท่ีเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการธุรกจิที่เ ก ีย่วข ้อง ประกอบกบัผู ้วิจ ัยที่เ ล็งเห็นถึงโอกาสของการเร่งพัฒนาด้าน
การตลาดของธุรกจิเบเกอร่ีบนช่องทางออนไลน์ เพ่ือสร้างมูลคา่ทางการคา้ใหก้บัธุรกจิเบเกอร่ีให้
มากขึ้นตามยุคสมยัท่ีเปลี่ยนไป โดยการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย
บนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย เพ่ือชว่ยใน
การสนับสนุนและส่งเสริมให้ธุรกจิเบเกอร่ีขยายตัวตามสภาพธุรกจิอาหารที่สามารถสร้าง
ผลตอบแทนที่ดี และคาดหวงัวา่ผูป้ระกอบการธุรกจิเบเกอร่ีจะสามารถน าผลการศึกษาน้ีไปประยุกต์ 
พฒันา และปรับปรุงการตลาดออนไลน์บนชอ่งทางเฟซบุ๊กของธุรกจิเบเกอร่ีใหป้ระสบความส าเร็จ 
สร้างความมัน่คงทางดา้นรายไดใ้หแ้กป่ระกอบการตอ่ไปไดอ้ยา่งย ัง่ยืน 
 
 
1.2 ค ำถำมกำรวจิยั 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กที่แตกตา่งกนั 
สง่ผลตอ่การเลือกซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่แตกตา่งกนั 
 
 
1.3 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก
ในประเทศไทยที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค 

2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู ้บริโภคเบเกอร่ีที่ มีต ่อการส่ือสารการตลาดด้านการ
สง่เสริมการขายตา่ง  ๆบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
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1.4 ขอบเขตกำรศึกษำ 
ขอบเขตดา้นเน้ือหา: 
การวิจยัครั้งน้ีมุง่ศึกษาเก ีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบน

ชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย  ซึ่งรวมถึง
ทศันคติของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีบนชอ่งทางส่ือเฟซบุ๊กในประเทศไทยที่เก ีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารทาง
การตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

ส าหรับตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยัครั้งน้ีประกอบดว้ย 
ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก ่

1) คปูอง  
2) การขายควบ 
3) ของแถม 
4) ใชโ้ปรแกรมความถี่ 
5) การใหร้างวลั 
6) การลดราคา 
7) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
8) การบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ 

ตวัแปรตาม ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
ขอบเขตดา้นพ้ืนที่: 
เกบ็ขอ้มูลออนไลน์จากผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่ เคยซื้อสินคา้เบเกอร่ีบนช่องทางส่ือเฟซบุ๊ก

ในประเทศไทย โดยใชข้นาดของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
ขอบเขตดา้นระยะเวลา: 
ขอ้มูลการซื้อสินคา้เบเกอร่ีบนช่องทางส่ือเฟซบุ๊คในประเทศไทยของ ผูบ้ริโภค ตั้งแต่

เดือนกนัยายน – พฤศจิกายน 2563 
 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

สินคา้เบเกอร่ี (Bakery) หมายถึง ผลิตภณัฑ์จ าพวกขนมอบ  หรือผลิตภณัฑ์อาหารที่ มี
แป้งสาลี ไข ่ นม เนย ท าใหสุ้กดว้ยวิธีการอบ (Baking) เ ป็นส่วนใหญ่ เช่น เค ้ก (Cake) ขนมปัง 
(Bread) ค ุก้ก ี ้(Cookie) พาย (Pie) มฟัฟิน (Muffin) และโดนัท (Doughnut) สามารถรับประทานได้
ในทุกโอกาส ทุกเวลาและทุกสถานที่ 
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ตลาดออนไลน์ (Online Marketing) หมายถึง ตลาดที่ มีติดต่อส่ือสารรวมถึงการขาย
สินคา้และให้บริการแบบสองทาง คือ โตต้อบกนัไดท้นัที โดยผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตตลอดเวลา เช่น 
คอมพิว เตอร์  โน้ตบุ ้ค และโทรศ ัพท์มือถื อ โดยผู ้ผ ลิตน า สินค้า มาจ าหน่าย  หรืออ าจเ ป็น
ผูป้ระกอบการค้ารวบรวมสินค้าจากผูผ้ลิตจ าหนา่ย เอง  โดยผู ้บริโภคสามารถเลือกดูสินคา้จากส่ือ
ออนไลน์ อาทิ Facebook Page ของผลิต/ผูป้ระกอบการ หรือ Website ส่ือกลางในการจ าหนา่ย และ
สามารถท าการสัง่ซื้อและช าระเ งินผา่นระบบ Internet หรือระบบธนาคารได ้ หลงัจากนั้นผู ้ขายจะ
จดัส่งสินคา้ให้ผูซ้ื้อ ที่ มีท ั้งแบบส่งทางไปรษณีย์ ขนส่งบริษทัเอกชน หรือนดัรับสินค้าตามจุดนัด
หมาย ซึ่งปัจจุบนัเป็นตลาดทีไ่ดร้ับความนิยม เน่ืองจากประหยดัเวลา ตน้ทุนต ่า 

เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เครือขา่ยเว็บไซต์หน่ึง  (facebook.com) ที่มีผูใ้ชบ้ริการ
มากที่สุดเ ป็นอนัดบั 1 ของโลก สามารถใชเ้พ่ือติดตอ่ส่ือสาร พูดคยุหรือร่วมท ากจิกรรมกบัผูใ้ชง้าน
ทา่นอื่นได ้เชน่ การเขียนขอ้ความเล ่าเร่ือง แสดงความรู้สึก หรือความคิดเห็น รวมถึงการโพสต์รูป
ภาพ โพสต์คลิปวีดีโอ เลน่เกมที่สามารถชวนผูใ้ชง้านท่านอื่นมาเล ่นกบัเราได ้(ศรุจ ชววิสุทธิกลู , 
2555) 

ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง ประชากรผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์เลือกสินคา้เบเกอร่ี
ผา่นชอ่งทางออนไลน์บนส่ือเฟสบุ๊คประเทศไทย 

การเลือกซื้อ หรือการตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision Making) หมายถึง กระบวนการ
ตดัตวัเลือกการซื้อสินค้าหรือรับบริการที่อาจมีหลายตวัเลือก ใหเ้หลือสินคา้หรือบริการที่ตรงความ
ตอ้งการในสถานการณ์นั้น  ๆจนเกดิความเช่ือมัน่และตดัสินใจซื้อ  

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย หมายถึง กจิกรรมท่ีจดัท าขึ้นเพ่ือ
สง่เสริมการขายใหเ้กดิยอดขายทนัที หรือเพ่ือกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อสินคา้ในปริมาณท่ีมากขึ้น เตือน
ความทรงจ าใหเ้กดิการซื้อซ  ้าใหก้บัลูกคา้และสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ดีกบัสินคา้เบเกอร่ีผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์ (Social Network) บนชอ่งทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแตล่ะแบรนด์ที่ขายสินคา้เบเกอร่ี
โดยมีผูต้ิดตามมากกวา่ 55,000 คน ขึ้นไป อาทิ Dunkin Starbucks Mister Donut Farm Design Coffee 
been by Dao S&P และ Bake A Wish 
 
 
1.6 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

1. เพ่ือใหท้ราบถึงความตอ้งการดา้นการสง่เสริมการขายของผูบ้ริโภคสินคา้เบเกอร่ี  ที่
ซื้อผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
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2. เพ่ือน ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กมา
พฒันา    ปรับปรุงรูปแบบธุรกจิเบเกอร่ีแบบออนไลน์และประยุกต์ใชใ้นการวางแผนพฒันาสินคา้ใน
ธุรกจิเบเกอร่ีไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

3. เพ่ือเผยแพร่ความรู้ทางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทยใหก้บักลุม่ผูป้ระกอบการ หรือผูท้ี่สนใจ น าไปใชป้ระโยชน์ดา้นการ
วางแผน และตัดสินใจลงทุนในธุรกจิเบเกอร่ีบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก หรือชอ่งทางออนไลน์อื่นใหเ้กดิ
ประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทท่ี 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงำนวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง
เฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” มีแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เก ีย่วขอ้งจากแหลง่ตา่ง  ๆโดยแบง่เน้ือหา ออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก ีย่วขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดสงัคมออนไลน์และการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารทางการตลาด 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีการสง่เสริมการขาย 
2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซื้อ 

2.2 ผลงานวิจยัที่เก ีย่วขอ้ง 
2.3 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
2.4 สมมุติฐานในการศึกษา 

 
 
2.1 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดสังคมออนไลน์และกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 
ระวิ  แกว้สุกใส และชยัรัตน์ จุสปาโล (2556) กล ่าวว่า เครือข่ายสงัคมออนไลน์  มี

บทบาทในการด าเนินชีวิตของคนยุคปัจจุบนั โดยมีการรวมกลุม่ในลกัษณะเครือขา่ย ซึ่งแตล่ะกลุม่มี
ลกัษณะแตกต่างกนั หรือที่มีความความสมัพนัธ์ทางสงัคมเป็นแบบเพ่ือน หรือกลุม่คนที่มีความช่ืน
ชอบในส่ิงท่ีคลา้ยๆกนั ซึ่งอาจเรียกวา่  เครือข่ายสงัคมออนไลน์ นัน่หมายถึง  กลุ ่มสงัคมหน่ึงที่มีการ
การรวมตัวกนัเ พ่ือปฏิสัมพันธ์ของคนในกลุ ่มแบบหน่ึงบนโลกอินเทอร์เ น็ตที่ เ รียกวา่  ชุมชน
ออนไลน์ ทีท่  าให้คนสามารถรู้จกักนัได ้สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  แบ่งปันประสบการณ์
ตา่งๆซึ่งกนัและกนั ติดตอ่กนัผา่นชอ่งทางส่ือสารออนไลน์ ตา่ง  ๆเชน่ Facebook และ YouTube   อีก
ทั้งยงัสามารถจดัประเภทเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 7 ประเภท ไดแ้ก ่ 
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1) การเขียนบทความ (Weblog) เ ป็นระบบจดัการเน้ือหาแบบหน่ึง ที่ให้ผูใ้ช ้สามารถ
เขียนหรือโพสต์ (Post) โดยเผยแพร่ขอ้มูลขา่วสารหรือความรู้ดงักลา่วไดอ้ยา่งเสรี ซึ่งถูกน ามาใชง้าน
ใน 3 รูปแบบ คือ  

1.1 Corporate Blog โดยมีจุดประสงค์ในการพูดคยุกบัลูกคา้ 
1.2 Microblog เ ป็นการโพสต์ขอ้ความสั้นๆ และส่งข ้อความนั้นไปย ัง

โทรศพัท์มือถือได ้โดยที่ไมจ่  าเป็นตอ้งเช่ือมตอ่กบัอินเทอร์เน็ต 
1.3 Blog ที่ เขียนจาก Blogger อิสระ ที่ชอบเขียนในเ ร่ืองที่ตวัเองสนใจ

และถนดั มีผูต้ิดตามจ านวนมาก ปัจจุบนันิยมให ้Blogger เขา้มาทดลองใช้สินคา้เพ่ือเป็นการแนะน า
สินคา้  

2) แหลง่ขอ้มูลหรือความรู้ (Data / Knowledge) เ ป็นเว็บที่รวบรวมข้อมูล ความรู้ใน
เร่ืองต่าง  ๆในลกัษณะเน้ือหาทั้งอิสระและวิชาการต่าง  ๆโดยมีจุดประสงค์ใหมี้ความรู้ในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ Wikipedia และ Google earth 

3) ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online games) จะมีลกัษณะการเลน่วิดีโอเกมส์บนเครือขา่ย
คอมพิวเตอร์โดยใช้อินเทอร์เ น็ต  ซึ่ งสามารถที่จะสนทนาเล ่นเกมส์กบัคนอื่นๆได้ เช่น เกมส์ 
Ragnarok  

4) ประเภทชมุชนออนไลน์ (Community) เ ป็นเ ว็บท่ีเนน้การหาเ พ่ือนทั้งเกา่และใหม่ 
โดยการสร้างบญัชีขอ้มูลของตนเอง ใสรู่ปภาพที่แสดงถึงความเป็นตวัตน และยงัแลกเปลี่ยนเร่ืองราว 
แบง่ปันประสบการณ์ตา่ง  ๆร่วมกนัได ้เชน่ Facebook  

5) ประเภทฝากรูปภาพ เ ป็นเ ว็บที่ เน้นฝากเฉพาะรูปภาพบน ด้วยวิธีการอ ัพโหลด
รูปภาพจากกลอ้งถา่ยรูป หรือโทรศพัท์มือถือไปเกบ็ไวบ้นเว็บ เชน่ Photobucke 

6) ประเภทส่ือ (Media) เว็บที่ใช้ฝากหรือแบง่ปันข้อมูลประเภทมลัติมีเดีย ต ่างๆ เช่น 
เพลง คลิปวีดีโอ หนงั โดยอพัโหลดแลว้ฝากไวบ้นเว็บ เชน่ YouTube  

7) ประเภทซื้อขาย (Business / Commerce) เ ป็นเ ว็บที่ท  าธุรกจิออนไลน์ที่เน้นการซื้อ
ขายสินคา้และบริการต่างๆ ผา่นเ ว็บไซต์ (E-commerce) เชน่ eBay และ Tarad   แตเ่ว็บไซต์ประเภท
น้ียงัไม่ถือวา่ เป็น Social Network ที่แทจ้ริง เพราะไม่ไดเ้ปิดโอกาสใหผู้ ้ใชบ้ริการแชร์ขอ้มูลกนักนั
อยา่งแพร่หลายนอกจากการสัง่ซื้อสินคา้เทา่นั้น 

จากการทบทวนแนวคิดดังกลา่ว เ ห็นไดว้ ่า แวดวงธุรกจิใหค้วามส าคญักบัส่ือสังคม
ออนไลน์มากขึ้น โดยมีการน าแนวคิดด้านการตลาดส่ือออนไลน์มาศึกษากนัมากขึ้น เชน่เดียวกบัท่ี
พบในผลงานของ วิเชียร วงศ์ณิชชากลุ (2550) ที่กลา่ววา่ ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นส่ืออิเล็กทรอนิกส์
ผา่นระบบอินเทอร์เ น็ตเ พ่ือการโฆษณาสินค้าและบริการต่างๆ ที่สามารถท าการซื้อขายผ ่าน
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คอมพิวเตอร์โดยทันที การใช้ส่ือประเภทน้ีมีขอ้ดีที่รวดเ ร็ว ซื้อขายได้ตลอดเวลา ผูป้ระกอบกา ร
จะตอ้งท าความเขา้ใจ กระบวนการส่ือสาร ลกัษณะส่ือ และกลุม่เป้าหมาย เพราะการส่ือสารจะมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู ่เสมอ จึงต้องสร้างกลยุทธ์ที่ดึงดูดใจที่ท  าใหผู้ ้รับสารหรือลูกค้าสามารถเลือกตาม
ความต้องการ สอดคล้องกบั นธกฤต วันต๊ะเมล์  (2557) ที่กล ่าววา่  การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่มีความส าคญั โดยส่ือสารการตลาดผา่นอินเทอร์เน็ต
เช่ือมตอ่โดยใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตา่ง  ๆและยงัมีความสอดคลอ้งกบั วรวิทย์ ประสิทธ์ิผล (2557) 
ทีก่ลา่วไวว้า่แนวคิดการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) คือ การตลาดที่สามารถส่ือสาร
และซื้อขายโดยการตอบโต้ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายการเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด (Kotler & 
Keller, 2012)  นอกจากน้ี   สุรางคณา  ณ นคร (2552) ไดก้ลา่วเ พ่ิมเ ติมไว้วา่ ส่ืออินเทอร์เ น็ตเกดิ
ประโยชน์ด้านการตลาด เ น่ืองจากเป็นส่ือแบบสองทางที่ สามารถให้รายละเอียดขอ้มูลที่เ ขา้ถึง
กลุม่เป้าหมายไดโ้ดยตรงในปริมาณมากกวา่ ส่ืออื่น ๆ คือ  1) ไม่จ  ากดัปริมาณของเ น้ือหาขอ้มูลที่
น าเสนอได ้เชน่ เสียง วิดีโอ และรูปภาพ 2) การน าเสนอมีหลายรูปแบบ ซึ่งมีลกัษณะหลกัเป็นเน้ือหา
มากกว่าการสร้างภาพลักษณ์ 3 ) เป็นการส่ือสารแบบสองทาง ในลกัษณะตอบโตก้นัได้ ท  าให้
ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวกในการดูขอ้มูล  และในปัจจุบนัพบว่า มีแนวโนม้การท าตลาดบนส่ือ
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กมีมากขึ้นอยา่งแพร่หลาย 

ส าหรับ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็นเครือขา่ยสังคมออนไลน์รูปแบบเว็บไซต์ซึ่งบริษ ัท
อเมริกนัที่ ช่ือว่า Facebook เป็นผูใ้ห้บริการ เฟซบุ๊ก ยงัเป็นเว็บไซต์ที่ไดร้ับความนิยมเน่ืองมาจาก
บนเฟซบุ๊กมีผูใ้ชง้านที่สามารถใชเ้พ่ือติดตอ่ส่ือสาร การแสดงความรู้สึก เชน่ การเขียนขอ้ความ เล ่า
เร่ืองพูดคุย โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวีดีโอ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวา่งบุคคลซึ่งเป็นเครือขา่ย
สมาชิกกนัเอง รวมถึงการซื้อขายสินค้าบนสังคมออนไลน์  ที่ มีรายละเอียดสินค้า คณุประโยชน์ 
รูปภาพประกอบและยงัสามารถร่วมแชร์ประสบการณ์ที่ไดร้ับ ซึ่งถือเ ป็นข้อดีในการปรับปรุง
คณุภาพสินค้าต่อไปในอนาคต และสามารถสร้างกจิกรรมกบัผู ้ใช้งานอื่นๆ ได ้เช่น แสดงความ
คิดเห็นเร่ืองที่สนใจ ร่วมเล ่นเกมส์ แท็กเพ่ือน (Tag friend) เชิญชวนเพ่ือน (Invite friend) ที่เ ป็น
เครือขา่ยสมาชิกกนั เ พ่ือการแชร์ตอ่ๆ กนัเหมือนการบอกตอ่ปากต่อปากขยายเป็นวงกวา้ง ซึ่งถือว่า
เป็นประโยชน์ตอ่ เจา้ของธุรกจิ คือ สามารถสร้างการรับรู้จากลูกค้าอื่นๆ เพ่ิมมากยิ่งขึ้ น (กรภทัร 
ปัทมบริสุทธ, 2558) ซึ่งสอดคลอ้งกบั สายฤดี พฒันพงศานนท์ (2555) ที่กลา่ววา่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
คือ ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบหน่ึงท่ีสามารถท าให้ผู ้คนได้ติดต่อส่ือสารกนัได้ง่ายขึ้ นและ
ประหยดัเวลา รวมถึงสามารถท ากจิกรรมกบัคนอื่น  ๆเชน่ การเขียนโพสต์ ดว้ยการเลา่เร่ืองราว แสดง
ความเห็น แจง้ขอ้มูลขา่วสารเก ีย่วกบัเร่ืองที่สนใจ การพูดคยุผา่นหนา้กระดานขอ้ความ การโพสต์รูป
ภาพ คลิปวิดีโอ และการพูดคยุผา่นกลอ่งขอ้ความ นอกจากน้ีย ังชว่ยสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภค
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ใหดี้ขึ้น ดว้ยการแทรกซึมบนหนา้ขา่วใหม ่จากการกดไลค์ ท ั้งน้ี ปวฒัน์ เลาหะวีร์ (2554) ไดแ้บง่การ
ท างานหลกั  ๆของเฟซบุ๊ก ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ  

1) เฟซบุ๊กโพรไฟล์เพจ (Facebook Profile Page) การเขา้ใชเ้ฟซบุ๊กจ าเป็นตอ้งมีบญัชี
ของตวัเองเม่ือเขา้สูร่ะบบ หนา้แรกที่จะเจอคือ หนา้รวมขา่ว (News feed) เป็นหน้าที่แสดงขอ้ความ
รูปภาพของเพ่ือนทั้งหมดในเครือขา่ยของเรา ซึ่ งรูปแบบของหนา้โปรไฟล์เพจจะมีการปรับเปลี่ยน
และพฒันาจากระบบเฟซบุ๊กอยูเ่สมอ 

2) เฟซบุ๊กกรุป (Facebook Group) รูปแบบที่จดัเป็นในลกัษณะชมุชน คลา้ยเว็บบอร์ด
เพ่ือใชง้านในลกัษณะเขา้ร่วมกลุ ่มเป็นสมาชิก รูปแบบน้ียงัสามารถก  าหนดเป็นแบบสว่นบุคคลหรือ
แบบสาธารณะได ้

3) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) คือรูปแบบท่ีท าขึ้นเพ่ือตอบสนองการท างาน
เชิงธุรกจิและเป็นชอ่งทางในการส่ือสารกบัลูกคา้หรือกลุ ่มเป้าหมาย เชน่ การใหข้อ้มูลรายละเอียด
เก ีย่วกบัสินคา้ การประชาสมัพนัธ์และโฆษณา รวมถึงการการบริหารความสมัพนัธ์ของลูกคา้  

ดงันั้น จึงสามารถกลา่วสรุปไดว้า่  การตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ถือไดว้า่เป็น
การตลาดที่ตา่งจากการท าการตลาดในรูปแบบเดิม เ ป็นผลมาจากการที่ผู ้บริโภคมีพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไป ซึ่งสามารถค้นหา ข ้อมูลต่างๆ ผ ่านสงัคมออนไลน์ได ้และย ังท าให้ผูบ้ริโภคสามารถ
เช่ือถือขอ้มูลนั้นได้จริง จากการศึกษาดว้ยขอ้มูลท่ีน าเสนอผา่นส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงจาก
ผูบ้ริโภคหรือบริการนั้นจริง เฟซบุ๊กกเ็ป็นอีกหน่ึงส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีผูป้ระกอบการหรือองค์กรควร
ตอ้งมีการศึกษา  
 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กลา่ววา่ สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 

คือ องค์ประกอบที่ส าค ัญในการด าเ นินงานทางการตลาดสามารถควบคมุต่อธุรกจิซึ่ งจะตอ้งสร้าง
สว่นประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด สามารถเรียกส่วนประสมทาง
การตลาดไดว้า่ 4’Ps ซึ่งประกอบดว้ย  

1) ผลิตภัณฑ์(Product) สินคา้ที่บวกกบัความพอใจและผลประโยชน์อื่นที่ผู ้บริโภค
ตอ้งการที่เสนอขายอาจเป็นสินค้าที่มีต ัวตน บริการ ความคิด โดยผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
และมีคณุคา่ พอในสายตาของลูกคา้จึงจะมีผลใหสิ้นคา้และบริการขายได้ 

2) ราคา (Price) จ  านวนเ งิน มูลคา่สินคา้และบริการท่ีก  าหนดคุณคา่ของผลิตภณัฑ์นั้น
ในรูปของเงินตราที่ตอ้งช าระหรือแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไ้ด้สินคา้หรือบริการมา  การก  าหนดราคาที่
เหมาะสมตอ้งมีเป้าหมายวา่จะตั้งราคา เ พ่ือตอ้งการก  าไร หรือเพ่ือขยายสว่นแบง่การตลาดที่ถืออยู ่ 
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จะตอ้งตั้งราคาท่ีเกดิการยอมรับคณุค่าของสินคา้และบริการนั้นในสายตาของลูกคา้วา่สูงกว่าราคา
และสูก้บัค ูแ่ขง่ขนัได ้

3) การจดัจ าหนา่ย (Place) เสน้ทางที่สินค้าและบริโภคและ กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภณัฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยงัตลาดในระบบชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยดว้ยผูผ้ลิตคนกลางจนถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 
จะใชวิ้ธีการขายสินค้าใหก้บัผูบ้ริโภคโดยตรง หรือการขายสินคา้ผ ่านคนกลาง เช่น พ่อค้าส่ง 
(Wholesaler) พอ่คา้ปลีก (Retailers) และตวัแทนคนกลาง (Agent Middleman) รวมถึงการกระจาย
สินค้าสูต่ ัวผูบ้ริโภค ด้วยวิธีการการเลือกการขนสง่ที่ เหมาะสมเพ่ือควบคุมเร่ืองค่าใช้จา่ยและการ
จดัเกบ็รักษาในเพ่ือรอการจ าหนา่ยใหท้นัเวลาที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ 

4) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการติดตอ่ส่ือสารไปยงัตลาดเป้าหมาย 
โดยการสง่เสริมการตลาดเ ป็นเพ่ือใหลู้กค้าทราบเก ีย่วกบัสินคา้และบริการ ชกัชวนใหลู้กคา้ซื้อและ
เ พ่ือเตือนความทรงจ า กบัตัวผู ้บริ โภค การส่งเสริมการตลาดมีกร ะบวนการติ ดต่อส่ือสา ร 
(Communication Process) เพ่ือเข ้าใจถึงความสมัพันธ์ระหว่างผู ้รับกบัผูส้่ง และมีเคร่ืองมือส าคญัที่
จะใชอ้ยู ่4 แบบ ที่เรียกวา่ส่วนผสมของการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก ่การขายโดย
ใช้พนักงาน (Personal Selling) การโฆษณา (Advertising) การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) 
การเผยแพร่และประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) และกระบวนการ (Process)  ในขณะ
ที ่ฟิลลิป ค็อตเลอร์ (2546) ให้แนวคิดส่วนประสมการสง่เสริมการตลาด (Promotion Mix) หรืออาจ
เ รียกว่า  การ ส่ือสารทา งกา รตล าด (Marketing Communication) ในส่วนของ เคร่ื องมือด้า น
กระบวนการ โดยเ ห็นวา่  การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือการสง่เสริมการขาย ซึ่งการส่ือสารขอ้มูล
จากองค์กรไปย ังกลุม่เป้าหมาย ไม่เป็นเ พียงรูปแบบการส่ือสารใดรูปแบบหน่ึง แต่มีการส่ือสาร
การตลาดที่หลากหลาย มีขอ้ดีตา่งกนัไป ตอ้งเลือกใชใ้หเ้หมาะสมตามช่องทาง เ พ่ือการโนม้นา้วให้
ผูบ้ริโภคเกดิการรับรู้ เกดิความเขา้ใจ และเกดิทศันคติที่ดีตอ่สินคา้หรือตราสินคา้  โดยรูปแบบหรือ
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด มี 5 ประเภท ไดแ้ก ่

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือที่เพ่ือกระตุน้ เร่งเร้า ใหเ้กดิการซื้อกบัสินคา้
และบริการมาก เน่ืองจากการโฆษณาสามารถสง่ขอ้มูลไปยงักลุม่ผู ้บริโภคเป็นบริเวณกวา้งได ้อาศ ัย
ส่ือมวลชนประเภทตา่งๆส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรง สร้างการรับรู้และชกัจูงใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลง
ทศันคติที่มีตอ่สินคา้หรือบริการ และน าไปสูพ่ฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ตอ่ไป 

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relationship) เ ป็นเคร่ืองมือส่ือสารอย ่างมีระบบกบั
กลุ ่มเ ป้ าหมาย ระหว่า งหน่วย งานความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกบักลุ ่มชุมชน รว มถึงกา ร
ประชาสมัพันธ์กบัคนภายในองค์กรเดียวกนั โดยมีการวางแผนอยา่งมีระบบ เพ่ือกอ่ให้เกดิความรู้
ความ เขา้ใจแกบุ่คคลภายนอก ด้วยการสร้างสมัพนัธภาพอันดีและการพัฒนาสง่เสริมความเขา้ใจที่
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ถูกต้องร่วมกนั และสง่เสริมภาพลักษณ์บริษทัใหเ้ ป็นท่ีรู้จ ักมากขึ้น และเ ป็นชอ่งทางช้ีแจงปัญหา
ตา่ง  ๆท่ีเกดิขึ้นกบับริษทั 

3) การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นเคร่ืองมือที่ชว่ยในการการขายโดยบุคคล
หรือพนกังานขาย ยิ่งมีพนกังานขายมากขึ้นโอกาสท่ีจะขายใหถ้ึงเป้าหมายกม็ากขึ้น ปัจจุบนัเนน้การ
สง่เสริมการตลาดดว้ยพนักงานขาย  อยา่งเดียวโดยส่ือสารดว้ยวาจาแบบการส่ือสารสองทาง (Two 
Ways Communication) ซึ่งนักขายที่ดีอาจแบง่ตามบทบาทที่แตกตา่ง เชน่ ตอ้งวิเคราะห์การตลาด
มองกลุม่เป้าหมาย วางแผนการขายไดถู้กตอ้ง  

4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใชใ้นการส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย ซึ่งองค์ประกอบในการท าการตลาดโดยตรงตอ้งมีฐานขอ้มูลของลูกคา้ 
และอาศยัส่ือตา่งๆที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค เชน่ การขายตรง (Direct Sale) การตลาดทางโทรทศัน์ 
(Home Shopping) การสัง่ซื้อทางไปรษณีย์ (Mail Order) อินเทอร์เน็ต (Internet) และส่ือส่ิงพิมพ์ตา่ง  ๆ  

5) การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือที่จดักจิกรรมทางการตลาดที่
ชว่ยเพ่ิมมูลคา่ของสินค้าเพ่ือสง่ถึงยอดขาย อาจเกดิขึ้ นไดท้ ั้งกบัผูบ้ริโภค เสนอส่ิงจูงใจท่ีเ ป็นคณุค่า
พิเศษ เ พ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกดิพฤติกรรมอยากซื้อสินคา้มากขึ้น ซื้อบอ่ยขึ้น ชว่งระยะสั้น  ๆเช ่น 
การลดราคา ค ูปองสว่นลด การแจกสินค้า ของแถม การชิงโชค   และผู ้เป็นคนกลาง เชน่ การให้
สว่นลดกบัพ่อคา้สง่ เ ป็นตน้ ซึ่งส่ิงเหลา่น้ีจะชว่ยกระตุ ้นใหผู้เ้ป็นคนกลางสัง่ซื้อสินคา้และสนบัสนุน
สินคา้ของบริษ ัท  โดยในผลการศึกษาของ ฉตัยาพร เสมอใจ และฐิตินนัท์    วารีวนิช (2551) มีการ
กลา่วไวว้า่ การโฆษณาเป็นกลยุทธ์ที่ท  าใหเ้กดิความประทบัใจในสินคา้ที่น าเสนอ และเป็นการชกัจูง
ใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอ่สินคา้หรือบริการ และน าไปสูพ่ฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ตอ่ไป ตลอดจนกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เป็นเทคนิค ในการใชเ้สริมคูก่บัการโฆษณา หรือ
กจิกรรมทางการตลาดอื่น  ๆเ พ่ือใหเ้กดิการขาย ไดแ้ก ่การแจกของแถม การลดราคา การจบัสลาก 
การแลกของ การใหค้ปูอง  หรือการกระตุน้ผ ่านคนกลาง เช่น การท าแคตตาล็อกให้ร้านคา้  การจัด
แสดงสินคา้ใหก้บัร้านคา้และการมอบสว่นลดพิเศษ 
 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองกำรส่งเสริมกำรขำย  
ฟิลลิป ค็อตเลอร์ (2546) ไดใ้หนิ้ยามค าวา่ การสง่เสริมการขาย วา่เ ป็นหวัใจกลยุทธ์ที่ มี

การจูงใจในระยะสั้น เพ่ือกระตุน้ใหเ้กดิการซื้อสินคา้ในปริมาณท่ีมากขึ้น เร็วขึ้น ซึ่งแตกตา่งจากการ
โฆษณาที่เสนอด้วยเหตุผลแตก่ารส่งเสริมการขายมอบส่ิงจูงใจ ซึ่งมีวตัถุประสงค์ของการสง่เสริม
การขาย คือ การดึงลูกคา้ใหม ่เ พ่ือตอบแทนลูกคา้ เกา่ท่ีซื้อประจ า  เ พ่ือกระตุ ้นใหเ้กดิการซื้อซ  ้ า  
สง่เสริมการขายในกรณีที่สินคา้มีความคลา้ยคลึงหรือกระตุน้ยอดขายซึ่งไมส่ามารถสร้างความภกัดี
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ตอ่สินค้าหรือเพ่ิมตลาดส่วนแบ่งในระยะยาวได้ โดยมีการตัดสินใจหลกัในการส่งเสริมการขาย  
(Major decision in sales promotion) 4 ข ั้นตอน ดงัตอ่ไปน้ี 

1) การก  าหนดวัตถุประสงค์   เป็นการก  าหนดจากวัตถุประสงค์รวมของการสง่เสริม
การตลาดซึ่งตอ้งน ามาจากตลาดสินคา้นั้นมุง่เนน้ตอ่ผูบ้ริโภค เชน่ กระตุน้ในการซื้อในปริมาณที่มาก 
ใหมี้การลองใช้ในกลุม่คนที่ไม่เคยใช ้มุง่สูร่้านค้าปลีก เชน่ เชิญชวนใหว้างสินคา้ใหม่ กระตุ ้นใน
ฤดูกาลขายที่ มียอดต ่า กระตุ ้นการซื้อตุนสินค้าทดแทนการสง่เสริมการขายของคู่แขง่ สร้างความ
ภกัดีตอ่ตราสินคา้ และสามารถวางสินคา้ตามร้านคา้ปลีกใหม่ๆ ได ้

2) การเลือกเคร่ืองมือ สามารถแบง่ออกเป็น 3 ประเภท คือ 
2.1 สง่เสริมการขายแบบมุง่สูผู่บ้ริโภค  (Selecting consumer-promotion 

tools) คือ การสง่เสริมการขายเ พ่ือจูงใจ เ พ่ือให้ผูบ้ริโภคซื้อสินค้าในตราสินคา้ และจะน าไปใชก้บั
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้และบริการของบริษทั การสง่เสริมการขายน้ีจะมีประสิทธิผลมากขึ้นถา้ใช่
รวมกบัโฆษณา โดยมีเคร่ืองมือสง่เสริมการขายที่มุง่สูผู่บ้ริโภค ดงัน้ี 

 สินคา้ตวัอยา่ง (Sample)  เป็นสินคา้หรือบริการที่มอบโดยไมค่ิดมูลค่า 
อาจจัดส่งถึงบ้าน ทางไปรษณีย์ แจกในร้าน ควบไปกบัสินค้าอื่น เ ป็นวิธีที่ท  าให้ผู ้บริโภคมี
ประสบการณ์กบัตราสินคา้โดยตรงเพ่ือใหเ้กดิทศันคติในทางดีและอาจเกดิการซื้อสินคา้นั้น  ๆตอ่ไป 

 คปูอง (Coupon) เป็นเอกสารที่ยืนยนัวา่รับรองสิทธิ เช่น ส่วนลด ต่อ
สินคา้นั้น ในชว่งเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งค ูปองมกัจะถูกน าไปใชร้่วมกบัสินคา้ที่ตอ้งการการกระตุน้ให้
เกดิการซื้อหรือทดลองใช ้เพราะชว่ยลดความเส่ียงกบัสินคา้หรือบริการใหม ่

 คืนเ งินก  าไร (Cash Refunds Offers and rebates) เ ป็นการขอลดจาก
ราคาเต็มภายหลงัจากการซื้อ ซึ่งขอกบัผูผ้ลิตภายหลงั แตอ่าจมีเร่ืองขั้นตอนการขอรับเงินคืนท่ีลา่ชา้ 

 ขายควบ (Price Packs / cents – off deals) เป็นการเสนอใหผู้บ้ริโภคซื้อ
สินคา้ เดียวกนัราคาพิเศษท่ีมากกว่า 1 ช้ิน หรือขายควบกบัสินคา้ ท่ีเก ีย่วข ้องกนั ซึ่ งเ ป็นการเ พ่ิม
จ านวนการซื้อและการป้องกนัสว่นแบง่ตลาด 

 ของแถม (Premiums / gifts) เ ป็นสินค้าที่มอบให้โดยคิดราคาพิเศษ 
หรือใหฟ้รี เพ่ือผูบ้ริโภคเกดิแรงจูงใจและอาจตดัสินใจซื้อสินคา้ไดง่้ายขึ้น  

 โปรแกรมเพ่ิมความถี่ (Frequency Program) เป็นโปรแกรมที่จดัท าให้
เพ่ือมอบกบัลูกคา้ที่ซื้อมากและซื้อบ่อย ช่วยกระตุน้พฤติกรรมการซื้อสินคา้และบริการนั้นๆ อยา่ง
ตอ่เน่ืองจนเกดิความภกัดีตอ่ตราสินคา้นั้นในระยะยาวได ้

 การใหร้างวลั (Prizes, Contests, Sweepstakes, Games) ใช้การแขง่ข ัน
เป็นการสง่เสริมการขาย สร้างความผูกพันที่ผู ้บริโภคกบัตราสินคา้ โดยมีแขง่ข ันกนัเพ่ือใหไ้ดร้ับ
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รางวลัเป็นเงินสดหรือสินคา้ จากความสามารถหรือทกัษะของผูบ้ริโภค แตก่ารเลน่เกมส์อาจไมก่าร
สง่เสริมการขายดา้นความผูกพนัของผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ไดม้ากนกั 

 รางวัลสนับสนุน (Patronage Awards)  เ ป็นการสนับสนุนการซื้อ
สินคา้ดว้ยเงินสด หรือรูปแบบอื่น 

 ทดลองใชฟ้รี (Free Trail) ชกัชวนกลุ ่มเ ป้าหมายใหม้าทดลองสินค้า
โดยหวงัวา่จะเกดิการซื้อในอนาคต 

 รับประกนั (Product Warranties) การรับประกนัโดยผูข้ายวา่สินคา้ได้
เป็นไปตามที่ระบุและภายในชว่งเวลาที่ก  าหนด 

 สง่เสริมการขายร่วมกนั (Tie-In Promotion) สินคา้ 2  แบรนด์หรือ 2 
บริษทัที่ท  าการสง่เสริมการขายร่วมกนั เชน่ ใชค้ปูอง หรือ คืนก  าไร  

 สง่เสริมการขายข้ามสินค้า  (Cross-promotion)ใชสิ้นค้าหน่ึงที่ช ่วย
โฆษณาอีกสินคา้หน่ึงและไมไ่ดแ้ขง่ขนักนั 

 ก า ร ต ก แ ต่ ง จุ ด ข า ย  ( point-of-purchase (POP) display and 
demonstrations) เป็นการจดักจิกรรมท่ีเกดิขึ้น ณ จุดขายสินคา้ 

นอกจาก น้ีย ังสอดคล้องก บั G. Belch และ M. Belch (2009) อ ้า งใน สา ยฤดี พัฒ
นพงศานนท์ และนภวรรณ ตนัติเวชกลุ (2556) ของการสง่เสริมการขาย ที่มุง่สูผู่บ้ริโภคเป็นหลกั ซึ่ ง
วิธีการสง่เสริมการขายแบบมุง่สูผู่บ้ริโภคเพ่ิมเติม ไดแ้ก ่

 การใช้ขนาดสมนาคุณ  (Bonus Pack) เ ป็นกา รเสนอให้ผู ้บริโภค
เก ีย่วกบัจ านวนหรือ 

 ปริมาณของผลิตภณัฑ์ท่ีเพ่ิมขึ้นดว้ยราคาปกติ อาจจะมีบรรจุภัณฑ์
ขนาดใหญข่ึ้น หรือจ านวนเพ่ิมขึ้น 

 การจดักจิกรรมทางการตลาด (Event marketing) เป็นวิธีที่จดักจิกรรม
เพ่ือใหลู้กคา้มี 

ประสบการณ์ตรงร่วมกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยกจิกรรมที่เป็นที่นิยม ได้แก ่การ
แขง่ขนักฬีา การจดัคอนเสิร์ตงานแสดงสินคา้หรืองานประจ าปี  

2.2 สง่เสริมการขายแบบมุง่สูค่นกลาง (Selecting trade- promotion tools)  
ซึ่งการสง่เสริมการขายประเภทน้ีไดถู้กออกแบบมาเพ่ือจูงใจคนกลางและผูค้า้ปลีกให้สัง่ซื้อสินค้า
เพ่ิมมากขึ้น มีการสง่เสริมการขาย คือ 
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 การลดราคา (Off-invoice or off-list) เ ป็นการขายสินค้าราคาต ่ากว่า
ราคาปกติ มีท ั้งแบบเสนอบนบรรจุภณัฑ์ผา่นฉลากที่ระบุราคาพิเศษ สามารถกระตุน้ใหลู้กคา้ซื้อแต่
อาจกระทบกบัภาพลกัษณ์และคณุคา่ของผลิตภณัฑ์ลดลง 

 สว่นชว่ยเหลือ (Allowance) การจา่ยคืนเ พ่ือชดเชยในรูปแบบตา่งๆกบั
ร้านคา้ปลีก เชน่ คา่ต ั้งโชว์   

 สินคา้ฟรี (Free goods) ใหสิ้นคา้พิเศษแกร่้านคา้ที่ซื้อตามปริมาณที่ถึง
ตามขอ้ก  าหนด 

2.3 สง่เสริมการขายที่ มุง่สู่ธุรกจิและพนักงานขาย (Selecting business – 
and sales – force – promotion tools) เป็นการสง่เสริมการขายที่สร้างธุรกจิ สร้างความประทับใจ ให้
รางวลัแกลู่กคา้ และจูงใจแกพ่นกังานขาย การสง่เสริมการขาย คือ 

 การแข่งข ันกา รขาย  (Sales Contests) กระตุ ้นพนัก งานขา ย หรื อ
ตวัแทนขายใหเ้พ่ิมมากขึ้น 

 โฆษณาพิเศษ (Special Advertising) มอบของที่ระลึกใหก้บัลูกคา้ เช่น 
ปากกา ปฏิทิน   

 งานแสดงสินคา้ และการจัดประชมุ (Trade Shows and Conventions) 
ซึ่งท าใหบ้ริษทัหรือองค์กรไดลู้กคา้ใหมเ่พ่ิมมาขึ้น หรือ ลูกคา้เกา่ท่ีซื้อปริมาณท่ีเพ่ิมขึ้นได ้

3) การพฒันาโปรแกรม การวางแผนสง่เสริมการขายต้องผสมผสานส่ือที่ เหมาะสม 
และส่ิงท่ีจูงใจ โดยพิจารณาจาก 6 ปัจจยัคือ 1) ขนาด 2) เง่ือนไข 3) ระยะเวลา 4) วิธีการสง่มอบ 5) 
เลือกเวลาท่ีเหมาะสม และ 6) ตดัสินใจงบประมาณทั้งหมด ตน้ทุนสง่เสริมการขาย 

4) ทดสอบ ปฏิบตัิ  ควบคมุ และประเ มินผลโปรแกรม การทดสอบโปรแกรมท าใหเ้ก
อดความมั่นใจว่าเคร่ืองมือที่ใช้ถูกต้อง ส่ิงจูงใจเหมาะสม มีการน า เสนอท่ีมีประสิทธิภาพ และ
ควบคมุกจิกรรมสง่เสริมการขายซึ่งครอบคลุมถึงระยะเวลาการเตรียมการ ชว่งเวลาด าเนินการ จนถึง
วนัส้ินสุดโปรแกรม โดยวิธีประเ มินผลมี 3 วิธี คือ 1) การใช้ขอ้มูลขาย 2) การใช้ขอ้มูลส ารวจ
ผูบ้ริโภค และ 3) ใชก้ารทดลอง 

นอกจากเคร่ืองมือสง่เสริมการขายจากการท ากลยุทธ์เพ่ือกระตุน้ยอดขายทางชอ่งทาง
ออนไลน์ ยงัมีอีกหลายวิธีที่นา่สนใจที่ชว่ยสง่เสริมการขาย ดงัน้ี 

การบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่  
คทัรียา ชาญปริยวาทีวงศ์, สุธาทิพย์ ภูบุ่บผาพนัธ์ และรัฐพล ภูบุ่บผาพนัธ์ (2562) กลา่ว

วา่ ปัจจัยท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสัง่ซื้อสินคา้ออนไลน์ในการใชบ้ริการจดัส่งอาหาร
ถึงที่ คือตอ้งเป็นร้านอาหารแบรนด์ชั้นน าที่นิยมและรู้จกัในกลุ ่มผูบ้ริโภค รวมถึงความรวดเ ร็วใน
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การจดัส่งเป็นเพราะถ้านานเกนิไปจะรู้สึกไม่ค ุม้คา่กบัการรอคอย ซึ่ งอาจเลือกซื้อสินคา้ดว้ยตนเอง
แทน อยา่งไรกต็ามการใชบ้ริการจดัสง่อาหารถึงที่ตอ้งผูบ้ริโภคตอ้งสามารถเขา้ถึงเว็บไซต์หรือแอป
พลิเคชนัได้ ซึ่ งกถ็ือไดว้ ่าเ ป็นปัจจยัส าค ัญที่ชว่ยในการตัดสินใจซื้อ สว่นค่าบริการจัดส่งอาหาร
ผูบ้ริโภคสว่นใหญไ่ม่ตอ้งการจา่ยคา่บริการจดัสง่แพงเพ่ือให้ไดร้ับสินคา่เร็วขึ้น และความเช่ือมัน่ต ่อ
สินคา้หลงัใชบ้ริการจัดสง่ถึงที่  ซึ่ งสอดคล้องกบั รัชพล เตชะพงศกติ (2562) กลา่วไว้วา่  ธุรกจิ
ร้านอาหารในประเทศไทย แขง่ขนักนัสูงโดยการขยายตวักมี็ผลกระทบกบัตน้ทุน คา่แรง คา่เชา่ตา่ง  ๆ
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใช้เวลาอยูก่บัแพลทฟอร์มออนไลน์ที่หลากหลายตามแต่ละวตัถุประสงค์ หน่ึงใน
นั้น คือ ความสะดวกสบายตอ่การบริโภคอาหาร (Food on Demand) หรือการสั่งอาหารแบบ 
Delivery ร้านคา้สว่นใหญก่จ็ะได้ประโยชน์คือ มีชอ่งทางการขายเพ่ิมมากขึ้น ขยายจ านวนฐานลูกค้า
ใหม่ๆ  รวมถึงลดข้อจ ากดัของร้านเร่ืองท่ีนัง่ในชว่งเวลาท่ีมีลูกค ้าเยอะ ขณะท่ีลูกค ้าเองกมี็โอกาสใน
การเขา้ถึงร้านไดง่้ายขึ้น เพราะอาจจะไมส่ะดวกในการเ ดินทางไปท่ีร้าน หรือรอคิวเป็นเวลานาน 
ถึงแมอ้าจจะมีคา่สง่อาหาร แตก่จ็ะมีโปรโมชัน่ส่วนลดหรือเง่ือนไขพิเศษตา่ง  ๆซึ่งโดยรวมแลว้ ถือ
วา่ประหยดักวา่การเดินทางไปที่ร้านเอง นอกจากน้ียงัมีสว่นกระตุน้ใหเ้กดิการกระจายตวัของรายได้ 
โดยเปลี่ยนคา่เดินทางไปเป็นคา่จดัสง่ ซึ่งกระจายตวัไปยงัผูป้ระกอบการและไดร้ับสว่นแบง่รายได้
มากที่สุด  

ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
วสุธิดา นุริตมนต์ , บดินทร์ พญาพรหม และปฐม สวัสดิ์ เ มือง (2563)  กลา่วว่า  การ

ส่ือสารของผูมี้ช่ือเสียงบนส่ือออนไลน์เกดิจากการบอกเล ่าประสบการณ์ของตนเอง หรือที่พบเจอ
แล้วมาแบ่งปันขอ้มูลให้ผู ้อื่นบนสังคมออนไลน์ ซึ่ งไม่ใช่เ ป็นการโฆษณาแตบ่อกเล ่าต่อถึ ง
ประสบการณ์จริงใหแ้กผู่ ้อื่น (Word of Mouth) คลา้ยกบัการแจง้ขา่วสารกบัเพ่ือน เสริมสร้างความ
เช่ือมัน่ใหมี้ความนา่เช่ือถือมากขึ้ นท าใหน้กัการตลาดมีแนวโนม้ในการเลือกใชส่ื้อรูปแบบน้ีมากขึ้ น
เพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัวิถีการด า เ นินชีวิตของผู ้บริโภคท า ให้การใช้ส่ือออนไลน์ในการส่ือสาร
กลายเ ป็นตัวเลือกหลักในการน าเสนอข้อมูลข่าวสารให้แกผู่ ้บริโภค ซึ่ งปัจจุบันผู ้บริโภคให้
ความส าคญัตอ่การคน้หาข้อมูลกอ่นการตัดสินใจ ทั้งน้ีการไดร้ับข้อมูลจากผูผ้ลิตหรือผูข้ายเ พียง
ชอ่งทางเ ดียวอาจจะไมเ่พียงพอ ดงันั้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ควรมีคณุลกัษณะที่สร้าง
ความนา่เ ช่ือถือคือ มีความไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ ความนา่ดึงดูดใจ ความคลา้ยคลึงกนั และการ
ยอมรับหรือความนิยมที่มีตอ่ผูมี้อิทธิพล จึงจะท าใหเ้กดิการยอมรับตราสินคา้การสร้างภาพลักษณ์ 
ทศันคติตอ่ตราสินคา้และน าไปสูก่ารตดัสินใจซื้อ นอกจากน้ี นฐัพงษ์ สุขประเสริฐ และปรีชา ค  ามา
ดี (2563) ไดใ้หค้วามหมายของผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์วา่  บุคคลที่สามารถสร้างคอนเทนต์ 
(Content) ในโลกออนไลน์ (Social Network) เพ่ือบอกเลา่เ ร่ืองราวและความคิดเห็นตา่ง  ๆซึ่งสร้าง
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แรงบนัดาลใจ ใหค้วามรู้และความบนัเทิงจนมีอิทธิพลตอ่ความคิดตอ่ผูต้ิดตาม ท าให้เป็นที่ยอมรับ
และนา่เช่ือถือ จนสามารถแนะน าผลิตภณัฑ์สินคา้แกผู่ต้ิดตาม ซึ่งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมีทั้งที่ มี
ช่ือเ สียง และไม่มีช่ือเสียง แตส่ามารถจูงใจคนหมูม่ากได้ และผู ้ทรงอิทธิพลย ังเน้นการสร้างความ
นา่เช่ือถือใหก้บัสินคา้หรือบริการ จนเกดิเป็นกระแสบอกตอ่ (Word of Mouth) และน าไปสูค่วามคิด
แกผู่บ้ริโภคเหมือนเป็นการโฆษณาในมิติใหม ่

ดงันั้น จากการศึกษาแนวคิดเร่ืองการส่งเสริมการขายแบบมุง่สูผู่ ้บริโภคนั้น พบว่า 
นกัการตลาดสามารถใชวิ้ธีการสง่เสริมการขายที่หลากหลายเ พ่ือใหบ้รรลุวตัถุประสงค์ที่ต ่างกนั ซึ่ ง
วิธีการสง่เสริมการขายบางประเภทนั้น สามารถเห็นผลลพัธ์จากการใชไ้ดท้นัที  ซึ่งปัจจุบนัมีกลยุทธ์
การส่ือสารทางการตลาด ดา้นสง่เสริมการขายที่หลากหลายบนส่ือเฟซบุ๊กที่ผูวิ้จยัไดจ้ากการส ารวจ
ขอ้มูลบนส่ือในแฟนเพจเฟซบุ๊ก อาทิ Dunkin Starbucks  Mister Donut  Farm Design  S&P  Bake A 
Wish ฯลฯ ที่แบรนด์เหลา่น้ีมีผูต้ิดตามมากกวา่ 55,000 คน พบวา่ มีกลยุทธ์ที่ใกลเ้คียงกนัโดยใชก้ล
ยุทธ์การสง่เสริมการขายเบเกอร่ีบนชอ่งทางเฟซบุ๊กอยู ่8 กลยุทธ์ คือ การใชค้ปูอง การขายควบ ของ
แถม โปรแกรมเพ่ิมความถี่ การใหร้างวลั การลดราคา มีการใชผู้ท้รงอิทธิพล และการจดัสง่ Delivery 
แตอ่ยา่งไรกต็าม ดว้ยรูปแบบกลยุทธ์การสง่เสริมการขายออนไลน์นั้นอาจสามารถน ามาประยุกต์ใช้
ไดก้บัการขายเบเกอร่ีบนชอ่งทางเฟซบุ๊กไดเ้พียงบางกลยุทธ์ (รูปภาพ 2.1  ตารางตัวอย ่างกลยุทธ์
สง่เสริมการขายออนไลน์บนหนา้เพจเฟซบุ๊กของแตล่ะร้าน) 



21 

 

 



22 

 

 
 
รูปภำพ 2.1 ตวัอย่ำงกลยทุธ์ส่งเสริมกำรขำยออนไลน์บนหน้ำเพจเฟซบุ๊กของแต่ละร้ำน 
ที่มา : https://www.facebook.com/StarbucksThailand/, https://www.facebook.com/snpfood/, 
https://www.facebook.com/MisterDonutThailand/, https://www.facebook.com/Dunkinthai/, 
https://www.facebook.com/FarmDesignThailand/,        
https://www.facebook.com/bakeawish.japanesehomemadecake/ , 
https://www.facebook.com/CoffeeBeansbyDao/ (วนัที่สืบคน้ 26 สิงหาคม พ.ศ. 2563) 
 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีตดัสินใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภค 
ชชูยั สมิทธิไกร (2562) ไดแ้บง่ผู ้บริโภคออกเ ป็น 2 ประเภทคือ ผูบ้ริโภคที่เป็นบุคคล

คือผู ้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการเ พ่ือใช้เองกบั ผูบ้ริโภคที่ เป็นองค์การอาจมุง่หวังก  าไรหรือไม่
มุง่หวงัก  าไรที่มีการซื้อสินคา้และอุปกรณ์ตา่ง เๆพ่ือใชใ้นการด าเนินงาน ซึ่งสามารถจ าแนกบทบาทที่
อาจตดัสินใจออกเป็น 5 บทบาท ดงัตอ่ไปน้ี 

1) ผู ้ริ เ ร่ิม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่ เสนอความคิดเก ีย่วกบัการซื้ อ
ผลิตภณัฑ์และบริการ 

2) ผู ้มีอิ ทธิพล  (Influencer) คือ  บุ คคลที่ เ ป็น เจ้ าของควา มคิ ด หรื อ
ขอ้เสนอแนะที่มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื้อ 

3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ท  าการตดัสินใจในการซื้อ 
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4) ผูซ้ื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระท าการซื้อหรือลงมือซื้อ 
5) ผูใ้ช ้(User) คือ บุคคลที่เป็นผูใ้ชห้รือบริโภคผลิตภณัฑ์ 

นอกจากน้ี ไดพ้บวา่ การตดัสินใจซื้อของผู ้บริโภค สามารถแบง่ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
(บุญเกยีรติ ชีวตระกลูจิต, 2548)  

1. การซื้อที่ไมเ่คยซื้อมากอ่น คือ การตดัสินใจซื้อสินคา้และบริการ ที่ยงัไมเ่คยซื้อมา
กอ่นหนา้ รวมถึงการที่เคยซื้อสินคา้และบริการไปแลว้ แตไ่ม่รู้สึกประทับใจ ซึ่งกระบวนการน้ีจะ
แกปั้ญหาเป็นแนวทางในการตดัสินใจ 

2. การซื้อซ  ้ า  คือ การตดัสินใจซื้อสินคา้และหรือบริการท่ีเคยซื้อไปแลว้ และรู้สึก
ประทับใจพึงพอใจต่อผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากสินค้าและบริการนั้นๆ ผู ้บริโภคจะใชค้วามคุน้เคย เ ป็น
แนวทางในการตัดสินใจซื้อ ไมจ่  าเป็นที่จะต้องเ สียเวลากบัขั้นตอนตา่ง  ๆในกระบวนการตดัสินใจ
ซื้อสินคา้อีก แมจ้ะมีสินคา้และบริการที่มีหลายตวัเลือกกต็าม 

ฟิลลิป ค็อ ตเลอร์  (2546) กล ่าวว่า  ปัจจัยด้านพฤติก รรมการซื้อ ได้แ ก ่โอกาส 
คณุประโยชน์สถานภาพผูใ้ช ้อตัราการใช ้ความภกัดีตอ่ตราสินคา้ ความพร้อมที่จะซื้อและทศันคติ มี
ส าค ัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู ้บริโภค ซึ่ งสอดคล้องกบั ปราณี เอี่ยมลออ (2551) กล ่าวว่า 
พฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่1) โอกาสดา้นการซื้อ และการใช ้(Occasions)  2) ประโยชน์ที่
ได ้รับ (Benefits)  3) สถานะของผูใ้ช้ (User Status) ซึ่ งอาจแบง่ไดเ้ ป็นผูไ้ม่เคยใช ้(Nonuser) ผู ้ที่
ปฏิเสธการใช้  (Ex-User) ผูท้ี่คาดวา่จะเป็นลูกค้าต่อไป (Potential User) ผูใ้ชค้รั้งแรก (First Time 
User)  และผู ้ใช้ประจ า  (Regular User) ซึ่งผูใ้ช้แต่ละระดบัดังกลา่วน้ี  จะมีประสบการณ์และความ
ตอ้งการที่แตกตา่งกนัไป 4) อ ัตราการใช้ (Usage Rate) โดยผู ้บริโภคแต่ละคนจะมีอ ัตราการใช้
ผลิตภณัฑ์แตล่ะชนิดแตกตา่งกนั 5) สถานะความจงรักภกัดีต ่อผลิตภัณฑ์ (Loyalty Status) ซึ่ งลูกค้า
แต่ละคนต่างมีสถานะความจงรักภักดีต ่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกนัไป  และสอดคลอ้งกบั ศิวฤทธ์ิ 
พงศกรรังศิลป์ (2555) ที่กลา่วเก ีย่วกบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมการซื้อของผู ้บริโภคทีส่ามารถจ าแนก 
ไดแ้ก ่1) โอกาสในการซื้อซึ่งแบ่งไดเ้ป็นการซื้อตามปกติและตามโอกาสพิเศษเป็นของฝากหรือซื้อ
ไวใ้ช้เอง 2) คณุประโยชน์ของสินคา้ ที่แบง่ไดเ้ป็นเร่ืองของคณุภาพ การบริการ ประโยชน์ใชส้อย 
ความทนทาน ความสวยงาม น ้ าหนกัขนาด ซึ่งมีเกณฑ์ตามพฤติกรรมที่แตกตา่งกนั 3) อตัราการใช้
แบง่ไดเ้ป็นการใชม้าก นอ้ยหรือนานๆครั้ง 4) สถานะของลูกคา้ ลูกคา้เกา่หรือใหม ่ลูกคา้ซื้อซ  ้า ลูกคา้
ประจ าหรือลูกคา้ชัว่คราว ซึ่งแตล่ะสถานะกจ็ะมีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั 5) ทศันคติตอ่ตราสินคา้  

กระบวนการกอ่นตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภคแบง่ไดเ้ ป็น 4 ประเภท ดงัน้ี (ชูชยั สมิทธิ
ไกร, 2562) 
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1. การตระหนกัถึงปัญหาและความตอ้งการ (Problem / need recognition) เกดิขึ้นเม่ือ
ผูบ้ริโภคเห็นถึงความแตกตา่งระหวา่งสภาวะในอุดมคติและความเป็นจริง โดยความตอ้งการอาจเกดิ
จากการกระตุน้จากส่ิงเร้าภายนอกหรือภายใน จนเป็นแรงขบัที่ตอ้งการขจดัปัญหาหรือความตอ้งการ
การ 

2. สืบค้นข้อมูล (Information Search) เ ม่ือผู ้บริโภคถูกกระตุ ้นความต้องการและ
ตระหนกัถึงปัญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมคน้หาขอ้มูลซึ่งอาจไดม้าจากหนงัสือ อินเทอร์เน็ต เพ่ือน หรือ
ประสบการณ์ของตวัเอง 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้ ้อมูลจากขั้นท่ีสองแล้ว 
ผูบ้ริโภคจะเกดิความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกของตนเอง 

4. การตัดสินใจเลือก (Product Choice) จากการประเ มินพฤติกรรมในขั้นท่ีสาม 
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด 

สว่นแนวคิดขั้นตอนในการตดัสินใจซื้อของ Armstrong, Adam, Denize, and Kotler 
(2557) กล ่าวว่ามี 5 ข ั้นตอน ซึ่งแตกตา่งท่ีข ั้นตอนสุดทา้ยตอ่จากขั้นตอนท่ี 4 การตดัสินใจซื้อ  คือ 
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior)  หลงัจากซื้อผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมี
ประสบการณ์ตามความพ่ึงพอใจระดบัใดระดบัหน่ึง (รูปภาพ 2.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซื้อปกติ) สอดคลอ้งกบั Frank R. Kardes and et al. (2011) กลา่วถึงข ั้นตอนของกระบวนการ
ตดัสินใจของผูซ้ื้อ มี 5 ข ั้นตอนคือการตระหนักถึงปัญหา การค้นหาขอ้มูลขา่วสาร การประเ มินค่า
ทางเลือก การตดัสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ท ั้งน้ีผูบ้ริโภคอาจไมเ่กดิการกระท าตาม
กระบวนการทั้ง 5 ข ั้นตอนกไ็ด้ อาจมีการข้ามขั้นตอนใดขั้นตอนหน่ึงหรือย ้อนกลับไปเ ร่ิมท่ี
กระบวนการใดกอ่นกไ็ด ้

 

 
 
รูปภำพ 2.2 แสดงขั้นตอนในกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือปกต ิ
ที่มา : ฟิลลิป ค็อตเลอร์, 2546 หนา้ 275 

 
อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู ่(2555) ยงัไดก้ลา่วถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ตที่

สอดคล้องกบัทฤษฎีการตดัสินใจซื้อ ท ั้ง 5  ข ั้นตอน โดยแบง่ประเภทผูบ้ริโภคในระบบการค้า
อิเล็กทรอนิกส์ ได ้5 แบบ คือ 
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1) ลูกค้าประเภทเนน้คุณภาพชีวิต จะเป็นกลุม่ที่มีการศึกษาทันตอ่การ
เปลี่ยนแปลงของสงัคมและ 

เทคโนโลยี  มีการใชเ้ทคโนโลยีมาอ  านวยความสะดวกประหยดัตน้ทุน
และเวลา เพ่ือไดค้ณุภาพชีวิตที่ดี เชน่ การซื้อสินคา้ทางระบบออนไลน์ 

2) ลูกค้าประเภทเนน้ตราสินค้า จะเป็นกลุ ่มที่ มีความภักดีในตราสินค้า
ตนเองชอบและนิยมในสินคา้นั้นๆ มาอยา่งยาวนาน 

3) ลูกคา้ประเภทนิยมสินคา้ที่มีสร้างสรรค์ จะเป็นกลุม่ลูกคา้ที่ชอบสินค้า
แปลกใหม่ตามเว็บไซต์ หรือบนส่ือสงัคมออนไลน์ตา่ง  ๆเพราะดูท ันสมัยแปลกใหมสี่สันแปลกตา
ไมซ่  ้าใครซึ่งสว่นใหญค่ือ วยัรุ่น 

4) ลูกคา้ประเภทเกบ็ขอ้มูล จะเป็นกลุม่ลูกคา้ที่ค ้นหาเพ่ือเปรียบเทียบทั้ง
ดา้นคณุภาพ ราคาของสินคา้ 

ตามแหลง่เว็บไซต์ตา่งๆ จ านวนมากหลายเว็บไซต์โดยน ารายละเอียดมา
เปรียบเทียบเพ่ือไดป้ระโยชน์สูงสุด 

5) ลูกคา้ประเภททันกระแส จะเป็นกลุ ่มลูกค ้าท่ีพบในในวยัรุ่นและเร่ิม
ท างาน อาจย ังศึกษาและยงัไมมี่ครอบครัวจึงสนใจเร่ืองเทคโนโลยีในเทคโนโลยีและสนใจสินค้า
ตามกระแสนิยมผา่นระบบสงัคมออนไลน์ 

นอกจากน้ี เอ็นเจล เบล็คเวลล์ และมีเ นียร์ค  (2533) ไดก้ลา่วเก ีย่วกบั
อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซื้อว่า กลุ ่มคนที่น ามาใชเ้ ป็นกลุ ่มอา้งอิงโดยบุคคลน้ีจะมีคา่นิยม บรรทัด
ฐานทางสังคมบางอยา่ง ซึ่งบุคคลอื่น  ๆสามารถน าไปประยุกต์ใชเ้ป็นแนวทางในการแสดงความคิด
และพฤติกรรมได ้

รูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
เอสเซล (2547) ไดก้ลา่ววา่ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่บัอิทธิพล 2 ปัจจยั ดงัน้ี 
1. ปัจจยัทางดา้นตวับุคคล เชน่ ทศันคติ การรับรู้ ความทรงจ า 
2. ปัจจยัทางดา้นสภาพแวดลอ้ม เชน่ ครอบครัว เพ่ือน สมัคมและวฒันธรรม 
การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งออกเ ป็น 4 ประเภทตามลักษณะการ

ตดัสินใจซื้อและระดับความเก ีย่วพันของสินค้า (Degree of involvement in the purchase) (รูปภาพ 
2.3 ประเภทของการตดัสินใจซื้อของผูบ้ริโภค) 
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รูปภำพ 2.3 ประเภทของกำรตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ที่มา: Assael, H. (2004) 

1) การตัดสินใจซื้อแบบซบัซอ้น (Complex decision making) กล ่าวคือ 
เป็นการตดัสินใจที่ผูซ้ื้อมีความเก ีย่วพนักบัสินค้าอย ่างชัดเจน สะทอ้นตวัตนผู ้ใช้  (Self-Expensive) 
โดยรับรู้วา่สินคา้ละชนิดมีความแตกตา่งกนั มกัเกดิกบัสินคา้ที่มีราคาแพง ซื้อไมบ่อ่ย มีความเส่ียงสูง 
เชน่ บา้น รถยนต์ หรือสินคา้ทางเทคโนโลยี เช่น โทรศพัท์ มือถือ ผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลสินคา้อยา่ง
ละเอียดและประเมินอยา่งรอบคอบกอ่นตดัสินใจซื้อ 

2) การตัดสินใจซื้อแ บบมีความภักดีต ่อตร าสินค้า  (Brand loyalty) 
กลา่วคือ เป็นการตัดสินใจที่ผูซ้ื้อมีความเก ีย่วพันกบัสินคา้คล ้ายกบัแบบซบัซ ้อนแต่จะตดัสินใจซื้อ
จากความเคยชิน (Habitual decision making) ซึ่งผูบ้ริโภคผูกพนัอยูแ่ลว้ โดยเกดิการซื้อตราสินคา้เดิม
ซ  ้า  ๆเพียงหาขอ้มูลเพ่ิมเติมเล็กนอ้ยหรือไมมี่เลยกไ็ดเ้พราะผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจตอ่ตราสินคา้อยู ่
แลว้ 

3) การตดัสินใจซื้อแบบจ ากดั (Limited decision making) กล ่าวคือ เป็น
การตดัสินใจที่ ผูซ้ื้อมีความเก ีย่วพนักบัสินค้าในระดบัต ่าและมีข้อมูลสินคา้นอ้ยหรืออาจจะไมมี่เลย 
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เชน่ สินคา้เปิดตวัใหมท่ี่วางตลาด ผูบ้ริโภคอาจสนใจเพราะเกดิความเบื่อหนา่ยตอ่ตราสินคา้เดิมเพ่ือ
แสวงหาความหลากหลาย โดยผูบ้ริโภคจะไมห่าขอ้มูลมากนกัเพ่ือประกอบการตดัสินใจเทา่นั้น 

4) การตดัสินใจซื้อแบบเ ฉ่ือย (Inertia) กล ่าวคือ เป็นการตดัสินใจที่ผูซ้ื้อ
มีความเก ีย่วพนักบัสินคา้ในระดบัต ่า และการตดัสินใจรูปแบบน้ีผู ้บริโภคจะท าการตดัสินใจซื้อจาก
ความเคยชินจากตราสินคา้ท่ีผูกพนัอยูแ่ลว้ แมต้ราสินคา้นั้นจะใหค้วามพึงพอใจกบัผูบ้ริโภคไดเ้พียง
เล็กนอ้ยและจะเกดิการซื้อซ  ้ าในอนาคต ซึ่งผู ้ บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงกระบวนการตดัสินใจ เรียก
อีกอยา่งวา่ ความจงรักภกัดีเทียม (Spurious loyalty)  

ในขณะที่ โซโลมอน (2552) ไดแ้บ่งรูปแบบการตดัสินใจซื้อออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
(รูปภาพ 2.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ) 

 
 
รูปภำพ 2.4 พฤตกิรรมกำรตดัสินใจซ้ือ 
ที่มา: Solomon, M, R. (2009) 

1) การแกปั้ญหาแบบยาวนาน (Extended problem solving) การตดัสินใจ
ซื้อที่ผู ้บริโภคจะท าการหาขอ้มูล)สินค้าทั้งภายในและภายนอกแล้วจึงการประเ มินทางเลือกอยา่ง
รอบรอบ เน่ืองจากเป็นสินคา้ที่เก ีย่วขอ้งกบัตวัเองและความเส่ียงที่สูง 

2) การแกปั้ญหาแบบจ ากดั (Limited problem solving) การตดัสินใจซื้อที่
ใชก้ฎอยา่งง่าย (Decision rules) มาชว่ยตดัสินใจ โดยไมต่อ้งมีแรงจูงใจในการหาขอ้มูลและประเมิน
จากทางเลือกตา่ง  ๆซึ่งมักเกดิขึ้นในกรณีท่ีผู ้บริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้นั้นๆอยูแ่ลว้ เชน่ สินค้า
อุปโภคบริโภค 

3) กา รตัด สินใจซื้ อ แบบ เ ป็น นิสัย  (Habitual decision making) ก า ร
ตดัสินใจซื้อที่ผูบ้ริโภคจะท าการตัดสินใจดว้ยความเคยชินแบบอตัโนมตัิ (Automaticity) เกดิการซื้อ
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ซ  ้าและภกัดีตอ่สินคา้ โดยที่ผู ้บริโภคจะไมมี่การหาขอ้มูลแตจ่ะใชป้ระสบการณ์เดิมของผูบ้ริโภค จึง
ไมมี่ข ั้นตอนการประเมินทางเลือกกอ่นตดัสินใจซื้อเกดิขึ้น  
 
 
2.2 ผลงำนวจิัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.2.1 งำนวจิัยต่ำงประเทศ 
A. T. Jaganathan, J. Suresh kumar, Mr. M. Sakthivel และMr. M. Mohanra (2559) ได้

ศึกษาเ ร่ือง A Study on customer perception towards online shopping, Namakkal ในการศึกษาการ
รับรู้ของลูกคา้เก ีย่วกบัผูซ้ื้ อออนไลน์มีส าคญัในสถานการณ์แต่ละวันของกจิกรรมตา่งๆของลูกค้า 
การรับรู้ของลูกคา้โดยทั่วไปจะไดร้ับผลกระทบในวงกวา้งจาก ส่ือตา่ง  ๆเชน่ การโฆษณา รีวิว การ
ประชาสัมพันธ์ ส่ือออนไลน์ และประสบการณ์ส่วนตวั เ ป็นตน้ แบบสอบถามใช้เทคนิคการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการวิเคราะห์คา่ร้อยละ และ 
ANOVA ค าถามส ารวจไดร้วบรวมจากค าถามการศึกษากอ่นหนา้ที่เก ีย่วกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
ค  าถามออกแบบมาเพ่ือรวบรวมขอ้มูลเก ีย่วกบัการรับรู้ของผู ้เขา้ร่วมการซื้อสินคา้ออนไลน์ ผล
การศึกษาแสดงให้เห็นว่าลูกค ้ามีความตอ้งการในการซื้อสินคา้ออนไลน์ในอนาคตดว้ยความตั้งใจ
ผา่นอินเทอร์เน็ตบนเว็บไซต์ เชน่ E-Bay, Flipkart ฯลฯ โดยเพศชายเป็นผูต้อบแบบสอบถามถึง 64% 
ของผูซ้ื้อออนไลน์จะรับรู้กจิกรรมแบบวนัตอ่วนั ชว่งอายุกลุม่ผูต้อบแบบสอบถาม 32% คือ อายุ 26-
35 ปีเป็นที่ต ้องการซื้อสินคา้ออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญโ่สด 54% ผูต้อบแบบสอบถาม
สว่นใหญจ่บการศึกษา 38% ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เ ป็นนกัเ รียนถึง 46.7% เน่ืองจา ก
อินเทอร์เน็ตใชง่้าย ใช้ชว่งไหนเวลาไหนกไ็ด้ตลอดเวลารวมถึงตอนที่คา้หารายละเอียดของสินค้า
นั้น  ๆสว่นวิธีการช าระเงินเป็นแบบเกบ็เงินปลายทาง 50% เ น่ืองจากผู ้ตอบแบบสอบถามบางคนไม่
เช่ือถือระบบการช าระเงินผา่นอินเทอร์เน็ตทั้งเร่ืองการท าธุรกรรมผา่นบตัรเครดิตหรือโอนเงิน และ
เว็บไซด์ Flipkart เป็นเว็บไซด์ที่ผูค้นสว่นใหญร่ับรู้ถึง 34% จากการชอ้ปป้ิงออนไลน์ทั้งหมด 

Garima Malik และ Himanshu Sachdeva (2015) ไดศ้ึกษา  Impact of Sales Promotion 
Technique Used by Online Dealers on Consumers การศึกษาครั้ งน้ีมุง่เน้นศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในรูปแบบการซื้อสินคา้ออนไลน์  พบวา่ เทคนิคการส่งเสริมการขายตา่ง  ๆ
ไดแ้ก ่อีเมลสง่เสริมการขาย  SMS สง่เสริมการขาย ส่วนลด กบัหนา้เว็บไซด์ของผูใ้ช้ที่สะดวกและ
ง่าย (User friendly Interface) โฆษณาป๊อปอปัส่งเสริมการขาย  ความเช่ือมัน่และอิทธิพลของค ามั่น
สญัญาดา้นการขาย เป็นปัจจยัหลกัเจ็ดประการ ที่ มีบทบาทส าค ัญในพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 
นอกจากน้ี ยงัพบวา่ การสง่เสริมการขายอาจสง่ผลลบตอ่ผูบ้ริโภค  เน่ืองจากลูกคา้อาจคิดว่าตนเอง



29 

 

เส่ียงตอ่การถูกโกงจากเคร่ืองมือสง่เสริมการขายที่แตกตา่งกนั และสง่ผลกระทบตอ่ความภกัดีตอ่แบ
รนด์ ซึ่งอาจน าไปสูก่ารลดลงของยอดขายและขาดความไวว้างใจ ท าใหเ้สียภาพลักษณ์ตอ่  แบรนด์
สินค้าได้ การวิจัยครั้ งน้ีใช้การวิจัยเ ชิงพรรณนา (Descriptive Research) โดยข้อมูลปฐมภูมิ ใช้
แบบสอบถามเพ่ือเกบ็ขอ้มูลเชิงลึกเก ีย่วกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์กบัเทคนิคการสง่เสริมการ
ขายออนไลน์ตา่งๆที่น าใช ้สว่นขอ้มูลทุติยภูมิไดร้วบรวมขอ้มูล จากแหลง่ขอ้มูลต่าง  ๆโดยวิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งเป็นการสุม่ตัวอย ่างแบบไมน่่าจะเ ป็น (Non-Probability Sampling) โดยเลือกตัวอย ่างที่
เฉพาะเจาะจงตามความสะดวก  ประกอบดว้ยผู ้ตอบแบบสอบถาม 320 ราย ที่ซื้อผลิตภัณฑ์ผา่น
ออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา่ ลูกคา้สว่นใหญต่อ้งการซื้อออนไลน์เน่ืองจากสิทธิประโยชน์ของการ
เป็นลูกคา้ประจ า และพบวา่ อีเมล SMS ส่งเสริมการขาย และการโฆษณาป๊อปอพัสง่เสริมการขาย มี
ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ และเคร่ืองมือสง่เสริมการขายออนไลน์ ที่เป็นปัจจยัที่ส าค ัญ
ที่สุด คือ ความภกัดี สว่นปัจจยัการตลาดที่มีความสมัพนัธ์ร่วมกนันอ้ยที่ สุด คือ การโฆษณาป๊อปอัป
สง่เสริมการขายและความสะดวกสบาย 

Taruna (2017) ไดศ้ึกษา A Study on Customer Perception Towards Online Shopping 
การวิจยัเป็นแบบเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีวตัถุประสงค์เพ่ือหาปัจจยั เช่น อายุ เพศและ
วิธีการช าระเ งินที่หลากหลายสง่ผลกระทบตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีต ่อการซื้อสินคา้ออนไลน์ โดย
การศึกษาเป็นการตรวจสอบทศันคติของคน 100 คน เก ีย่วกบัการซื้อสินคา้ออนไลน์ที่แตกตา่งกนั 
ซึ่งค  าถามและขอ้มูลถูกรวบรวมจากประชากรที่แตกตา่งกนั ส าหรับศึกษาขอ้สรุปการส ารวจน้ี 70% 
เป็นผูช้าย และ 30% เป็นผูห้ญิง โดยผูต้อบแบบสอบถาม 25% อายุ 0 -30 ปี มีผูเ้ข ้าร่วม 60% อายุ 30 -
55 ปี และสว่นที่ เหลือของผู ้ตอบแบบสอบถาม 15% อายุมา กกวา่  55 ปีโดย 90% ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นกลุ ่มวยัท างาน จากผลการส ารวจเ ร่ืองปัจจยัใดที่ดึงดูดและนา่สนใจมากที่สุดใน
ขณะที่ซื้อสินคา้ออนไลน์ แสดงว่าราคาเ ป็นราคา โดยมี 4 ปัจจัยคือ ราคา การจัด  Display ตรา
ผลิตภณัฑ์สินคา้ (แบรนด์) และอื่น  ๆซึ่งผลการส ารวจประมาณ 55% ของผูต้อบ คือ ราคาเป็นปัจจัย
ส าคญัที่ดึงดูดผูใ้ช้เม่ือซื้อสินคา้ 25% ของผูต้อบบอกวา่การจดั Display และ 10 % บอกว่าชอบ
ผลิตภัณฑ์ตามช่ือแบรนด์ การซื้อสินคา้ออนไลน์เติบโตอย ่างรวดเ ร็วในอินเดีย โดยพวกเขาเลือก 
amazon ในการใช้ซื้อสินคา้ออนไลน์ และผลการส ารวจน้ีพบวา่  29% รู้สึกเ ส่ียงกบัการช าระเงิน
ขณะช็อปป้ิงออนไลน์ อีก 14% ย ังไม่มีความรู้เก ีย่วกบัอินเทอร์เ น็ต และอีก 57% ไมช่อบช็อปป้ิง
ออนไลน์ ผลของการวิจยัเร่ืองการช าระเงินนั้น พบวา่ 45% ต้องการช าระเ งินด้วยบัตรเดบิต 25% 
ตอ้งการจา่ยเงินสดเม่ือส่งมอบ และ 20% ของผูต้อบแบบสอบถามช าระเงินดว้ยบัตรเครดิต และ
ผูต้อบแบบสอบถาม 5% กลา่ววา่พวกเขาใชโ้หมดการช าระเงินอื่น ๆ 
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2.2.2  งำนวจิัยในประเทศไทย 
ตฤณธวชั วงษ์ประเสริฐ และกลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2559) ได้ศึกษาเ ร่ืองทศันคติและ

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ของวยัท างานในกรุงเทพมหานคร กลุ ่มตัวอยา่งในการวิจัย คือวัย
ท างานในเขตกรุงเทพฯ อายุระหวา่ง 22 – 59 ปี จ  านวน 400 คน ที่เคยใชบ้ริการงานเฟซบุ๊ก เคร่ืองมือ
ที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ใช้บรรยายลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยระบุค ่าข ้อมูลเ ป็นร้อยละ 
(Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) ความถี่(Frequency) และสว่นเบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความสมพนัธ์ของตัวแปรอิสระ และตวัแปรตาม
ในสมมุติฐานท่ีตั้งไว้ ผลการวิจยั พบว่า กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 40 - 49 ปีระดับ 
การศึกษาปริญญาโท เป็นพนกังานบริษทั และมีชว่งรายไดต้อ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท พฤติกรรม
ในการใช้งานเฟซบุ๊ก พบว่า ส่วนใหญ ่ใชง้าน 7 วนัตอ่สัปดาห์ มีการใชง้านมากกวา่ 10 ครั้งตอ่ว ัน 
สว่นใหญ่ใชผ้า่นโทรศพัท์มือถือ ช่วงเวลาที่ใชค้ือ 16.01 น. - 20.00 น. และพฤติกรรมในการใชง้าน
เฟซบุ๊ก (Facebook) พบวา่ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีการกดปุ่ ม (Like) เพ่ือแสดงความช่ืน
ชอบหวัขอ้ รูปภาพ วีดีโอ หรือโพสต์ตา่งๆ 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ไดศ้ึกษา กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใชผู้ ้ทรงอิทธิพล
ออนไลน์ในธุรกจิร้านอาหาร ศึกษา ถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของผูท้รงอิทธิพลในธุรกจิ
ร้านอาหารใน กลยุทธ์การใชส่ื้อและกลยุทธ์การโนม้นา้วใจสร้างทศันคติของผูร้ับสารที่มีต ่อขอ้มูล
รีวิว และพฤติกรรมในการท าตามที่บล็อกเกอร์น าเสนอ ซึ่งเ ป็นงานวิจัยแบบผสมระหว่างคุณภาพ
และปริมาณ ในการส ารวจ พบว่า ภาพรวมของบริการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย  การให้
ความส าค ัญกบัการเสนอขอ้เท็จจริง การใชภ้าษาที่เป็นกนัเองการพูดคยุโตต้อบอยา่งสม ่า เสมอ และ
น าเสนอขอ้คิดเห็นอยา่งเป็นกลางจะมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู ้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น เบ
เกอร่ีถือวา่มีโอกาสทางการตลาดสูง โดยเฉพาะชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยออนไลน์เพราะสามารถขยาย
ฐานลูกคา้ไดต้ลอดจนพฤติกรรมของผูซ้ื้อที่ เปลี่ยนแปลงไปที่เร่งรีบ และชอบความสะดวกสบายใน
การซื้ออาหารและขนมมากขึ้น รวมถึงเทคโนโลยี ท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็วขึ้นกท็  าใหเ้กดิการคา้ขายขึ้ น
ได้ในทุกท่ีทุกเวลา ท าใหส้ามารถเ พ่ิมการรับรู้แบรนด์และสินคา้ได้ง่ายขึ้ นโดยอาศ ัยช่องทางท่ี
หลากหลาย จึงเห็นวา่ควรจะท าโปรโมชัน่สง่เสริมการขายเพ่ือกระตุน้ยอดขายโดยจดัท าเฟซบุ๊กแฟน
เพจ หรือลงส่ือโฆษณาออนไลน์ตา่งๆ 

กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ไดศ้ึกษาเร่ืองกลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอน
เซอร์ (Micro Influencers) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ เคร่ืองส าอางออแกนิคผ ่านส่ือออนไลน์ของ
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร การวิจยัครั้งน้ีใชก้ลุ ่มตวัอยา่ง คือเพศหญิงที่เ คยซื้อเคร่ืองส าอางออแก
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นิคผ ่านส่ือออนไลน์ใน กรุงเทพมหานครจ านวน 119 คนโดยใช้วิธีการสุ่มแบบแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถามโดยใชส้ถิติวิเคราะห์
ขอ้มูลเบื้องตน้คือสถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก  ่คา่ความถี่ คา่ร้อยละ คา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และสถิติเชิงอนุมานใชส้ถิติ การวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายและสถิติการวิเคราะห์ การถดถอยเชิง
พหุในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการวิจยัพบวา่ ผู ้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่
อายุ  25–29 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จบการศึกษาปริญญาตรีมีช่วงรายไดต้ ่อ
เดือน 15,001–25,000 บาท สถานภาพโสดและมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว  2–3 คนซึ่ งผู ้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญใ่ช้เคร่ืองส าอางค์ออแกนิคประเภทลิปสติกมากที่สุด โดยมีความถี่ในการซื้อ
1–2 ครั้ง/ เดือน มียอดซื้อนอ้ยกว่าหรือเทา่กบั 1,000 บาท/ เดือนผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัและคน้หา
เคร่ืองส าอางออแกนิคจากช่องทางออนไลน์มากที่สุดแต่จะซื้อผ ่านทางห้างสรรพสินคา้เพราะ
เคร่ืองส าอางออแกนิคผลิตจากธรรมชาติ และเคร่ืองส าอางออแกนิคที่ซื้อเ ป็นประจ าได้แกย่ี่ห้อ  
Three โดยสาเหตุที่ซื้อคือผลิตจากธรรมชาติมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  กลยุทธ์ผูท้รง
อิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออแกนิ
คผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานครที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ  0.05 โดยด้านเน้ือหา
มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อมากที่สุด  ตามมาดว้ยรูปแบบการน าเสนอ และบุคลิกภาพของผู ้ทรงอิทธิพล
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ตามล าดบัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

 
กรอบแนวคิดในงานวิจยั 

 
 
 

 
 

 
 

 
พิรานันท์ ใหม่ออ่น (2560) ได้ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การด าเ นินธุรกจิร้านขนมหวาน 

กรณีศึกษาร้านอาฟเตอร์ ยู (After You) โดยเกบ็แบบสอบถามกลุ ่มตวัอยา่ง 400 ชดุ โดยใชข้ ้อมูล
ประเภท ปฐมภูมิในสว่นของผูบ้ริโภค และท าการศึกษาเบื้องตน้จากแหลง่ขอ้มูลทุติยภูมิ จาก 2 กลุ ่ม 
คือ กลุม่ลูกคา้ประจ าและลูกคา้ทัว่ไป โดยมีเคร่ืองมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) 

– บุคลิกภาพของผูท้รงอิทธิพลไมโครอิน
ฟลูเอนเซอร์ 
– เน้ือหาของผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลู
เอนเซอร์ 
– รูปแบบการน าเสนอของผูท้รงอิทธิพล
ไมโครอินฟลูเอนเซอร์ 

การตดัสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง 
ออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของ 
เพศหญิงกรุงเทพมหานคร 
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เก ีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคขนมหวานและปัจจยัที่มีผลตอ่การซื้อสินค้าร้านขนมหวาน อาฟเตอร์ 
ยู ประกอบไปด้วย 3  ส่วนคือ  สว่นที่1 ข ้อมูลทั่วไปเก ีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 6 ข ้อ ส่วนที่  2 
พฤติกรรมการบริโภคขนมหวาน 16 ขอ้ และสว่นที่ 3 รายละเอียดขอ้มูลเก ีย่วกบัสว่นประสมทาง
การตลาดของร้านคาเ ฟ่ขนมหวาน อาฟ เตอร์ ยู ส่วนการใชก้ลยุทธ์ของผู ้ประกอบการและศึกษ า
ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
ปริมาณของกลุ ่มตวัอยา่ง ดา้นประชากรศาสตร์  และพฤติกรรมการบริโภค วิเคราะห์แจกแจงดว้ย
ความถี่ คา่ร้อยละ เพ่ืออธิบายเก ีย่วกบัขอ้มูล รวมถึงใชค้า่เฉลี่ยและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบเพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกตา่งระดบัความส าคญัของปัจจยัในการตดัสนใจซื้อสินคา้ระหวา่งลูกคา้ประจ า
กบัลูกคา้ทั่วไปมาวิเคราะห์ดว้ยเคร่ืองมือ Independent-Sample T Test และการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิง
คณุภาพ โดยใช ้SWOT Analysis เพ่ือหา จุดแข็งจุดออ่น โอกสและอุปสรรค ผลการศึกษาพบวา่ ร้าน
อาฟเตอร์ ยู มีการใชก้ลยุทธ์ดา้นความแตกตา่งของสินคา้ เนน้คุณภาพวตัถุดิบที่สดใหม ่รสชาติของ
ขนมหวานและเคร่ืองดื่มที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว ใช้สว่นผสมทางการตลาดด้านราคาสะทอ้นถึง
คณุภาพสินคา้ ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยที่ เขา้ถึงกลุ ่มลูกคา้เป้าหมายและดา้นการสง่เสริมการขาย เม่ือ
จ าแนกกลุม่ลูกคา้ประจ าและลูกคา้ทัว่ไป พบวา่ ลกัษณะและพฤติกรรมของลูกคา้ไมแ่ตกตา่งกนัมาก 
แตจ่ะแตกต่างกนัในรายละเอียด คือ กลุม่ลูกคา้ประจ ากบัลูกคา้ทัว่ไปมีระดับความส าคญัตอ่ปัจจัย
สว่นประสมทางการตลาดที่แตกตา่งกนั 

สายฤดี พฒันพงศานนท์ (2555) ไดศ้ึกษาเร่ืองการรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟ
ชบุ๊กแฟนเพจ และผลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือศึกษาวิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
และความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในดา้นทศันคติ  การเขา้ร่วมและความตั้งใจซื้อ งานวิจยัแบ่งออกเ ป็น 2 ส่วนคือ สว่นที่  1 การศึกษา
และรวบรวมขอ้มูลเก ีย่วกบัการสง่เสริมการขายของตราสินคา้ยอดนิยม 5 อนัดบัที่มียอดสมาชิกแฟน
เพจสูงสุด คือ อิชิตนั เป๊บซี่ จีทีเอช เคเอฟซี และโออิชิ และในสว่นที่ 2 เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  ศึกษา
การรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและผลตอ่พฤติกรรมผู ้บริโภคในดา้น ทัศนคติ
การเข ้าร่วมแ ละควา มตั้งใจซื้อ โดยเกบ็ข ้อมูลกลุ ่มตัวอ ย ่าง 400 ชุดโดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เกบ็รวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ขอ้มูลใชก้ารแจกแจงความถี่ร้อยละ คา่ สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั ผลการวิจยัพบวา่ การสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 5 แบรนด์ คือ 
การแจกคูปอง และการแขง่ขนัชิงรางวลั สว่นกลุม่ตวัอยา่งที่มีระดบัการรับรู้วิธีการสง่เสริมการขาย
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในระดบัปานกลาง มีทศันคติเ ชิงบวกตอ่วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ โดยมีระดับการเขา้ร่วมอยูใ่นระดบันอ้ย และมีระดบัความตั้งใจซื้อในระดบัปานกลางและจาก
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การทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดา้นทศันคติ การเขา้ร่วมและความตั้งใจ 

 
กรอบแนวคิดในงานวิจยั 

การรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ                               พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 
 

 

 
ฤทธ์เ ดชา ตาบุญใจ (25 62) ได้ศึ กษากลยุท ธ์ส่งเ สริมการตลาดออนไลน์ที่ มี

ความสมัพันธ์ตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค: กรณีศึกษาการขายเส้ือผา้แฟชัน่สตรีผา่นทางเฟซบุ๊ก การวิจัย
เป็นแบบเชิงส ารวจ จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยใชวิ้ธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง เคร่ืองมือที่ใชใ้นการ
เกบ็รวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามออนไลน์สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ คา่ความถี่  คา่ร้อย
ละ ค ่า เฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ ไคสแควร์  ผล
การศึกษาพบว่า กลุ ่มตวัอย ่างสว่นใหญเ่ ป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี  การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรีเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนนอ้ยกวา่ 15,000 บาท โดยเหตุผลหลกัที่ท  า
ใหต้ ัดสินใจซื้อเส้ือผ ้าแฟชัน่สตรี คือ รูปแบบและการดีไซน์ มีความถี่ในการซื้ออยูท่ี่ 2-3 ครั้ งต ่อ
เดือน นิยมซื้อเส้ือผา้แฟชัน่ ประเภทเส้ือ เชน่ เส้ือยืด เ ส้ือโปโล เ ส้ือเช้ิต และท าการตดัสินใจซื้อดว้ย
ตนเอง สว่นปัจจยัของกลยุทธ์สง่เสริมการตลาดออนไลน์ซึ่งประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์ดา้นการสง่เสริมการขาย โดยเฉพาะดา้นการลดราคาสินคา้ เป็นดา้นที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุด
ของการสง่เสริมการขาย และดา้นการใหบ้ริการของพนกังานผูข้าย พบวา่ ใหร้ะดบัความส าคญัอยูใ่น
ระดบัมาก ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัสว่นบุคคลและกลยุทธ์สง่เสริมการตลาดออนไลน์
ตอ่พฤติกรรมการซื้อ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต ่อเดือนมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาไม่มีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ปัจจยักลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซื้อใน
ดา้นเหตุผลหลักในการตดัสินใจซื้อแตไ่ม่มีความสมัพนัธ์ในดา้นความถี่ในการซื้อ  และบุคคลที่ มี
อิทธิพลตอ่การซื้อ 

 
 
 

1. การแจกคปูองสว่นลดราคา 
2. การแขง่ขนัและชิงรางวลั 

 

1. ทศันคติ 
2. การเขา้ร่วม 
3. การตั้งใจซื้อ 
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กรอบแนวคิดในงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ศศิพิมพ์ องัศุสิงห์ (2557) ไดศ้ึกษาเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์ (Social Network Marketing) ที่สง่ผลตอ่การเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชองทางออนไลน์ของร้าน 
Pimpong Bakery Homemade การวิจยัเ ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาผูบ้ริโภคที่มีประสบการณ์
เลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery Homemade จ านวน 209 ตัวอยา่ง
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเ ชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และสถิติที่ใช้ส าหรับ
ทดสอบสมมุติฐานไดแ้ก ่การวิเคราะห์ถดถอยเ ชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชค้ ่า
สมัประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Coefficient) ผลการศึกษา พบวา่ เคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือขายสงัคมคมออนไลน์ ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นพนกังานของร้าน Pimpong Bakery Homemade มีความสมัพนัธ์กบัการ
เลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางออนไลน์ ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมุติฐานท่ีตั้งไว้ แต่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผ ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Marketing) ด ้า นก า รส่ง เสริ มก า รข า ยของร้ า น  Pimpong Bakery Homemade ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคด้านผลลพัธ์จากการตดัสัน
ใจซื้อ 

 
 

ปัจจยัสว่นบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดเ้ฉลี่ย 

 
พฤติกรรมการซื้อเส้ือผา้
แฟชัน่สตรีผา่นทางเฟซบุ๊ก 

ปัจจยัของกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ 
1. ดา้นการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 
2. ดา้นการสง่เสริมการขาย 
3. ดา้นการใหบ้ริการของพนกังานผูข้าย 
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กรอบแนวคิดในงานวิจยั 
ตวัแปรอิสระ 

 
 
 
 

ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

นิษฐา หรุ่นเกษม (2562) ได้ศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ของกลุม่ธุรกจิแอลกอฮอล์ในประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงคณุภาพ วิเคราะห์ถึงเน้ือหา
จากเฟซบุ๊กทั้งเพจของตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และเพจท่ีไมเ่ป็นทางการแต่มีช่ือ รวมถึงเพจ
จากร้านคา้และสถานบันเทิง โดยกรอบแนวคิดมีตัวแปรหลักคือการสง่เสริมการขายผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่หมายถึง การจดักจิกรรมทางการตลาดเพ่ือกระตุ ้น โนม้น้าวใจให้เกดิการ
ทดลองหรือการตดัสินใจซื้อในจ านวนมากและรวดเ ร็วขึ้ น เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจัย คือ การเกบ็
รวบรวมขอ้มูลโดยจ าแนกขอ้มูลตามประเภทของการสง่เสริมการขาย ตามกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ไดแ้ก ่1) การใชเ้คร่ืองขายอตัโนมตัิ 2) การเร่ขาย 3) การลดราคา 4) การใหเ้สนอสิทธิประโยชน์ และ 
5) การแจก แถม ให ้หรือแลกเปลี่ยน ผลการวิจยัการน า เสนอออกเป็น 2 ประเด็น คือ กลยุทธ์การ
สง่เสริมการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก ่1) กลยุทธ์ออกแบบบรรจุภัณฑ์ 2) กลยุทธ์การ
ปรับเปลี่ยนขนาดของบรรจุภณัฑ์ หรือการวางจ าหนา่ยผลิตภณัฑ์ที่มีรสชาติแบบใหม ่3) กลยุทธ์การ
จดัวางสินคา้ ณ จุดขาย 4) กลยุทธ์การลดราคา รวมถึงการแจก การแลก และการแถม และอีกประเด็น 
คือ การใชส่ื้อออนไลน์เพ่ือสง่เสริมการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า นอกจากเฟซบุ๊กของร้าน

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดผา่น เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social network marketing) 

 
1. กลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
ดา้นการโฆษณา 
2. กลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
3. กลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
ดา้นการตลาดทางตรง 
4. กลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
ดา้นพนกังาน 
5. กลยุทธ์การตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
ดา้นการการสง่เสริมการขาย 

 

การเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทาง 
ออนไลน์ของร้าน Pimpong Bakery 

Homemade 
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เหลา้และสถานบนัเทิงกลุม่ธุรกจิเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ยงัใชวิ้ธีการโฆษณาผา่นเพจรีวิวตา่งๆที่ไดร้ั บ
ความนิยมโดยเฉพาะกลุม่เยาวชนมีทั้งการแสดง โฆษณา หรือเคร่ืองหมายข้อความของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ที่สามารถรับรู้และเขา้ใจไดว้า่เป็นผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ รวมเพจรีวิวตา่งๆที่
น าเสนอทั้งรสชาติและวิธีการด่ืมใหม่ๆ  ซึ่งการใช้ส่ือออนไลน์มีผลตอ่การกระตุ ้น และสนบัสนุน
เสริมการรับรู้สินคา้ พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  

 
กรอบแนวคิดในงานวิจยั 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
ชเนศ ลกัษณ์พนัธ์ุภกัดี (2560) ไดศ้ึกษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการสั่ง

อาหารแบบเดลิเ วอร่ีผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจยัน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวิธีวิจยัในรูปแบบของการส ารวจ โดยใชปั้จจยัสว่นประสมทางการตลาด  7 
ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ด ้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้น
บุคคล ด้านกระบวนการ และดา้นกายภาพรวมถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ น าไปใชเ้ ป็นขอ้มูล
เพ่ือประกอบการตดัสินใจในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงการออก
โปรโมชัน่ โดยประชากรท่ีใชท้  าการศึกษา คือ ผู ้บริโภคท่ีเคยใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผา่น
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชแ้บบสอบถาม จ านวน 405 ตวัอยา่ง สถิติ
ที่ใชใ้นการวิเคราะห์แบง่เป็น 2 ประเภท คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์ขอ้มูล
เก ีย่วกบัระดบัความคิดเห็นตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและการตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหาร
แบบเดลิเ วอร่ีผ ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยใช้รูปแบบคา่เฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ขอ้มูลเ ชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือ

การสง่เสริมการขายผลิตภณัฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
- การใชเ้คร่ืองขายอตัโนมตัิ 
- การเร่ขาย 
- การลดราคา 
- การใหห้รือเสนอสิทธิประโยชน์ 
- การแจก แถม ให ้หรือแลกเปลี่ยน พฤติกรรมการซื้อและดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ 
ส่ือออนไลน์ 

- เฟซบุ๊กเพจธุรกจิแอลกอฮอล์ 
- เฟซบุ๊กเพจอื่นๆ 
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ทดสอบความแตกตา่งของการตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ที่แตกตา่งกนั การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือการจัด
กลุม่ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์กนัเขา้ไวด้ว้ยกนั และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคณู เพ่ือศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแประอิสระ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจใชบ้ริการ
สัง่อาหารแบบเดลิเ วอร่ีผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก ่ดา้น
ผลิตภณัฑ์ บริการและการจดัสง่ ดา้นการสง่เสริมการตลาด ดา้นกายภาพและชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 
ส าหรับในสว่นของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พบวา่ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ระดบัการศึกษา และรายได้
เฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั จะมีการตดัสินใจไมแ่ตกตา่งกนั 

กรอบแนวคิดในงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) 
1.ดา้นอายุ(Age) 
2.ดา้นรายได(้Income)  
3.ดา้นระดบัการศึกษา (Education) 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) 
1.ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
2.ดา้นราคา (Price) 
3.ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Place) 
4.ดา้นการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
5.ดา้นบุคคล (People) 
6.ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 
7.ดา้นกระบวนการ (Process) 

การตดัสินใจใชบ้ริการสัง่อาหาร 
แบบเดลิเวอร่ีผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
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2.3 กรอบแนวคดิในงำนวจิัย 
การวิจัยน้ีเ ป็นงานวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยอาศ ัยสถิติในการ

วิเคราะห์ขอ้มูล พิจารณารายละเอียดแนวทางการศึกษาไดด้งัน้ี 
สอบถามทศันคติของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีบนช่องทางส่ือเฟซบุ๊กในประเทศไทย เก ีย่วกบั

กลยุทธ์สง่เสริมการขาย และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี ซึ่งขอ้มูลดงักลา่ว 
เป็นข้อมูลที่ใช้ มาตรวัดอนัตรภาคที่ไดก้  าหนดคา่คะแนนใหแ้ต่ละระดบั  โดยน ามาวิเค ราะห์ดว้ย
สถิติอยา่งง่าย ไดแ้ก ่คา่ความถี่ ร้อยละ คา่เฉลี่ย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน ประกอบการอธิบาย
คา่  ส าหรับการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผล
ตอ่การเลือกซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยในครั้งน้ี  ไดท้  าการรวบรวมแนวคิดทฤษฎี 
ผลงานการศึกษาวิจยัที่เก ีย่วข ้องเก ีย่วกบักลยุทธ์ การส่ือสารทางการตลาดผ ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 
และการเลือกซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภค เ พ่ือน ามาก  าหนดกรอบตวัแปรของการศึกษา   และน าค ่า
คะแนนตามมาตรวดัอ ันตรภาคที่ค  านวณได ้มาวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน โดยประมาณสมการ
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพ่ือใหท้ราบถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการ
ขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่ มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอย ่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ โดยมีตวัแปร ดงัน้ี     

ตวัแปรอิสระทั้ง 8 กลยุทธ์ ไดแ้ก ่ 
1) คปูอง 
2) การขายควบ 
3) ของแถม 
4) ใชโ้ปรแกรมความถี่ 
5) การใหร้างวลั 
6) การลดราคา 
7) ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
8) การบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ 
ตวัแปรตาม ได้แก ่การตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดย

พิจารณาไดจ้ากกรอบงานวิจยั ดงัน้ี 
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กรอบแนวคิดในงานวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

  

คูปอง 

 เง่ือนไขวิธีการใชค้ปูอง 
 ชว่งระยะเวลาการใชค้ปูอง 
 ประเภทของคปูอง 
 รูปแบบลกัษณะของคปูอง 

 กำรขำยควบ 

 ขายเบเกอร่ีมากกวา่หน่ึงช้ิน 

 ขายสินคา้ที่เก ีย่วขอ้งควบ 

ของแถม 
 ของแถมแจกฟรี 

 ของแถมที่ตอ้งแลกซื้อ 
 

โปรแกรมเพิ่มควำมถี่  
 การใชป้ระโยชน์ 

 ภาพลกัษณ์ 

  อารมณ์ 

กำรให้รำงวลั  
 การแขง่ขนั 

 การชิงรางวลั 

ผู้ทรงมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 

 บุคลิกภาพ 

 เน้ือหา 

 รูปแบบการน าเสนอ 

กำรลดรำคำ 
 รูปแบบการลดราคา 
 ชว่งเวลาการจดัโปรโมชัน่

ออนไลน์ 

กำรบริกำรจัดส่งสินค้ำหรืออำหำร
ถึงที่ 

 ผลิตภณัฑ์(บริการ) 
 ราคา 

 ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย 

 การสง่เสริมการตลาด 
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2.4 สมมุติฐำนในกำรศึกษำ 
สมมุติฐำนที่  1  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         

เฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  
 

สมมติฐำนที่  2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใชก้ารขายควบ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  
 

สมมติฐำนที่  3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใชข้องแถม สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 

สมมติฐำนที่  4  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 

สมมติฐำนที่  5  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใหร้างวลั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 

สมมติฐำนที่  6  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการลดราคา สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 

สมมติฐำนที่  7  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค  
 

สมมติฐำนที่  8  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการบริการจัดส่งสินค้าหรืออาหารถึงที่  สง่ผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 
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บทท่ี 3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การวิจยัครั้งน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวตัถุประสงค์หลกัเพ่ือ
ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก  ที่ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยมี วิธีด  าเนินการวิจยัตามล าดบัข ั้นดงัน้ี  

3.1 การก  าหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3.3 การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ 
3.4 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.5 การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 
3.1 กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 

การศึกษาวิจยัเร่ืองกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ
ซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย เ ป็นการศึกษาวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เกบ็รวบรวมขอ้มูล จากการออกแบบสอบถาม ซึ่งการวิเคราะห์
ขอ้มูลจะแบง่เป็น 2 ส่วน ไดแ้ก ่สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ประชากรและกลุม่ต ัวอยา่ง 
ประชากร (Population) ท่ีใชใ้นการวิจยัครั้งน้ี คือ ผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่เคยซื้อสินคา้เบเกอร่ีบนชอ่งทาง
ส่ือเฟซบุ๊กในประเทศไทย เ น่ืองจากไมส่ามารถระบุจ  านวนประชากรที่แนน่อนได ้ด ังนั้นจึงใชก้าร
สุม่แบบไมท่ราบความนา่จะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใชสู้ตรการค านวณประชากรกลุ ่ม
ตวัอยา่งดงัน้ี (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2545) 

สูตร  n = 
𝑃(1−𝑃)𝑍2 

𝐸2  

โดย   n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
P แทน คา่ระดบั ความนา่จะเป็นของประชากร โดยแทนที่ระดบั      
ความนา่จะเป็นของประชากรเทา่กบั 0.5 คา่ Z ที่ระดบัความ 
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เช่ือมัน่ 95% และมีคา่ ความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 
Z แทน ระดบัความมัน่ใจท่ีผูวิ้จยัก  าหนดไว ้ Z มีคา่เทา่กบั 1.96  
ที่ระดบั ความมัน่ใจ 95 % (ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05) 
E  แทน  สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนท่ียอมใหเ้กดิขึ้นได ้= 0.05 

แทนคา่  n = 
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

0.052  

                 = 384.16 
ดงันั้น การใชข้นาดตวัอยา่งวิจ ัยอย ่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ 

โดยก  าหนดความผิดพลาดไมเ่กนิร้อยละ 5 ที่ระดับความเ ช่ือมนัร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการ
เกบ็ขอ้มูล การประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัจะใชข้นาดกลุม่ตวัอย ่าง 400 ตวัอยา่ง ซึ่งถือ
วา่ผา่นเกณฑ์ตามที่เง่ือนไข 
 
 
3.2 กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวจิยั 

ใชก้ารเลือกกลุม่ตวัอยา่งที่ไมเ่ป็นไปตามโอกาสทางสถิติ  (Non-Probability Sampling)  
โดยสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลโดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) แบบชนิดมีโครงสร้าง ซึ่งประกอบดว้ย ขอ้ค  าถามปลายปิด (Close-end Question) 
เป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยัเน้ือหาของแบบสอบถามเป็นเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทย มีการแบง่เน้ือหาออกเป็น 5 สว่นดงัน้ี 

ส่วนที่  1  เ ป็นแ บบสอบถามคัดกรอง  1  ข ้อ โดยมีค า ตอบให้เ ลือ กหลา ยข้อ  
(Multichotomous Question) 

สว่นที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก ีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะ
ของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีขอ้ค  าถามจ านวน 7 ขอ้ ไดแ้ก ่ 

เพศ โดยใชร้ะดบัการวัดขอ้มูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ชว่งอายุ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล  าดบั (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบให้
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

พ้ืนที่ที่อาศยั โดยใช้ระดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 
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ระดับการศึกษา โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล  าดบั (Ordinal Scale) โดยมี
ค าตอบใหเ้ลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

อาชีพ โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีค าตอบให้ 
เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ต  าแหน่ง โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบญัญตัิ (Ordinal Scale) โดยมีค าตอบ
ให ้เลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

ชว่งรายได้ตอ่เดือน โดยใชร้ะดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล  าดบั (Ordinal Scale) โดย
มี ค  าตอบใหเ้ลือกหลายขอ้ (Multichotomous Question) 

สว่นที่ 3 เป็นค าถามเก ีย่วกบัพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟ
ซบุ๊ก มีลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีขอ้ค  าถามจ านวน 7 ขอ้ 

สว่นที่ 4 เป็นค าถามเก ีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย จ านวน 60 ข ้อ
แบง่ออกเป็น 8 กลยุทธ์ คือ 1) กลยุทธ์คปูอง 13 ค  าถาม 2) กลยุทธ์การขายควบ 5 ค  าถาม 3) กลยุท ธ์
ของแถม 5 ค  าถาม 4) กลยุทธ์โปรแกรมเพ่ิมความถี่ 8 ค  าถาม 5) กลยุทธ์ใหร้างวลั 6 ค  าถาม 6) กลยุทธ์
การลดราคา 5 ค  าถาม 7) กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 8  ค  าถาม และ 8) กลยุทธ์การบริการ
จดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่   10  ข ้อ ค  าถามโดยลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) แต่ละขอ้ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าด ับ
ความส าคญั 5 ระดบัโดยก  าหนดคา่น ้าหนกัของการประเมินคา่ดงัน้ี 

ระดบัคะแนน     ระดบัความเห็นดว้ย 
5    เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
4    เห็นดว้ย 
3    เฉยๆ 
2    ไมเ่ห็นดว้ย 
1    ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 
เกณฑ์การแปลความหมายเ พ่ือจัดระดบัคะแนนเฉลี่ยคา่ความส า เร็จก  าหนดเป็นชว่ ง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบง่ชว่งการแปลผลตามหลกัการแบง่อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) จาก 
สูตรดงัน้ี 

พิสยั  =  
คะแนนสูงสุด  − คะแนนต ่ าสุด

ชว่งคะแนน
 

=  
5−1

5
 

=  0.80  
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จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 -5.00 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 -4.20 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 -3.40 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 -1.80 หมายถึง มีความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยที่สุด 
ส่วนที่  5  เ ป็นค าถามเก ีย่วกบั การตัดสินใจซื้อ จ  า นวน 2 ข ้อ โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเป็นแบบมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating Scale) ตามแนวของลิเคิร์ท (Likert) แตล่ะข้อ
ค าถามมีค าตอบใหเ้ลือกตามล าดบัความส าคญั 5 ระดบั โดยก  าหนดคา่น ้าหนักของการประเ มินค่า
และเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเหมือนกบัสว่นที่ 4 
 
 
3.3 กำรทดสอบคุณภำพของเคร่ืองมือ 

การทดสอบคณุภาพของแบบสอบถามที่ใชใ้นการวิจยั ใชวิ้ธีการวดั 2 วิธี คือ 
1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูวิ้จยัน าแบบสอบถามที่  

สร้างขึ้นจากข้อมูลท่ีท าการศึกษาไปขอค าแนะน าและข้อเสนอแนะจากอาจารย์ ท่ีปรึกษาได้
ตรวจสอบ แกไ้ข พิจารณาจัดล  าดบัเ น้ือหาครอบคลุมขอ้มูลที่ตอ้งการรวมถึงการใช้ภาษาเป็นการ
ทดสอบความเที่ยงตรง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามเ พ่ือให้ได้ค  าถามที่ถูกต้องก บั
วตัถุประสงค์ของการวิจยั 

2. การหาความน่าเ ช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามซึ่งจะน าแบบสอบถามไป
ทดสอบ (Pre-Test) กบัผูต้อบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ ่มตัวอย ่างจริง แตมี่ค ุณลกัษณะตรงตาม
ลกัษณะของกลุม่ประชากรที่ใชจ้ริงในการวิจยั กลา่วคือเ ป็นกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 30 รายโดย น าผล
ของแบบสอบถามที่ได ้ไปทดสอบข้อมูลในโปรแกรม SPSS เ พ่ือตรวจสอบว่าความเ ช่ือมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ ค ่าความเ ช่ือมัน่ ได้คา่สมัประสิทธ์ิ ครอนบาคแอล
ฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถาม ซึ่งอยูใ่นเกณฑ์ที่ยอมรับไดเ้น่ืองจากมากกว่า 
0.70 
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3.4 วธิีกำรเก็บรวบรวมข้อมลู 
การศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือใหท้ราบถึง

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก  ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย โดยผูวิ้จยัไดแ้บง่ขอ้มูลใน การศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ 
ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลเก ีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้น
การสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน์เป็นเคร่ืองมือใน (Google Form) 
ผา่นชอ่งทางออนไลน์ ไดแ้ก ่เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) จนครบจ านวน 400 ตวัอยา่ง การ
เกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุม่ตวัอยา่งโดยท าการเกบ็ส ารวจในเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน 2563 และ
ท าการตรวจสอบความครบถว้นสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับกลบัคืนมา จากนั้นน าขอ้มูลท่ี
ไดม้า บนัทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และประมวลผลโดยโปรแกรมทางสถิติเพ่ือการวิจยั   

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เ ป็นขอ้มูลด้านการตลาด อ ันไดแ้ก ่ทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่ เคยซื้อสินคา้บนช่องทางเฟซบุ๊กที่มีต ่อกลยุทธ์ดา้นการตลาดตา่ง  ๆและการเลือก
ซื้อสินคา้เบเกอร่ีท่ีรวบรวมจากเอกสาร หนงัสือ บทความ วารสาร ส่ิงพิมพ์ งานวิจยั ตลอดจนขอ้มูล
ที่ไดจ้ากหนว่ยงานตา่ง  ๆตลอดจนคน้ควา้ขอ้มูลผา่นระบบอินเทอร์เน็ต อาทิ กลยุทธ์การสง่เสริมการ
ขายบน Fan page Facebook ของร้านเบเกอร่ีที่มีช่ือเสียงในประเทศ ที่มีผูต้ิดตามมากกวา่ 55,000 คน 
ท่ีเก ีย่วกบัขอ้มูลท่ีก  าหนดไวใ้นส่ิงท่ีตอ้งศึกษา เพ่ือใหผ้ลการศึกษาวิจยัครั้งน้ีสมบูรณ์ท่ีสุด 

ระยะเวลาในการวิจัยการศึกษาวิจยัครั้งน้ี ใชร้ะยะเวลา 3 เดือนในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลในเดือนกนัยายน – พฤศจิกายน 2563 
 
 
3.5 กำรจัดท ำข้อมูลและกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

การจัดท าข ้อมูลเ ม่ือเกบ็รวบรวมแบบสอบถามจนครบ 400 ชุดแลว้ ผู ้วิจ ัยไดจ้ ัดท า
ขอ้มูลโดยด าเนินการตามล าดบั ดงัน้ี 

1. ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแบบสอบถาม
ที่ไม่สมบูรณ์ ออก ด า เ นินการลงรหัส (Coding) เ พ่ือเปลี่ยนสภาพข้อมูล (Data) เ ป็นข้อมูล 
(Information) แลว้น าขอ้มูลมาบนัทึกลงคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผล 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูล น าขอ้มูลที่ได ้รวบรวมจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ขอ้มูลทาง
สถิติ ดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Science) 
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3.6 สถิติท่ีใช้ในกำรวเิครำะห์และทดสอบสมมตฐิำน 
การศึกษาวิจยัในครั้ งน้ี ผูวิ้จ ัยน าขอ้มูลที่ได ้ใชค้ ่าสถิติ  ส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล ซึ่ ง

แบง่เป็น 2 ลกัษณะ ดงัตอ่ไปน้ี 
1. สถิติเ ชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เ ป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลที่ไดจ้ากการ

สอบถามในประเ ด็นต่าง  ๆไดแ้ก ่ขอ้มูลทั่วไปของกลุม่ตวัอยา่ง ทศันคติของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทยเก ีย่วกบักลยุทธ์ดา้นการสง่เสริมการขาย พฤติกรรมการซื้อสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเบเกอร่ีและการตดัสินใจซื้อ ซึ่งขอ้มูลดงักล่าว เ ป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวดัอนัตรภาคที่ได ้
ก  าหนดคา่คะแนนใหแ้ตล่ะระดบั  โดยน ามาวิเคราะห์ดว้ยสถิติอยา่งง่าย ไดแ้ก ่คา่ความถี่ (Frequency) 
และคา่ร้อยละ (Percentage) ใชอ้ธิบายพ้ืนฐานสว่นบุคคลของกลุม่ตวัอยา่งที่ศึกษาเพ่ือดูการกระจาย
ของตวัแปร และค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ใช้
อธิบายลกัษณะของขอ้มูล และอธิบายตวัแปร 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์หาขอ้สรุปของสมมติฐานท่ี ต ั้ง
ไว้ (Hypothesis Testing) โดยผู ้วิจ ัยเลือกใช้ ต ั้งไวท่ี้ระดบันัยส าค ัญ 0.05 โดยทดสอบด้วยสถิติ 
Multiple Regression Analysis หรือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณโดยใช้การทดสอบน้ีก บั
สมมติฐานที่ตอ้งการทดสอบเพ่ือคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูระหวา่งตวัแปรตาม (Dependent 
variable) หน่ึงตวักบัตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent variable) หลายตัว ตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้
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บทท่ี 4 

ผลกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊ก ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” ผูวิ้จยัเกบ็รวบรวมขอ้มูล
จากแบบสอบถามออนไลน์ ผา่นชอ่งทาง Line และ Facebook และสามารถเกบ็แบบสอบถามได ้400 
ตวัอยา่ง ซึ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการวิจยัเชิงส ารวจ ผูวิ้จยัไดแ้บง่ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

4. 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา  
4.1.1 ขอ้มูลทัว่ไป 
4.1.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กใน

ประเทศไทย 
4.1.3 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่มีตอ่การส่ือสารการตลาดดา้น

การสง่เสริมการขายตา่ง  ๆบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
4.1.4 การตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก 

4. 2 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.2.1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการใชค้ปูอง  สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
4.2.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการใชก้ารขายควบ  สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภ 
4.2.3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการใชก้ารใชข้องแถม  สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
4.2.4 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
4.2.5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการใหร้างวลัสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
4.2.6 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ

ซบุ๊ก โดยการลดราคาสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
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4.2.7 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ
ซบุ๊ก โดยใชผู้ ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 

4.2.8 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟ
ซบุ๊ก โดยการบริการจดัสง่สินคา้ถึงที่ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 
 
4.1 กำรวเิครำะห์เชิงพรรณนำ  

4.1.1 ขอ้มูลทัว่ไป 
ผูวิ้จยัไดท้  าการวิเคราะห์ขอ้มูลเก ีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน

ทั้งส้ิน 400 คนประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้นเพศ อายุ ที่พ านกัอาศยั การศึกษา อาชีพ การด ารงต าแหนง่
ในงาน และชว่งรายไดต้อ่เดือน ดงัน้ี 
 
ตำรำง 4.1 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมเพศ 
 

เพศ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 129 32.25 
หญิง 271 67.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบวา่ กลุ ่มตวัอยา่งสว่นใหญเ่ ป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็น

กลุม่ตวัอยา่ง  เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.75 และกลุม่ตวัอยา่งเพศชายคิดเป็นร้อยละ 32.25 
 
ตำรำง 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมอำย ุ
 

อำย ุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 20 ปี 4 1.00 

21-30 ปี 119 29.75 
31-40 ปี 186 46.50 
41-50 ปี 75 18.75 
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ตำรำง 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมอำย ุ(ต่อ) 
 

อำย ุ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

มากกวา่ 50 ปี 16 4.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอย ่างสว่นใหญมี่ช่วงอายุ 31-40 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อย

ละ 46.50 รองลงมาคือกลุ ่มตวัอย ่างมีชว่งอายุ 21-30 ปี คิดเ ป็นร้อยละ 29.75 กลุ ่มตวัอย ่างมีชว่งอายุ 
41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.75 กลุ ่มตัวอย ่างมีชว่งอายุมากกวา่  50 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.00 และกลุ ่ม
ตวัอยา่งมีชว่งอายุนอ้ยกวา่   20 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.00 
 
ตำรำง 4.3 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมที่พ ำนกัอำศัย 
 

ที่พ ำนกัอำศัย จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

กทม. 229 57.25 
ภาคกลาง 20 5.00 
ภาคเหนือ 65 16.25 

ภาคตะวนัตก 1 0.25 
ภาคตะวนัออก 16 4.00 

ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 21 5.25 
ภาคใต ้ 48 12.00 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่  4.3 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญพ่ านกัอาศยัอยูใ่นกทม. มากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 57.25 รองลงมาพ านักอาศ ัยอยูใ่นภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 16.25 พ านกัอาศยัอยูใ่นภาคใต้ 
คิดเป็นร้อยละ 12.00พ านกัอาศ ัยอยูใ่นภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออก ภาค
ตะวนัตก คิดเป็นร้อยละ 5.25 5.00 4.00 และ 0.25 ตามล าดบั 
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ตำรำง 4.4 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมกำรศึกษำ 
 

กำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี/ก  าลงัศึกษา 19 4.75 
กำรศึกษำ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 257 64.25 
ปริญญาโท 121 30.25 
ปริญญาเอก 3 0.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่มีการศึกษาอยู ่ในระดบัปริญญาตรีมาก
ที่สุด คิดเ ป็น  ร้อยละ 64.25 รองลงมาการศึกษาอยู ่ในระดับปริญญาโท คิดเ ป็นร้อยละ  30.25 
การศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี/ก  าลงัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 4.75 และการศึกษาอยู ่ในระดบัปริญญาเอก 
คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
ตำรำง 4.5 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 42 10.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 160 40.00 

รับราชการ 126 31.50 
ธุรกจิสว่นตวั 52 13.00 
พนกังานอิสระ 20 5.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตา รา งที่  4.5 พบว่า  กลุ ่มตัวอ ย ่า งส่วนใหญ่ประกอบอา ชีพ เ ป็นพนัก งาน
บริษทัเอกชนมากที่สุด     คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมาประกอบอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 
31.50 ประกอบธุรกจิส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 13.00 นกัเรียน/นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 10.50 และ
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานอิสระ คิดเป็นร้อยละ5.00 
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ตำรำง 4.6 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมกำรด ำรงต ำแหน่ง 
 

ต ำแหน่ง จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

ระดบัปฏิบติัการ/ทัว่ไป 240 60.00 
ระดบัหวัหนา้งาน 72 18.00 
ระดบัผูจ้ดัการ 55 13.75 

ระดบัผูอ้  านวยการ/บริหาร 33 8.25 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 พบวา่ กลุ ่มตวัอยา่งส่วนใหญด่ ารงต าแหนง่ในระดบัปฏิบัติการ/ทัว่ไป

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาด ารงต าแหนง่ในระดบัหัวหน้างาน คิดเป็นร้อยละ  18.00 
ด  ารงต าแหนง่ในระดบัผูจ้ดัการ คิดเป็นร้อยละ 13.75 และด ารงต าแหนง่ในระดบัระดบัผูอ้  านวยการ/
บริหาร คิดเป็นร้อยละ 8.25 
 
ตำรำง 4.7 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงจ ำแนกตำมช่วงรำยได้ต่อเดือน 
 

ช่วงรำยได้ต่อเดือน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 44 11.00 
15,001-30,000 บาท 156 39.00 
30,001-45,000 บาท 107 26.75 
45,001-60,000 บาท 39 9.75 
มากกวา่ 60,001 บาท 54 13.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่  4.7 พบวา่  กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญมี่ชว่งรายได้ตอ่เดือนระหวา่ง 15,001 -
30,000 บาท มากที่สุด คิดเ ป็นร้อยละ 39.00 รองลงมามีชว่งรายไดต้อ่เดือนระหวา่ง 30,001-45,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ26.75 ทั้งน้ียงัมีกลุม่ตวัอย ่างท่ีมีชว่งรายไดต้ ่อเดือนระหวา่งมากกวา่ 60,001 บาท 
นอ้ยกวา่ 15,000 บาท และ 45,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.50 11.00 และ 9.75 ตามล าดบั 
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4.1.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
 
ตำรำง 4.8 แสดงจ ำนวนครั้งและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงในกำรซ้ือเบเกอรี่ในรอบ 1 เดือน 
 
จ ำนวนครั้งในกำรซ้ือเบเกอรี่ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง/เดือน 235 58.75 
2-3 ครั้ง/เดือน 143 35.75 
4-5 ครั้ง/เดือน 15 3.75 

มากกวา่ 5 ครั้ง/เดือน 7 1.75 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวา่ กลุ ่มตวัอยา่งส่วนใหญมี่การซื้อเบเกอร่ี 1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด 

คิดเป็นร้อยละ 58.75 รองลงมามีการซื้อเบเกอร่ี 2-3  ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.75 มีการซื้อเบเกอร่ี 
4-5 ครั้ง/เดือน     คิดเป็นร้อยละ 3.75 และมีการซื้อเบเกอร่ีมากกวา่ 5 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
ตำรำง 4.9 แสดงจ ำนวนค่ำใช้จ่ำยและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงในกำรซ้ือเบเกอรี่ใน 1 ครั้ง 
 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรซ้ือเบเกอรี่ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 500 บาท 241 60.25 
500-1,000  บาท 138 34.50 
1,001-1,500 บาท 14 3.50 
1,500 บาทขึ้นไป 7 1.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางที่ 4.9 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญมี่คา่ใชจ้า่ยในการซื้อเบเกอร่ีนอ้ยกวา่ 500 
บาท/ครั้ งมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมามีค่าใชจ้ ่ายในการซื้อเบเกอร่ีระหวา่ง 500-1,000  
บาท/ครั้ง คิดเ ป็นร้อยละ 34.50 มีคา่ใชจ้า่ยในการซื้อเบเกอร่ีระหวา่ง 1,001-1,500 บาท/ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 3.50 และมีคา่ใชจ้า่ยในการซื้อเบเกอร่ี 1,500 บาทขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.75 
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ตำรำง 4.10 แสดงจ ำนวนช่องทำงกำรช ำระเงนิและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงในกำรซ้ือเบเกอรี่  
 

ช่องทำงกำรช ำระเงนิ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

โอน/ช าระผา่นบญัชีธนาคาร 297 74.25 
ช าระผา่นตู ้ATM 2 0.50 

ช าระผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 41 10.25 
ช าระเงินปลายทาง 56 14.00 
ช าระผา่น E-Wallet 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางที่ 4.10 พบวา่ กลุ ่มตวัอย ่างสว่นใหญมี่การช าระเงินผ ่านการโอน/ช าระผา่น

บญัชีธนาคาร มากที่สุด คิดเ ป็นร้อยละ 74.25 รองลงมาเ ป็นการช าระเ งินปลายทาง คิดเ ป็นร้อยละ 
14.00 เป็นการช าระเงินผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต คิดเป็นร้อยละ 10.25 ช าระเงินผา่น E-Wallet และ
ช าระเงินผา่นตู ้ATM คิดเป็นร้อยละ 1.00 และ 0.50 ตามล าดบั 
 
ตำรำง 4.11 แสดงจ ำนวนและร้อยละกำรซ้ือประเภทเบเกอรี่ของกลุ่มตวัอย่ำง 
 

ประเภทเบเกอรี่ 
ซ้ือ ไม่ซ้ือ 

จ ำนวน (คน) ร้อยละ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เคก้ 246 61.50 154 38.50 

ขนมปัง 178 44.50 222 55.50 
ค ุก้ก ี ้ 203 50.75 197 49.25 
พาย 56 14.00 344 86.00 
มฟัฟิน 28 7.00 372 93.00 
โดนทั 77 19.25 323 80.75 

 
จากตารางที่ 4.11 พบวา่ กลุ ่มตวัอยา่งส่วนใหญมี่การซื้อเบเกอร่ี โดยเป็นการซื้อเบเก

อร่ีป19.25ระเภทเค้กมากที่สุด รองลงมาเ ป็นการซื้อเบเกอร่ีประเภท คุ้กก ี้ ขนมปัง โดนัท พาย 
และมฟัฟิน ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  
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เคก้ พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งสว่นใหญ่มีการซื้อเคก้ คิดเป็นร้อยละ 61.50 และไมซ่ื้อเคก้ คิด
เป็นร้อยละ 38.50 

ค ุก้ก ี ้พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญมี่การซื้อค ุก้ก ี้ คิดเ ป็นร้อยละ 50.75 และไมซ่ื้อค ุก้ก ี้ 
คิดเป็นร้อยละ 49.25 

ขนมปัง พบว่า กลุ ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ไมมี่การซื้อขนมปัง คิดเ ป็นร้อยละ 55.50 และมี
การซื้อขนมปังคิดเป็นร้อยละ 44.50 

โดนทั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญไ่มมี่การซื้อโดนทั คิดเป็นร้อยละ 80.75 และมีการ
ซื้อโดนทัคิดเป็นร้อยละ 19.25 

พาย พบวา่ กลุ ่มตวัอย ่างสว่นใหญไ่ม่มีการซื้อพาย คิดเป็นร้อยละ 86.00 และมีการซื้อ
พาย คิดเป็นร้อยละ 14.00 

มฟัฟิน พบวา่ กลุ ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่ไม่มีการซื้อมัฟฟิน คิดเป็นร้อยละ 93.00 และมี
การซื้อมฟัฟินคิดเป็นร้อยละ 7.00 
 
ตำรำง 4.12 แสดงจ ำนวนล ำดบัและร้อยละของกลุ่มตวัอย่ำงในกำรเลือกซ้ือเบเกอรี่ผ่ำนของทำง      
เฟซบุ๊ก 
 

รายการ 
เรียงล  าดบัเหตุผล 

ล  าดบั 1 ล  าดบั 2 ล  าดบั 3 ล  าดบั 4 ล  าดบั 5 
1.การโฆษณาของทางร้านบนหนา้รวมขา่ว 
(News feed) หรือการโพสต์รูปภาพเบเกอร่ีของ
เพ่ือน 

144 
(36.00) 

88 
(22.00) 

66 
(16.50) 

52 
(13.00) 

50 
(12.50) 

2. มีการจดัโปรโมขัน่สง่เสริมการขายออนไลน์
ที่นา่สนใจ หรือดีกวา่ไปซื้อหนา้ร้าน 

77 
(19.25) 

144 
(36.00) 

86 
(21.50) 

64 
(16.00) 

29 
(7.25) 

3. ท  าเลท่ีต ั้งของร้านไกลจากผูส้ัง่ซื้อ 46 
(11.50) 

69 
(17.25) 

118 
(29.50) 

98 
(24.50) 

69 
(17.25) 

4. ซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า 41 
(10.25) 

37 
(9.25) 

61 
(15.25) 

99 
(24.75) 

162 
(40.50) 

5.ความสะดวกสบาย/ ไมต่อ้งรอคิว 92 
(23.00) 

62 
(15.50) 

69 
(17.25) 

87 
(21.75) 

90 
(22.50) 
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จากตารางที่  4.12 เป็นการจัดเรียงเหตุผลในการเลือกซื้อเบเกอร่ีผ ่านชอ่งทางเฟซบุ๊ก 
โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อ ไดแ้ก ่การโฆษณาของทางร้านบนหนา้รวมขา่ว (News feed) หรือการโพ
สต์รูปภาพเบเกอร่ีของเพ่ือนมีการจดัโปรโมขัน่สง่เสริมการขายออนไลน์ท่ีนา่สนใจหรือดีกวา่ไป
ซื้อหนา้ร้าน ท าเลท่ีต ั้งของร้านไกลจากผูส้ัง่ซื้อ ซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า และความสะดวกสบาย/
ไมต่อ้งรอคิว ผลการจดัเรียงล  าดบั ดงัน้ี 

1. การโฆษณาของทางร้านบนหนา้รวมขา่ว (News feed) หรือการโพสต์รูปภาพเบเกอร่ี
ของเพ่ือน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง มีการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นของทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากการโฆษณาของทาง
ร้านบนหนา้รวมขา่ว (News feed) หรือการโพสต์รูปภาพเบเกอร่ีของเพ่ือน โดยเป็นเหตุผลล าดบั 1 มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.00 เป็นเหตุผลล าดบั 2 คิดเป็นร้อยละ 22.00 เป็นเหตุผลล าดบั 3 คิดเป็นร้อย
ละ 16.50 เป็นเหตุผลล าดบั 4 คิดเป็นร้อยละ 13.00 และเป็นเหตุผลล าดบั 5  คิดเป็นร้อยละ 12.50 

2. มีการจดัโปรโมขัน่ส่งเสริมการขายออนไลน์ท่ีน่าสนใจหรือดีกว่าไปซื้อหนา้ร้าน 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นของทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากการจดัโปรโมขัน่สง่เสริมการ
ขายออนไลน์ที่นา่สนใจหรือดีกวา่ไปซื้อหนา้ร้าน โดยเ ป็นเหตุผลล าดบั 1 คิดเป็นร้อยละ 19.25 เป็น
เหตุผลล าดบั 2 มากที่สุด คิดเป็น   ร้อยละ 36.00 เป็นเหตุผลล าดบั 3 คิดเป็นร้อยละ 21.50 เป็นเหตุผล
ล าดบั 4 คิดเป็นร้อยละ 16.00 และเป็นเหตุผลล าดบั 5 คิดเป็นร้อยละ 7.25 

3. ท าเลท่ีต ั้งของร้านไกลจากผูส้ัง่ซื้อ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นของ
ทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากท าเลท่ีต ั้งของร้านไกลจากผูส้ัง่ซื้อ โดยเป็นเหตุผลล าดบั 1 คิดเป็นร้อยละ 11.50 
เป็นเหตุผลล าดบั 2 คิดเ ป็นร้อยละ 17.25 เ ป็นเหตุผลล าดบั 3 มากที่สุด คิดเ ป็นร้อยละ 29.50 เป็น
เหตุผลล าดบั 4 คิดเป็นร้อยละ 24.50 และเป็นเหตุผลล าดบั 5 คิดเป็นร้อยละ 17.25 

4. ซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นของทาง
เฟซบุ๊ก เน่ืองจากการซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า โดยเป็นเหตุผลล าดบั 1 คิดเป็นร้อยละ 10.25 เป็น
เหตุผลล าดบั 2 คิดเป็น   ร้อยละ 9.25 เป็นเหตุผลล าดบั 3 คิดเป็นร้อยละ 15.25 เป็นเหตุผลล าดบั 4 คิด
เป็นร้อยละ 24.75 และเป็นเหตุผลล าดบั 5 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.50 

5. ความสะดวกสบาย/ ไมต่อ้งรอคิว พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นของ
ทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากความสะดวกสบาย/ ไมต่อ้งรอคิว โดยเป็นเหตุผลล าดบั 1 มากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 23.00 เ ป็นเหตุผลล าด ับ 2 คิดเ ป็นร้อยละ 15.50 เป็นเหตุผลล าดบั 3  คิดเ ป็นร้อยละ 17.25 เป็น
เหตุผลล าดบั 4  คิดเป็นร้อยละ 21.75 และเป็นเหตุผลล าดบั 5 คิดเป็นร้อยละ 22.50 
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4.1.3 ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่มีตอ่การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม
การขายตา่ง  ๆบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
 
ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1. คปูอง (Coupon) 
1.1 การตดัสินใจซื้อตามลกัษณะของคปูองสว่นลด 
1.1.1 ตอ้งใชเ้ลยทนัที 26 

(6.50) 
54 

(13.50) 
112 

(28.00) 
125 

(31.25) 
83 

(20.75) 
3.46 1.15 มาก 

1.1.2 เกบ็ไวใ้ชค้รั้งตอ่ไป
ได ้

3 
(0.75) 

9 
(2.25) 

60 
(15.00) 

179 
(44.75) 

149 
(37.25) 

4.16 0.81 มาก 

1.1.3 มอบสิทธิใหผู้อ้ื่น
ได ้

2 
(0.50) 

14 
(3.50) 

85 
(21.25) 

157 
(29.25) 

142 
(35.50) 

4.06 0.87 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อตามลกัษณะของคปูองสว่นลด 3.89 มาก 
1.2 การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใชค้ปูอง 
1.2.1 ระยะเวลาในการใช้
ภายใน 30 วนั 

9 
(2.25) 

34 
(8.50) 

138 
(34.50) 

148 
(37.00) 

71 
(17.75) 

3.60 0.95 มาก 

1.2.2 ระยะเวลาในการ
ใชภ้ายใน 60 วนั 

5 
(1.25) 

20 
(5.00) 

101 
(25.25) 

191 
(47.75) 

83 
(20.75) 

3.82 0.86 มาก 

1.2.3 ระยะเวลาในการ
ใชภ้ายใน 90 วนั 

8 
(2.00) 

36 
(9.00) 

109 
(27.25) 

95 
(23.75) 

152 
(38.00) 

3.87 1.09 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใชค้ปูอง 3.76 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

1.3 การตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง 
1.3.1 ค ูปองส่วนลด
แทนเงินสด 

- 1 
(0.25) 

18 
(4.50) 

126 
(31.50) 

255 
(63.75) 

4.59 0.59 มาก
ที่สุด 

1.3.2 ค ูปองส่วนลด
เปอร์เซ็นต์ 

3 
(0.75) 

9 
(2.25) 

91 
(22.75) 

211 
(52.75) 

86 
(21.50) 

3.92 0.77 มาก 

1.3.3 คปูองรับของ
สมัมนาคณุ 

8 
(2.00) 

34 
(8.50) 

178 
(44.50) 

117 
(29.25) 

63 
(15.75) 

3.48 0.93 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง 4.00 มาก 
1.4 การตดัสินใจซื้อตามลกัษณะของคปูอง 
1.4.1 แบบ Barcode 3 

(0.75) 
28 

(7.00) 
131 

(32.75) 
175 

(43.75) 
63 

(15.75) 
3.67 0.85 มาก 

1.4.2 แบบ QR Code - 14 
(3.50) 

94 
(23.50) 

190 
(47.50) 

1024 
(25.50) 

3.95 0.79 มาก 

1.4.3 แบบรหสัสว่นลด 2 
(0.50) 

26 
(6.50) 

104 
(26.00) 

150 
(37.50) 

118 
(29.50) 

3.89 0.92 มาก 

1.4.4 แบบ E-Voucher 2 
(0.50) 

46 
(11.50) 

96 
(24.00) 

140 
(35.00) 

116 
(29.00) 

3.81 1.00 มาก 

การตดัสินใจซื้อตามลกัษณะของคปูอง 3.83 มาก 
คา่เฉลี่ยรวมคปูอง (Coupon) 3.87 มาก 
 
2. การขายควบ (Price Packs/cents-off deals) 
2.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์ มากกวา่หน่ึงขึ้น   
2.1.1 การซื้อช้ินท่ีสอง
ในราคาตอ่ช้ินท่ีลดลง 

- 6 
(1.50) 

62 
(15.50) 

185 
(46.25) 

147 
(36.75) 

4.18 0.74 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 

 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

2.1.2 การซื้อช้ินท่ีสาม
ในราคาตอ่ช้ินท่ีลดลง 

3 
(0.75) 

28 
(7.00) 

119 
(29.75) 

178 
(44.50) 

72 
(18.00) 

3.72 0.87 มาก 

2.1.3 การซื้อเป็นชดุ/ยก
เซท/กลอ่ง ในราคาตอ่
ช้ินโดยรวมท่ีลดลง 

13 
(3.25) 

19 
(4.75) 

90 
(22.50) 

157 
(39.25) 

121 
(30.25) 

3.89 1.00 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงขึ้น 3.93 มาก 
2.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น 
2.2.1การซื้อร่วมกบั
สินคา้ที่ระลึก โดยมี
ราคาเฉลี่ยตอ่ช้ินลดลง 

4 
(1.00) 

24 
(6.00) 

124 
(31.00) 

179 
(44.75) 

69 
(17.25) 

3.71 0.86 มาก 

2.2.2 การซื้อร่วมกบั
สินคา้การ์ดอวยพร 
เทียน โดยมีราคาเฉลี่ย
ตอ่ช้ินลดลง 

6      
(1.50) 

27 
(6.75) 

142 
(35.50) 

157 
(39.25) 

68 
(17.00) 

3.64 0.89 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบั
สินคา้อื่น 

3.67 
มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการขายควบ (Price Packs/cents-off deals) 3.80 มาก 
 
3. ของแถม (Premiums/Gifts) 
3.1 การซื้อซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี 
3.1.1 การแถมฟรีเป็น  
เบเกอร่ี 

- 6 
(1.50) 

54 
(13.50) 

191 
(47.75) 

149 
(37.25) 

4.21 0.73 มาก
ที่สุด 

3.1.2 การแถมฟรีเป็น 
เคร่ืองดื่ม 

2 
(0.50) 

7 
(1.75) 

77 
(19.25) 

174 
(43.50) 

140 
(35.00) 

4.11 0.80 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

3.1.3 การแถมฟรีเป็น
ของที่ระลึกในร้าน 
(souvenir gift) 

5 
(1.25) 

26 
(6.50) 

166 
(41.50) 

125 
(31.25) 

78 
(19.50) 

3.61 0.91 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการซื้อซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี 3.98 มาก 
3.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ 
3.2.1 การแลกซื้อเบเกอ
ร่ีและเคร่ืองดื่ม ไดใ้น
ราคาพิเศษ 

2 
(0.50) 

4 
(1.00) 

34 
(8.50) 

186 
(46.50) 

174 
(43.50) 

4.32 0.71 มาก
ที่สุด 

3.2.2 การแลกซื้อของที่
ระลึกในร้านไดใ้นราคา
พิเศษ 

5 
(1.25) 

28 
(7.00) 

146 
(36.50) 

148 
(37.00) 

73 
(18.25) 

3.64 0.90 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการซื้อเบเกอร่ี จากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ 3.98 มาก 
คา่เฉลี่ยรวมของแถม (Premiums/Gifts) 3.98 มาก 
 
4. โปรแกรมเพ่ิมความถี่ (Loyalty Program) 
4.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก  
4.1.1 การมีสิทธิ
ประโยชน์ในการรับ
ขา่วสาร รวมถึง
โปรโมชัน่จากทางร้าน  

2 
(0.50 

12 
(3.00) 

124 
(31.00) 

188 
47.00) 

74 
(18.50 

3.80 0.79 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4.1.2 การมีสิทธิ
ประโยชน์ในการเกบ็
สะสมแตม้หรือคะแนน
เพ่ือรับสว่นลดหรือรับ
ของสมัมนาคณุ 

- 10 
(2.50) 

 

50 
(12.50) 

 

195 
(48.75) 

145 
(36.25) 

4.19 0.74 มาก 

4.1.3 การมีสิทธิ
ประโยชน์ในการรับของ
สมัมนาคณุพิเศษในวนั
เกดิ 

- 8 
(2.00) 

78 
(19.50) 

164 
(41.00) 

150 
(37.50) 

4.14 0.79 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็น
สมาชิก 

4.04 มาก 

4.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน 
4.2.1 การซื้อเบเกอร่ีที่
ร้าน บง่บอกถึงรสนิยม 
และความเป็นตวัเอง
ของทา่น 

4 
(1.00) 

10 
(2.50) 

117 
(29.25) 

172 
(43.00) 

97 
(24.25) 

3.87 0.84 มาก 

4.2.2 การซื้อเบเกอร่ีที่
ร้าน ชว่ยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของทา่น 

9 
(2.25) 

30 
(7.50) 

161 
(40.25) 

143 
(35.75) 

57 
(14.25) 

3.52 0.91 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน 3.70 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

4.3 เหตุผลการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความพึงพอใจในการเป็นสมาชิก  
4.3.1 พึงพอใจในการ
เป็นสมาชิกของร้าน 
และไดร้ับบริการที่ท  า
ใหรู้้สึกแตกตา่งจากการ
ซื้อ โดยที่ไมเ่ป็นสมาชิก 

2 
(0.50) 

8 
(2.00) 

109 
(27.25) 

187 
(46.75) 

94 
(23.50) 

3.91 0.79 มาก 

4.3.2 พึงพอใจในการ
เป็นสมาชิก เพราะร้านมี
แคมเปญในการสะสม
แตม้/คะแนน เพ่ือน ามา
เป็นสว่นลดหรือแลก
ของสมัมนาคณุ 

- 8 
(2.00) 

78 
(19.50) 

207 
(51.75) 

107 
(26.75) 

4.03 0.74 มาก 

4.3.3 พึงพอใจในการ
เป็นสมาชิก เพราะทา่น
ไดร้ับสิทธิประโยชน์
ตา่ง  ๆมากกวา่ลูกคา้ที่
ไมไ่ดเ้ป็นสมาชิก 

1 
(0.25) 

6 
(1.50) 

78 
(19.50) 

162 
(40.50) 

153 
(38.25) 

4.15 0.80 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมเหตุผลการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากความพึงพอใจในการเป็น
สมาชิก 

4.03 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมโปรแกรมเพ่ิมความถี่ (Loyalty Program) 3.92 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

5. การใหร้างวลั (Prizes,Contests,Sweepstakes,Games) 

5.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมการแขง่ขนั 
5.1.1 การจดักจิกรรม
ดว้ยการโพสต์แสดง
ความคิดเห็น หรือตอบ
ค าถาม 

5 
(1.25) 

20 
(5.00) 

138 
(34.50) 

161 
(40.25) 

76 
(19.00) 

3.71 0.87 มาก 

5.1.2 การจดักจิกรรม
ดว้ยการโพสต์รูปตนเอง
กบัเบเกอร่ีของร้านลง
ในหนา้เพจเฟซบุ๊ก 

6 
(1.50) 

33 
(8.25) 

128 
(32.00) 

158 
(39.50) 

75 
(18.75) 

3.66 0.93 มาก 

5.1.3 การจดักจิกรรม
ดว้ยการโพสต์คลิป
วีดีโอกบัเบเกอร่ีของ
ร้าน 

23 
(5.75) 

48 
(12.00) 

173 
(43.25) 

117 
(29.25) 

39 
(9.75) 

3.25 0.99 ปาน
กลาง 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมการแขง่ขนั 3.54 มาก 
5.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค 
5.2.1 การจดักจิกรรม
ร่วมสนุก การกดไลค์ 
และกดแชร์เพจของร้าน 

4 
(1.00) 

15 
(3.75) 

102 
(25.50) 

179 
(44.75) 

100 
(25.00) 

3.89 0.86 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

5.2.2 การจดักจิกรรม
ร่วมสนุกดว้ยการให้
รีวิวเบเกอร่ีในหนา้เพจ
ของร้าน 

3 
(0.75) 

18 
(4.50) 

137  
(34.25) 

175 
(43.75) 

67 
(16.75) 

3.71 0.82 มาก 

5.2.3 การจดักจิกรรม
ร่วมสนุกดว้ยการโหวต
เมนูเบเกอร่ีของร้านที่
ลูกคา้ช่ืนชอบที่สุด 

4 
(1.00) 

10 
(2.50) 

88 
(22.00) 

185 
(46.25) 

113 
(28.25) 

3.98 0.83 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค 3.86 มาก 
คา่เฉลี่ยรวมการใหร้างวลั (Prizes,Contests,Sweepstakes,Games 3.70 มาก 
 
6. การลดราคา (Off-invoice or Off-list/Price-off)  

6.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบการลดราคา  
6.1.1 ลดราคาในเมนู
แนะน า หรือเมนูใหม ่

2 
(0.50) 

1 
(0.25) 

31 
(7.75) 

194 
(48.50) 

172 
(43.00) 

4.33 0.67 มาก
ที่สุด 

6.1.2 ลดราคาจากการ
รับสว่นลดทนัที เม่ือมี
ยอดซื้อครบตามที่
ก  าหนด 

1 
(0.25) 

3 
(0.75) 

54 
(13.50) 

195 
(48.75) 

147 
(36.75) 

4.21 0.72 มาก
ที่สุด 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบการลดราคา 4.27 มาก
ที่สุด 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

6.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา 
6.2.1 การจดัโปรโมชัน่
กอ่นเที่ยง (10.00 – 
11.30 น.) 

5 
(1.25) 

31 
(7.75) 

143 
(35.75) 

151 
(37.75) 

70 
(17.50) 

3.63 0.90 มาก 

6.2.2 การจดัโปรโมชัน่
หลงับา่ย     (14.00 – 
15.30 น.) 

3 
(0.75) 

30 
(7.50) 

113 
(28.25) 

175 
(43.75) 

79 
(19.75) 

3.74 0.88 มาก 

6.2.3 การจดัโปรโมชัน่
ชว่งค ่า     (20.00 – 
21.30 น.) 

24 
(6.00) 

47 
(11.75) 

155 
(38.75) 

113 
(28.25) 

61 
(15.25) 

3.35 1.06 ปาน
กลาง 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา 3.57 มาก 
คา่เฉลี่ยรวมการลดราคา (Off-invoice or Off-list/Price-off) 3.92 มาก 
 
7. ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ (Infiuencer) 
7.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบุคลิก ทศันคติของผูท้รงอิทธิพล 
7.1.1 การมีทศันคติ 
รสนิยมการเลือกซื้อเบอ
เกอร่ีคลา้ยคลึงกบัทา่น 

5 
(1.25) 

14 
(3.50) 

127 
(31.75) 

177 
(44.25) 

77 
(19.25) 

3.77 0.84 มาก 

7.1.2 การมีช่ือเสียง 
นา่เช่ือถือ และเป็นที่
ยอมรับบนส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

5 
(1.25) 

24 
(6.00) 

138 
(34.50) 

177 
(44.25) 

56 
(14.00) 

3.64 0.84 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

7.1.3 การมีบุคลิกภาพที่
ดี หนา้ตาดี มีความโดด
เดน่เฉพาะตวัที่ท  าให้
รู้สึกประทบัใจ 

12 
(3.00) 

27 
(6.75) 

163 
(40.75) 

139 
(34.75) 

59 
(14.75) 

3.52 0.93 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบุคลิก ทศันคติของผูท้รง
อิทธิพล 

3.64 มาก 

7.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหาบนส่ือออนไลน์    
7.2.1 มีการแบง่ปัน
ประสบการณ์ รีวิว
เมนูเบเกอร่ีมายาวนาน 

2 
(0.50) 

8 
(2.00) 

92 
(23.00) 

204 
(51.00) 

94 
(23.50) 

3.95 0.77 มาก 

7.2.2 มีการให้
รายละเอียดขอ้มูล
เก ีย่วกบัเบเกอร่ีอยา่ง
ถูกตอ้ง ตรงไปตรงมา 

2 
(0.50) 

3 
(0.75) 

61 
(15.25) 

192 
(48.00) 

142 
(35.50) 

4.17 0.74 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา 4.06 มาก 
7.3 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ     
7.3.1 มีการน าเสนอ    
เบเกอร่ีโดย Live ผา่น     
เฟซบุ๊ก 

5 
(1.25) 

13 
(3.25) 

195 
(48.75) 

143 
(35.75) 

44 
(11.00) 

3.52 0.78 มาก 

7.3.2 มีการเขียน
บทความรีวิว/โพสต์
รูปเบเกอร่ีผา่นเฟซบุ๊ก
ใหน้า่สนใจ 

2 
(0.50) 

3 
(0.75) 

80 
(20.00) 

213 
(53.25) 

102 
(25.50) 

4.03 0.73 มาก 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

7.3.3 มีการท าคลิปวีดีโอ 
เพ่ือรีวิวกระตุน้ใหอ้ยาก
ลองชิม 

1 
(0.25) 

9 
(2.25) 

102 
(25.50) 

185 
(46.25) 

103 
(25.75) 

3.95 0.79 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ 3.83 มาก 
คา่เฉลี่ยรวมผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์(Infiuencer) 3.84 มาก 
 
8. การบริการจดัสง่สินคา้ถึงที่ (Delivery) 
8.1 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยดูจากบริการการจดัสง่ 
8.1.1 พนงังานขนสง่มี
บุคลิกดี นา่เช่ือถือและ
ใหบ้ริการดี 

1 
 

3 
(0.75) 

76 
(19.00) 

207 
(51.75) 

113 
(28.25) 

4.07 0.72 มาก 

8.1.2 การใชบ้รรจุภณัฑ์
ในการขนสง่ที่สะอาด 
แข็งแรง และสินคา้ไม่
เสียหาย 

- 2 
(0.50) 

20 
(5.00) 

152 
(38.00) 

226 
(56.50) 

4.51 0.62 มาก
ที่สุด 

8.1.3 การจดัสง่เบเกอร่ี
รวดเร็ว 

- - 47 
(11.75) 

147 
(36.75) 

206 
(51.50) 

4.40 0.69 มาก
ที่สุด 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยดูจากบริการการจดัสง่ 4.32 มาก
ที่สุด 

8.2 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยดูจากคา่บริการจดัสง่    
8.2.1 มีคา่บริการจดัสง่
ไมแ่พง แมว้า่จะตอ้ง
สัง่ซื้อในปริมาณขั้นต ่าท่ี
ทางร้านก  าหนด 

5 
(1.25) 

 

10 
(2.50) 

 

26 
(6.50) 

 

183 
(45.75) 

176 
(44.00) 

 

4.29 0.80 มาก
ที่สุด 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

8.2.2 มีการจดัสง่ได้
ตลอดชว่งเวลาเปิดท า
การของร้าน แมว้า่จะมี
คา่บริการจดัสง่คอ่นขา้ง
แพง 

6 
(1.50) 

 

45 
(11.25) 

 

94 
(23.50) 

 

172 
(43.00) 

83 
(20.75) 

3.70 0.97 มาก 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ 4.00 มาก 
8.3 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะชอ่งทางการขาย การจดัสง่   
8.3.1 การติดตอ่
พนกังานสะดวก และ
ขั้นตอนในการจดัสง่ไม่
ยุง่ยาก 

- - 24 
(6.00) 

176 
(44.00) 

200 
(50.00) 

4.40 0.61 มาก
ที่สุด 

8.3.2 สามารถนดัเวลา
จดัสง่สินคา้ได ้

- 3 
(0.75) 

36 
(9.00) 

171 
(42.75) 

190 
(47.50) 

4.37 0.68 มาก
ที่สุด 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะชอ่งทางการขาย 
การจดัสง่ 

4.41 มาก
ที่สุด 

8.4 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจดัโปรโมชัน่การจดัสง่ 
8.4.1 มีบริการจดัสง่ฟรี 
ภายในระยะทาง 3 
กโิลเมตร 

2 
(0.50) 

6 
(1.50) 

53 
(13.25) 

148 
(37.00) 

191 
(47.75) 

4.30 0.79 มาก
ที่สุด 

8.4.2 มีบริการจดัสง่ฟรี 
เม่ือยอดซื้อครบตามที่
ร้านก  าหนด 

1 
(0.25) 

5 
(1.25) 

29 
(7.25) 

155 
(38.75) 

210 
(52.50) 

4.42 0.70 มาก
ที่สุด 

8.4.3 มีโปรโมชัน่ลด
ราคาคา่บริการจดัสง่ 

2 
(0.50) 

- 
 

68 
(17.00) 

135 
(33.75) 

195 
(48.75) 

4.30 0.78 มาก
ที่สุด 
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ตำรำง 4.13 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงตำมควำมคิดเห็นของผู้บริโภคเบเกอรี่มีต่อกำร
ส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊ก  (ต่อ) 
 
คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยดูจากการจดัโปรโมชัน่การจดัสง่ 4.34 มาก

ที่สุด 
คา่เฉลี่ยรวมการบริการจดัสง่สินคา้ถึงที่ (Delivery) 4.27 มาก

ที่สุด 
คา่เฉลี่ยรวมความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีที่มีตอ่การส่ือสารการตลาด
ดา้นการสง่เสริมการขายตา่ง  ๆบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

3.91 มาก 

 
จากตารางที่ 4.13 พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การส่ือสารการตลาดดา้นการ

สง่เสริมการขายตา่ง  ๆบนช่องทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย โดยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยมีคา่ เฉลี่ย
รวมอยูท่ี่ 3.91 ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาเป็นรายกลยุทธ์ ซึ่งประกอบดว้ย การใชค้ปูอง การขายควบ ของแถม 
โปรแกรมเพ่ิมความถี่ การใหร้างวลั การลดราคา ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ และการบริการจดัส่ง
สินคา้ รายละเอียดของแตล่ะกลยุทธ์ ดงัน้ี 

1. กลยุทธ์คปูอง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การใชค้ปูอง มีค ่าเฉลี่ยรวม 3.87 
ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาในการน าไปใชท้ ั้ง 4 ลกัษณะ 13 รูปแบบ พบวา่ การตัดสินใจ
ซื้อตามประเภทของคปูอง มีคา่มากที่สุด โดยมีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.00 รองลงมาการตดัสินใจซื้อตาม
ลกัษณะของคปูองส่วนลด มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.89 การตดัสินใจซื้อตามลกัษณะของคปูอง มีคา่เฉลี่ย
รวมอยู ่ที่  3.83 และการตัดสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใช้ค ูปอง มีคา่ เฉลี่ยรวมอยู ่ที่  3.76 
ตามล าดบั ซึ่งท ั้ง 4 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก 

2. กลยุทธ์การขายควบ พบว่า กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อการขายควบ มีคา่เฉลี่ย
รวม 3.80 ซึ่งอยู ่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาในการน าไปใชท้ ั้ง 2 ลกัษณะ 5 รูปแบบ พบว่า การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกว่าหน่ึงขึ้น มีค ่ามากท่ีสุด โดยมีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่  3.93 และการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น มีคา่ เฉลี่ยรวมอยู ่ท่ี 3.67 ตามล าด ับ 
ซึ่งท ั้ง 2 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก 

3. กลยุทธ์ของแถม พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งมีความคิดเห็นตอ่ของแถม มีคา่เฉลี่ยรวม 3.98 
ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาในการน าไปใชท้ ั้ง 2 ล ักษณะ 5 รูปแบบ พบวา่ การซื้อเบเกอร่ี
ไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี  และการซื้อเบเกอร่ีจากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ มี
คา่เฉลี่ยรวมเทา่กนัอยูท่ี่ 3.98 ซึ่งท ั้ง 2 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก 
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4. กลยุทธ์โปรแกรมเพ่ิมความถี่  พบว่า กลุม่ต ัวอย ่างมีความคิดเ ห็นตอ่โปรแกรมเพ่ิม
ความถี่  มีคา่ เฉลี่ยรวม 3.92 ซึ่งอยูใ่นระดับมาก ทั้งน้ีเ ม่ือพิจารณาในการน าไปใชท้ ั้ง 3 ลกัษณะ 8 
รูปแบบ พบวา่ การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก มีคา่มากที่สุด โดย
มีคา่ เฉลี่ยรวมอยู ่ที่ 4.04 รองลงมาการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความพึงพอใจในการเ ป็นสมาชิก มี
คา่เฉลี่ยรวมอยู ่ที่ 4.03 และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากความรู้สึกที่มีตอ่ร้านมีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.70 
ซึ่งท ั้ง 3 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก 

5. กลยุทธ์การให้รางวลั พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การใหร้างวลั มีค ่าเฉลี่ย
รวม 3.70 ซึ่งอยู ่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาในการน าไปใช้ท ั้ง 2 ลกัษณะ 6 รูปแบบ พบวา่ การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค มีคา่มากที่สุด โดยมีคา่ เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.86 
และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการจดักจิกรรมการแขง่ขนั มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.54 ซึ่งท ั้ง 2 ลกัษณะ
อยูใ่นระดบัมาก 

6. กลยุทธ์การลดราคา พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การลดราคา มีคา่เฉลี่ยรวม 
3.92 ซึ่ งอยู ่ในระดบัมาก ทั้งน้ีเม่ือพิจารณาในการน าไปใชท้ ั้ง 2 ล ักษณะ 5 รูปแบบ พบวา่  การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบการลดราคามีคา่มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.27 ซึ่งอยูใ่น
ระดบัมากที่สุด และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใช้การจดัโปรโมชัน่ช่วงเวลา มีคา่ เฉลี่ยรวมอยูท่ี่  
3.57 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก 

7. กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเ ห็นตอ่ผู ้
ทรงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.84 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก ทั้งน้ีเ ม่ือพิจารณาในการ
น าไปใช้ท ั้ง 3 ลกัษณะ 8 รูปแบบ พบว่า การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหาบนส่ือ
ออนไลน์มีค ่ามากที่ สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู ่ที่  4.06 รองลงมา การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจาก
ลกัษณะการน าเสนอ มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่  3.83 และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยดูจากบุคลิก ทศันคติ
ของผูท้รงอิทธิพล มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 3.64 ซึ่งท ั้ง 3 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมาก 

8. กลยุทธ์การบริการจดัสง่สินคา้ถึงที่  พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเ ห็นตอ่การบริการ
จดัสง่สินค้าถึงที่ค ่า เฉลี่ยรวม 4.27 อยู ่ในระดับมากท่ีสุด ทั้งน้ีเ ม่ือพิจารณาในการน าไปใช้ท ั้ง 4 
ลกัษณะ 10 รูปแบบ พบวา่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะชอ่งทางการขาย การจดัสง่ มี
คา่มากที่ สุด โดยมีค่า เฉลี่ยรวมอยู ่ที่  4.41 รองลงมาการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยดูจากการจัด
โปรโมชัน่การจดัสง่ มีคา่เฉลี่ยรวมอยู ่ที่ 4.34 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยดูจากบริการการจดัสง่ มี
คา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.32 ซึ่งท ั้ง 3 ลกัษณะอยูใ่นระดบัมากที่สุด และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจาก
คา่บริการจดัสง่ มีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.00 อยูใ่นระดบัมาก 
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4.1.4 การตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก 
 
ตำรำง 4.14 แสดงจ ำนวนและร้อยละของกลุ่มตวัย่ำงต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก  
 

รายการ 
ระดบักาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ี 

Mean S.D 
แปล
ผล นอ้ย

ที่สุด 
นอ้ย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 
การตดัสินใจซื้อ 
1) การตดัสินใจซื้อเบเกอ
ร่ีผ ่านช่องทางเ ฟซบุ๊ ก 
โดยไมมี่หนา้ร้าน 

3 
(0.75) 

10 
(2.50) 

59 
(14.75) 

220 
(55.00) 

108 
(27.00) 

4.05 0.76 มาก 

2) การตดัสินใจซื้อเบเกอ
ร่ีผ ่านช่องทางเ ฟซบุ๊ ก 
เน่ืองจากง่ายกวา่การไป
ซื้อที่ร้าน 

1 
(0.25) 

6 
 (1.50) 

55 
(13.75) 

182 
(45.50) 

156 
(39.00) 

4.22 0.75 มาก
ที่สุด 

คา่เฉลี่ยรวมการตดัสินใจซื้อ 4.13 มาก 
 

ตารางที่ 4.14 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีผา่น
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยรวมอยูท่ี่ 4.13 ทั้งน้ีเม่ือพิจารณารายละเอียด 
ดงัน้ี 

1. การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก โดยไมมี่หนา้ร้าน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมี
ความคิดเห็นตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี มีคา่เฉลี่ยรวม 4.05 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก 

2. การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากง่ายกวา่การไปซื้อที่ร้าน พบวา่ 
กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี มีคา่เฉลี่ยรวม 4.22 ซึ่งอยูใ่นระดบัมากที่สุด  
 
 
4. 2 กำรทดสอบสมมติฐำนทำงสถิติ 

เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก  ที่ มี
ผลตอ่การตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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ตำรำง 4.15 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .517 .267 .224 .548 .267 6.240 22 377 .000 2.084 
 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตัวแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่ มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย 
พบวา่ มีคา่ความสัมพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีคา่ R = .517 และ
มีค่า Adjusted R Square เทา่กบั 0.224 ซึ่งอธิบายผลได้วา่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่ มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย 
อยูใ่นระดบั ร้อยละ 22.40  โดยมีคา่ F Change เท่ากบั 6.240 และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กล่าวไดว้ ่า 
ตวัแปรอิสระหรือความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทยมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามหรือการตัดสินใจซื้อ
ซื้อเบเกอร่ี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตัวแปรตน้ได้ 
โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เทา่กบั 2.084 > 1.50 แสดงวา่ มีความคลาด
เคลื่อนที่ เ ป็นอิสระต่อกนัอยู ่ในระดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ในตัวแปร  (Autocorrelation) 
ระหวา่งปัจจัยจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เ ชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์พหุคูณของความ
นา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก ที่ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 
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4.2.1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดย
การใชค้ปูอง 
 
ตำรำง 4.16 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊ กโดยกำรใช้คูปอง ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .345 .119 .110 .587 .119 13.32 4 395 .000 2.104 
 
ผลการวิเคราะห์การเลือกตัวแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ

สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
ในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดบัสูงโดยมี
คา่ R = .345 และมีคา่ R Square เทา่กบั .119 ซึ่งอธิบายผลไดว้า่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค
ในประ เ ทศ ไทย  อ ยู ่ในร ะดับ  ร้ อยละ  11.90  โ ดย มีค่า  F Change เ ท่า ก บั  13.32 แ ละค่า                                
sig. = 0.000 < 0.05 กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้น
การสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ ูปอง มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตวัแปร
ตามหรือการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่  0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตน้ได ้โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เท่ากบั 2.104 > 1.50 
แสดงวา่  มีความคลาดเคลื่อนที่ เป็นอิสระต่อกนัอยูใ่นระดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ในตวัแปร 
(Autocorrelation) ระหวา่งปัจจยัจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพัน ธ์
พหุคณูของความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง       
เฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 
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สมมุติฐานที่ 1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

H0 = การใชค้ปูองไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
H1 = การใชค้ปูองสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 
ตำรำง 4.17 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้คูปอง ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.234 .287  7.790 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ
ตามลกัษณะของ
คปูองสว่นลด (x1) 

.070 .057 .066 1.219 .224 .772 1.296 

2. การตดัสินใจซื้อ
ตามระยะเวลาของการ
ใชค้ปูอง (x2) 

.212 .051 .216 4.121 .000* .813 1.230 

3. การตดัสินใจซื้อ
ตามประเภทของ
คปูอง (x3) 

.168 .067 .139 2.505 .013* .723 1.383 

4. การตดัสินใจซื้อ
ตามลกัษณะของ
คปูอง  (x4) 

.041 .064 .034 .638 .524 .771 1.298 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค พบวา่ มี
ค ่า  Tolerance ร ะหว่า ง   .723 – .813 > 0.10 แ ละค่า  VIF (Variance Inflation Factor) ร ะหว่า ง            
1.230 – 1.383 < 10.0 จึงไมเ่กดิปัญหาสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผล
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การวิเคราะห์ พบวา่ มีคา่คงที่เทา่กบั 2.234 คา่ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั .287 โดยมีคา่ t – test = 7.790 
และ Sig. = .000 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ตวัแปร
อิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก 
โดยการใชค้ปูอง มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใช้
คปูอง (.000), และการตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง (.013) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใช้คปูอง  มีคา่ t = 4.121 , Sig. = .000 < 0.05, 
Beta = .216 กลา่วได้วา่ การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใช้คปูอง มีอิทธิพลเ ชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงระยะเวลาของการใช้คปูอง เพ่ิมขึ้น 1 หนว่ย
มาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .216 หนว่ยมาตรฐาน 

2) กา รตัด สินใจซื้ อต ามประ เภทของคูปอง  มีค ่า  t = 2.505 , Sig. = .013 < 0.05,                 
Beta = .139     กลา่วได้วา่ การตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงตามประเภทของคปูองเพ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมี
ผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .139 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดว้ ่า  การใช้ค ูปองต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า          
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใชค้ปูอง และการตดัสินใจซื้อตาม
ประเภทของคปูอง มีอิทธิพลส่งผลในเ ชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการ
ตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใชค้ปูองมีผลสูงสุด และการตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง 
รองลงมา ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใชค้ปูองตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ี
ของผูบ้ริโภค คือ  

Y = 2.234 + 0.212 X2 + 0.168 X3 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยใชค้ปูอง 
X2 =  การตดัสินใจซื้อตามระยะเวลาของการใชค้ปูอง 
X3 =  การตดัสินใจซื้อตามประเภทของคปูอง 
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4.2.2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดย
การใชก้ารขายควบ 
 
ตำรำง 4.18 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้กำรขำยควบ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .302 .091 .086 .595 .091 19.85 2 397 .000 2.094 
 
ผลการวิเคราะห์การเลือกตัวแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ

สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใชก้ารขายควบมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า มีค ่าความสมัพันธ์ ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามอยู ่ใน
ระดับสูงโดยมีค่า R = .302 และมีคา่  R Square เท่ากบั .091 ซึ่งอธิบายผลได้วา่  กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชก้ารขายควบ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย อยูใ่นระดบั ร้อยละ 9.10 โดยมีคา่  F Change เทา่กบั 19.85 
และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กล่าวได้ว ่า ต ัวแปรอิสระหรือความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยการใช้การขายควบ มีอิทธิพลตอ่การ
เปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามหรือการตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ี  อย ่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือ
ตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตวัแปรตน้ได ้โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีค ่าของ Durbin-
Watson เทา่กบั 2.094 > 1.50 แสดงว่า มีความคลาดเคลื่อนที่เ ป็นอิสระตอ่กนัอยูใ่นระดับสูง ไม่มี
ปัญหาสหสมัพนัธ์ในตัวแปร (Autocorrelation) ระหว่างปัจจัยจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงได ้โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์พหุคูณของความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
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สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใช้การขายควบ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง 
เฟซบุ๊ก โดยการใช ้การขายควบ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  

H0 = การใชก้ารขายควบไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
H1 = การใชก้ารขายควบสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 
ตำรำง 4.19 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้กำรขำยควบ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.879 .202  14.284 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ีออนไลน์ 
มากกวา่หน่ึงขึ้น (x1) 

.216 .053 .218 4.096 .000* .810 1.234 

2. การตดัสินใจซื้อ  
เบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น 
หากสามารถซื้อ
ร่วมกบัสินคา้อื่น 
(x2) 

.110 .043 .134 2.527 .012* .810 1.234 

 * อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชก้ารขายควบ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
พบวา่ มีคา่  Tolerance .810 > 0.10 และคา่ VIF (Variance Inflation Factor) ระหวา่ง 1.234 < 10.0 จึง
ไม่เกดิปัญหาสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบวา่ มี
คา่คงที่เทา่กบั 2.879 ค ่าความคลาดเคลื่อนเทา่กบั .202 โดยมีคา่  t – test = 14.284 และ Sig. = .000 
โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดับนยัส าคญัทางสถิติที่  0.05 พบวา่ ต ัวแปรอิสระหรือความ
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นา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก โดยการใชก้าร
ขายควบมีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์ มากกวา่หน่ึงขึ้ น 
(0.000) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีได้ง่ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินค้าอื่น (.012) สรุปผล
จ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงช้ิน มีคา่ t = 4.096, Sig. = .000 < 0.05, 
Beta = .218 กลา่วไดว้า่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงขึ้น มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึง
ช้ิน เพ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้ น 
.218 หนว่ยมาตรฐาน 

2) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีได้ง่ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น มีคา่ t = 2.527, 
Sig. = .012 < 0.05, Beta = .134 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อเบเกอ
ร่ีได้ง่ายขึ้ น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น เ พ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตัดสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .134 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดว้า่ การใชก้ารขายควบสง่ผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สินค้าเบเกอร่ีของผู ้บริโภค ได้แก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงช้ิน และการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินค้าอื่น มีอิทธิพลสง่ผลในเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงช้ิน มีผลสูงสุด 
และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น รองลงมา ตามล าดบั อยา่งมี
นยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การ ใช้การขายควบตอ่การตดัสินใจซื้อ
สินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y = 2.879 + 0.216 X1 + 0.110 X2 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยใชก้ารขายควบ 
X1 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์มากกวา่หน่ึงขึ้น 
X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบัสินคา้อื่น 
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4.2.3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดย
การใชข้องแถม 
 
ตำรำง 4.20 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้ของแถม ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .316 .100 .095 .591 .100 22.04 2 397 .000 2.055 
 
ผลการวิเคราะห์การเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ

สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใชข้องแถม  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบว่า มีค ่าความสมัพันธ์ ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามอยู ่ใน
ระดับสูงโดยมีค่า R = .316 และมีคา่  R Square เทา่กบั .100 ซึ่งอธิบายผลได้วา่  กลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชข้องแถม ที่มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย อยูใ่นระดบั ร้อยละ 10.00  โดยมีคา่ F Change เทา่กบั 22.04 
และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กล่าวได้ว ่า ต ัวแปรอิสระหรือความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใช้ของแถม  มีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามหรือการตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ี อย ่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือ
ตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตวัแปรตน้ได ้โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีค ่าของ Durbin-
Watson เทา่กบั 2.055 > 1.50 แสดงว่า มีความคลาดเคลื่อนที่ เป็นอิสระตอ่กนัอยู ่ในระดับสูง ไม่มี
ปัญหาสหสมัพนัธ์ในตัวแปร (Autocorrelation) ระหว่างปัจจัยจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงได ้โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหา
คา่สมัประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์พหุคูณของความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
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สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใชข้ องแถม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใช ้ของแถม สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  

H0 = การใชข้องแถมไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
H1 = การใชข้องแถมสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 
ตำรำง 4.21 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้ของแถม ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.682 .228  11.777 .000   
1. การซื้อเบเกอร่ีได้
ง่ายขึ้นจากการมีของ
แถมแจกฟรี (X1) 

.195 .072 .167 2.697 .007* .593 1.686 

2. การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ี จากการมี
โปรโมชัน่ประเภท
แลกซื้อ (X2) 

.170 .058 .183 2.952 .003* .593 1.686 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชข้องแถม ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค พบวา่ 
มีค ่า Tolerance .593 > 0.10 และคา่ VIF (Variance Inflation Factor) 1.686 < 10.0 จึงไม่เกดิปัญหา
สหสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค ่าคงที่ เท ่ากบั 
2.682 คา่ความคลาดเคลื่อนเท่ากบั  .228 , โดยมีค่า  t – test = 11.777 และ Sig. = .000 โดยผลการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือใน
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดยการใชข้องแถม มีค ่า   
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Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ได้แก ่การซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี (.007)  และ
การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ (.003) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) ก า รซื้ อ เ บ เ กอ ร่ี ไ ด้ ง่ า ย ขึ้ น จ า กก า ร มี ขอ งแ ถม แ จกฟรี  มีค ่า  t = 2.697,                                     
Sig. = .007 < 0.05, Beta = .167 กล่าวได้วา่  การซื้อเบเกอร่ีได้ง่ายขึ้ นจากการมีของแถมแจกฟรี มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงการซื้อเบเกอร่ีไดง่้าย
ขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี เ พ่ิมขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .167 หนว่ยมาตรฐาน 

2) การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการมีโปรโมชั่นประเภทแลกซื้อ  มีค ่า  t = 2.952,             
Sig. = .003 < 0.05, Beta = .183 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการมีโปรโมชั่นประเภทแลกซื้อ  มี
อิทธิพลเ ชิงบวกต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี ของผู ้บริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อ         
เบเกอร่ีจากการมีโปรโมชั่นประเภทแลกซื้อ เพ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อ  
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .183 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดว้ ่า การใช้ของแถมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภค ได้แก ่การซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี และการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ มีอิทธิพลสง่ผลในเชิงบวกตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ มีผลสูงสุด 
และการซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี รองลงมา ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใช้ของแถมตอ่การตดัสินใจซื้อสินค้า      
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y  = 2.682 + 0.195 X1 + 0.170 X2 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยใชข้องแถม 
X1 =  การซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการมีของแถมแจกฟรี 
X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการมีโปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อ 
 
 
 
 
 
 



81 

 

4.2.4 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊ก โดย
การใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ 
 
ตำรำง 4.22 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้โปรแกรมเพิ่มควำมถี่  ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ        
เบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .339 .115 .108 .588 .115 17.16 3 396 .000 2.0576 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตัวแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเ พ่ิมความถี่ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ        
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพันธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม
อยู ่ในระดบัสูงโดยมีคา่  R = .339 และมีค่า R Square เท่ากบั .115 ซึ่งอธิบายผลไดว้ ่า กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ ที่มีผล
ตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย อยู ่ในระดับ ร้อยละ 11.50  โดยมีคา่  F 
Change เทา่กบั 17.16 และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิม
ความถี่  มีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามหรือการตัดสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ี  อย ่างมี
นยัส าค ัญทางสถิติที่  0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตัวสามารถอธิบายตวัแปรตน้ได้ โดยทดสอบความ
คลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เทา่กบั 2.0576 > 1.50 แสดงว่า มีความคลาดเคลื่อนที่ เป็น
อิสระตอ่กนัอยูใ่นระดับสูง ไมมี่ปัญหาสหสัมพันธ์ในตัวแปร (Autocorrelation) ระหว่างปัจจยัจึง
สามารถสร้างสมการพยากรณ์เ ชิงเส้นตรงได้ โดยใช้การวิเคร าะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิ สหสมัพันธ์พหุคูณของความนา่เ ช่ือถือใน
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กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิม
ความถี่ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 4 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใช ้โปรแกรมเพ่ิมความถี่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  

H0 = การใช้ โปรแกรมเ พ่ิมความถี่ไมส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 

H1 = การใช ้โปรแกรมเพ่ิมความถี่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
 
ตำรำง 4.23 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้โปรแกรมเพิ่มควำมถี่  ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.498 .242  10.333 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ    
เบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิ
ประโยชน์จากการเป็น 
สมาชิก (X1) 

.270 .063 .243 4.269 .000* .690 1.449 

2. การตดัสินใจซื้อ    
เบเกอร่ีจากความรู้สึก
ที่มีตอ่ร้าน (X2) 

.105 .043 .130 2.428 .016* .780 1.282 

3. การตดัสินใจซื้อ    
เบเกอร่ีจากความพึง
พอใจในการเป็น
สมาชิก (X3) 

.038 .061 .036 .620 .536 .670 1.492 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีของ
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ผูบ้ริโภค พบว่า มีคา่ Tolerance ระหว่าง .670 - .780  > 0.10 และคา่ VIF (Variance Inflation Factor) 
ระหวา่ง 1.282 - 1.492 < 10.0 จึงไม่เกดิปัญหาสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า  มีค ่าคงที่ เท ่ากบั 2.498 ค ่าความคลาดเคลื่อนเท่ากบั  .242 โดยมีค่า                
t – test = 10.333  และ Sig. = .000 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนยัส าค ัญทางสถิติที่  
0.05 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย
บนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใช้โปรแกรมเพ่ิมความถี่มีคา่  Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก (.000) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี
จากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน (.016) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก มีคา่ t = 4.269, 
Sig. = .000 < 0.05, Beta = .243 กลา่วไดว้า่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็น
สมาชิก มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือ
ไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก เพ่ิมขึ้ น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี
ของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .243 หนว่ยมาตรฐาน 

2) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่ มีตอ่ร้าน  มีคา่ t = 2.428, Sig. = .016 < 0.05, 
Beta = .130 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มีต ่อร้าน มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อ  
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน เพ่ิมขึ้น 1 
หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .130 หนว่ย
มาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้วา่ การใช้โปรแกรมเ พ่ิมความถี่ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการ
เป็นสมาชิก และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน มีอิทธิพลส่งผลในเชิงบวกตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีเม่ือได้สิทธิประโยชน์จากการเป็น
สมาชิกมีผลสูงสุด และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มีตอ่ร้านรองลงมา ตามล าดบั อยา่งมี
นยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ตอ่การตดัสินใจ
ซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y  =  2.498 + 0.270 X1 + 0.105 X2 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยใชโ้ปรแกรมเพ่ิม

ความถี่ 
X1 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีเม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก 
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X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่มีตอ่ร้าน 
 
4.2.5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ

ใหร้างวลั  
 
ตำรำง 4.24 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรให้รำงวลั  ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค
ในประเทศไทย 
 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .275 .076 .071 .599 .076 16.25 2 397 .000 2.014 
 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตัวแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใหร้างวลั ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
ในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดบัสูงโดยมี
คา่ R = . 275 และมีคา่ R Square เทา่กบั .076 ซึ่งอธิบายผลไดว้า่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใหร้างวลั ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดบัในประเทศไทย ร้อยละ 7.60 โดยมีคา่ F Change เทา่กบั 16.25 และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 
กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย
บนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใหร้างวลั มีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามหรือการตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตัวแปรตน้ได้ 
โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เทา่กบั 2.014 > 1.50 แสดงวา่ มีความคลาด
เคลื่อนที่ เ ป็นอิสระต่อกนัอยู ่ในระดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ในตัวแปร ( Autocorrelation) 
ระหวา่งปัจจัยจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เ ชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณของความ
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นา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการให้
รางวลัที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี  

สมมุติฐานที่ 5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใหร้างวลั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

H0 = การใหร้างวลัไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
H1 = การใหร้างวลัสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 
ตำรำง 4.25 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรกำรให้รำงวลั  ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 3.091 .185  16.697 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ    
เบเกอร่ี จากการจดั
กจิกรรมการแขง่ขนั 
(X1) 

.049 .049 .062 1.014 .311 .623 1.604 

2. การตดัสินใจซื้อ    
เบเกอร่ี จากการจดั
กจิกรรมร่วมสนุกชิง
โชค (X2) 

.224 .059 .233 3.806 .000* .623 1.604 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการการใหร้างวลั  ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
พบวา่ มีค ่า  Tolerance .623 > 0.10 และคา่ VIF (Variance Inflation Factor) 1.604 < 10.0 จึงไมเ่กดิ
ปัญหาสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค ่าคงที่
เทา่กบั 3.091 คา่ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั  .185 , โดยมีค่า t – test = 16.697 และ Sig. = .000 โดยผล
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่  0.05 พบว่า  ตวัแปรอิสระหรือความ
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นา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก โดยการให้
รางวลั มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 1 ลกัษณะ คือ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมร่วมสนุก
ชิงโชค (.000) สรุปผล ดงัน้ี  

1) การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี  จากการจัดกจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค  มีค ่า  t = 3.806,          
Sig. =  .000 < 0.05, Beta = .233 กลา่วไดว้า่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิง
โชค มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการ
จดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค เ พ่ิมขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .233 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้วา่  การให้รางวลัส่งผลตอ่การตัดสินใจซื้อ
สินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภค คือ การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี  จากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค  มี
อิทธิพลส่งผลในเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตัดสินใจซื้อ เบเกอร่ี จาก
การจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค อยา่งมีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใหร้างวลัตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ี
ของผูบ้ริโภค คือ  

Y  =  3.091 + 0.224X2 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยการใหร้างวลั 
X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากการจดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค 
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4.2.6 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ
ลดราคา 
 
ตำรำง 4.26 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรลดรำคำ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
ในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .395 .156 .152 .573 .156 36.72 2 397 .000 2.062 
 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการลดราคา ที่ มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
ในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดบัสูงโดยมี
คา่ R = .395 และมีคา่ R Square เทา่กบั .156 ซึ่งอธิบายผลไดว้า่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการลดราคา ที่ มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค
ในประ เ ทศ ไทย  อ ยู ่ในร ะดับ  ร้ อยละ  15.60  โ ดย มีค่า  F Change เ ท่า ก บั  36.72 แ ละค่า                                
sig. = 0.000 < 0.05 กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้น
การสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการลดราคา มีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงของตวัแปร
ตามหรือการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่  0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถ
อธิบายตัวแปรตน้ได ้โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีค ่าของ Durbin-Watson เทา่กบั 2.062 > 1.50 
แสดงวา่  มีความคลาดเคลื่อนที่ เป็นอิสระต่อกนัอยูใ่นระดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ในตวัแปร 
(Autocorrelation) ระหวา่งปัจจยัจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเ คราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพัน ธ์
พหุคูณของความนา่เ ช่ือถือ  ในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายบนช่องทาง      
เฟซบุ๊กโดยการลดราคา ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี  
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สมมุติฐานที่ 6 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการลด ราคา สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

H0 = การลดราคาไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
H1 = การลดราคาสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

 
ตำรำง 4.27 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรลดรำคำที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.168 .231  9.363 .000   
1. การตดัสินใจซื้อเบ
เกอร่ี โดยใชรู้ปแบบ
การลดราคา (X1) 

.375 .054 .342 6.988 .000* .890 1.124 

2. การตดัสินใจซื้อเบ
เกอร่ี โดยใชก้ารจดั
โปรโมชัน่ชว่งเวลา 
(X2) 

.101 .043 .115 2.361 .019* .890 1.124 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม

การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการลดราคา ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค พบวา่ มี
คา่  Tolerance .890 > 0.10 และค่า  VIF (Variance Inflation Factor)  1.124 < 10.00 จึงไม่เกดิปัญหา
สหสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ (Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค ่าคงที่ เท ่ากบั 
2.168 คา่ความคลาดเคลื่อนเท่ากบั .231, โดยมีค่า t – test = 9.363  และ Sig. = .000 โดยผลการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือใน
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดย การลดราคา  มีค ่า           
Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบการลดราคา (.000) และ
การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา (.019) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  
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1) ก า รตัด สินใจซื้ อ เ บ เ กอ ร่ี  โ ดย ใช้รู ปแ บบกา รลดร า ค า  มีค ่า  t = 6.988,                                   
Sig. = .000 < 0.05, Beta = .342 กล่าวไดว้ ่า การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบการลดราคา  มี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชรู้ปแบบ
การลดราคา เพ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลง
เพ่ิมขึ้น .342 หนว่ยมาตรฐาน 

2) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา มีคา่ t = 2.361, Sig. = .019 
< 0.05, Beta = .115 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ช่วงเวลา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค โดยการเปลี่ยนแปลงตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจัด
โปรโมชั่นช่วงเวลา เ พ่ิมขึ้น 1 หน่วยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .115 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้วา่ การใช้การลดราคาสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อ
สินค้าเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใช้รูปแบบการลดราคา และการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีจากความรู้สึกที่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยใช้การจดัโปรโมชัน่ช่วงเวลา มี
อิทธิพลส่งผลในเ ชิงบวกตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดย
ใชรู้ปแบบการลดราคา มีผลสูงสุด และการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา 
รองลงมา ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใช้การลดราคาต่อการตัดสินใจซื้อ
สินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y  =  2.168 + 0.375 X1 + 0.101 X2 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยการใชก้ารลดราคา 
X1 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยใชรู้ปแบบการลดราคา  
X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีโดยใชก้ารจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา 
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4.2.7 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ
ใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
 
ตำรำง 4.28 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย  
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .332 .110 .103 .589 .110 16.31 3 396 .000 2.034 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ ที่ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามอยู ่ในระดับสูงโดยมีคา่  R = .332และมีค่า R Square เทา่กบั .110 ซึ่งอธิบายผลได้ว ่า       
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชผู้ท้รงอิทธิพลบน
ส่ือสงัคมออนไลน์ ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทยอยูใ่นระดับ ร้อย
ละ 11.00  โดยมีคา่ F Change เทา่กบั 16.31 และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กลา่วไดว้า่ ตวัแปรอิสระหรือ
ความนา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ
ใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามหรือการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตวัแปร
ตน้ได้ โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เท่ากบั 2.034 > 1.50 แสดงวา่  มี
คว ามคล าด เคลื่อนที่ เ ป็นอิสระต่อ กนัอยู ่ในร ะดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพัน ธ์ในตัวแ ปร 
(Autocorrelation) ระหวา่งปัจจยัจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพัน ธ์
พหุคณูของความน่าเ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง       
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เฟซบุ๊กโดยการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  ที่ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค ในประเทศไทย ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 7 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 

H0 = การใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า      
เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค 

H1 = การใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์สง่ผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ี
ของผูบ้ริโภค 
 
ตำรำง 4.29 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรใช้ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 2.678 .218  12.296 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
บุคลิก ทศันคติของผู ้
ทรงอิทธิพล (X1) 

-.034 .050 -.039 -.672 .502 .679 1.473 

2. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
ลกัษณะเน้ือหา (X2) 

.184 .058 .195 3.199 .001* .606 1.650 

3. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
ลกัษณะการน าเสนอ
(X3) 

.216 .067 .200 3.215 .001* .582 1.719 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
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ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริม
การขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อ
ซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค พบวา่ มีคา่ Tolerance ระหวา่ง .582 - .679 > 0.10 และค่า VIF (Variance 
Inflation Factor)  ระหวา่ง 1.473 - 1.719 < 10.00 จึงไมเ่กดิปัญหาสหสมัพันธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 
(Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบว่า มีค ่าคงที่เท ่ากบั 2.678 คา่ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั 
.218 , โดยมีค่า  t – test = 12.296 และ Sig. = .000 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความน่าเช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ดา้นการส่งเสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก โดยการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีค ่า      
Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา (.001) และการ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ (.001) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา มีคา่ t = 3.199, Sig. = .001 < 0.05, 
Beta = .195 กลา่วได้วา่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลักษณะเน้ือหา เพ่ิมขึ้น 1 
หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .195 หนว่ย
มาตรฐาน 

2) กา รตัด สินใจซื้ อ เบ เ กอ ร่ี  โ ดยดู จ ากลักษณะกา รน า เสนอ  มีค ่า  t = 3.215,                             
Sig. = .001 < 0.05, Beta = .200 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ มีอิทธิพลเชิง
บวกตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการ
น าเสนอ เพ่ิมขึ้ น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลง
เพ่ิมขึ้น .200 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปไดว้ ่า การใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภค  ได้แก ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจาก
ลกัษณะเน้ือหา และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลักษณะการน าเสนอ มีอิทธิพลสง่ผลในเชิง
บวกตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการ
น าเสนอ มีผลสูงสุด และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหารองลงมาตามล าดบั อยา่ง
มีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การการใช้ผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y  =  2.678 + 0.184 X2 + 0.216X3 
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เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยการใชก้ารใชผู้ท้รง
อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ 

X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา 
X3 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ 
 
4.2.8 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ

บริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่  
 
ตำรำง 4.30 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำยบนช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรบริกำรจัดส่งสินค้ำหรืออำหำรถึงที่  ที่มีผลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 
Model R R 

Square 
Adjusted 

R 
Square 

Std. 
Error Of 

the 
Estimate 

R 
Square 
Change 

 

F 
Change 

   Dubin 
-

Watson 

       Df 
1 

Df 
2 

Sig.F 
Change 

 

1 .394 .155 .147 .575 .155 18.14 4 395 .000 2.072 
 

ผลการวิเคราะห์การเลือกตวัแปรอิสระทดสอบกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการ
สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจัดสง่สินค้าหรืออาหารถึงที่  ที่ มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย พบวา่ มีคา่ความสมัพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและ
ตวัแปรตามอยู ่ในระดับสูงโดยมีคา่  R = .394และมีค่า R Square เทา่กบั .155 ซึ่งอธิบายผลได้ว ่า       
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจดัสง่สินค้า
หรืออาหารถึงที่ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคในประเทศไทย อยูใ่นระดบั ร้อยละ 
15.50  โดยมีคา่  F Change เทา่กบั 18.14 และคา่ sig. = 0.000 < 0.05 กล่าวไดว้ ่า ต ัวแปรอิสระหรือ
ความนา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการ
บริการจัดสง่สินค้าหรืออาหารถึงที่ มีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงของตวัแปรตามหรือการตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ี  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 หรือตวัแปรอิสระบางตวัสามารถอธิบายตัวแปรตน้ได้ 
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โดยทดสอบความคลาดเคลื่อน มีคา่ของ Durbin-Watson เทา่กบั 2.072  > 1.50 แสดงวา่ มีความคลาด
เคลื่อนที่ เ ป็นอิสระต่อกนัอยู ่ในระดับสูง ไม่มีปัญหาสหสัมพันธ์ในตัวแปร  (Autocorrelation) 
ระหวา่งปัจจัยจึงสามารถสร้างสมการพยากรณ์เ ชิงเสน้ตรงได ้โดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์พหุคูณของความ
นา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการบริการ
จดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดงัน้ี 

สมมุติฐานที่ 8 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการ บริการจัดส่งสินค้าหรืออาหารถึงที่  ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 

H0 = การบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ไมส่ง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ี
ของผูบ้ริโภค 

H1 = การบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค 
 
ตำรำง 4.31 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรบริกำรจัดส่งสินค้ำหรืออำหำรถึงที่ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภค 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 1.776 .287  6.190 .000   
1. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
บริการการจดัสง่ (X1) 

.157 .076 .127 2.073 .039* .568 1.760 

2. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
คา่บริการจดัสง่ (X2) 

.132 .045 .144 2.914 .004* .881 1.135 

 



95 

 

ตำรำง 4.31 แสดงค่ำสัมประสิทธิ์ทดสอบกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยบน
ช่องทำงเฟซบุ๊กโดยกำรบริกำรจัดส่งสินค้ำหรืออำหำรถึงที่ ที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภค (ต่อ) 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

 B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
3. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจาก
ลกัษณะชอ่งทางการ
ขาย การจดัสง่ (X3) 

.072 .067 .065 1.065 .288 .583 1.717 

4. การตดัสินใจซื้อ   
เบเกอร่ี โดยดูจากการ
จดัโปรโมชัน่การ
จดัสง่ (X4) 

.192 .064 .182 2.981 .003* .574 1.743 

* อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 
ผลการทดสอบสภาพที่เกดิสหสัมพันธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริม

การขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจดัส่งสินคา้หรืออาหารถึงที่ ที่ มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค พบวา่ มีคา่  Tolerance ระหวา่ง .568 - . .881 > 0.10 และคา่ VIF (Variance 
Inflation Factor)  ระหวา่ง 1.135 - 1.760 < 10.00 จึงไมเ่กดิปัญหาสหสมัพันธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 
(Multicollinearity) โดยผลการวิเคราะห์ พบวา่ มีคา่คงที่เทา่กบั 1.776  คา่ความคลาดเคลื่อนเทา่กบั 
.287 โดยมีคา่ t – test = 6.190 และ Sig. = .000 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าค ัญ
ทางสถิติที่ 0.05 พบว่า ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสาร การตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่  มีคา่  Sig. < 0.05 
จ านวน 3 ลกัษณะ ได้แก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี   โดยดูจากบริการการจัดสง่(.039) การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ (.004)  และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจดัโปรโมชัน่
การจดัสง่ (.003) สรุปผลจ าแนกเป็นลกัษณะ ดงัน้ี  

1) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจดัสง่ มีคา่ t = 2.073, Sig. = .039 < 0.05, 
Beta = .127 กลา่วไดว้า่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจดัสง่ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การ
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ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจดัส่ง เพ่ิมขึ้น 1 
หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเ พ่ิมขึ้น  .127 หนว่ย
มาตรฐาน 

2) การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ มีคา่ t = 2.914, Sig. = .004 < 0.05, 
Beta = .144 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ มีอิทธิพลเ ชิงบวกตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยดูจากคา่บริการจดัส่ง เพ่ิมขึ้น 1 หนว่ย
มาตรฐาน จะมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .144 หนว่ยมาตรฐาน 

3) การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจัดโปรโมชั่นการจัดส่ง มีค ่า  t = 2.981,          
Sig. = .003 < 0.05, Beta = .182 การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจัดโปรโมชั่นการจดัส่งมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดยการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการ
จดัโปรโมชัน่การจดัสง่ เ พ่ิมขึ้น 1 หนว่ยมาตรฐาน จะมีผลต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภค 
เปลี่ยนแปลงเพ่ิมขึ้น .182 หนว่ยมาตรฐาน 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้วา่  การบริการจดัส่งสินค้าหรืออาหารถึงที่  
สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการ
การจดัสง่ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่  และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจาก
การจดัโปรโมชัน่การจัดสง่ มีอิทธิพลสง่ผลในเชิงบวกต่อการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค โดย
การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจดัโปรโมชัน่การจดัสง่ มีผลสูงสุด การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี 
โดยดูจากคา่บริการจัดส่ง รองลงมา และการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจัดส่ง  
ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัที่ 0.05 

ดงันั้น สมการถดถอยหรือสมการพยากรณ์การใชก้ารบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถงึที ่
ตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค คือ  

Y  =  1.776 + 0.157 X1 + 0.132 X2 + 0.192 X4 
เม่ือ Y  =  คา่ประมาณการของการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคโดยการใชก้ารบริการ

จดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ 
X1 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจดัสง่ 
X2 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี  โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ 
X4 =  การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการจดัโปรโมชัน่การจดัสง่ 
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บทท่ี 5 

สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำยผลกำรวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเ ร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย รวบรวมขอ้มูลจากกลุ ่ม
ตวัอยา่งทั่วประเทศ จ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย ที่มีผลตอ่การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค  
อีกทั้งเ พ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเบเกอร่ีท่ีมีตอ่การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการ
ขายตา่ง  ๆบนชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย และเพ่ือศึกษาการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่น
ชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

การวิจยัครั้งน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวิธีด  าเนินการวิจัย
ตามล าดบัข ั้นตอน ดงัน้ี 

1. การก  าหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั  
3. การทดสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ  
4. วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล  
5. การจดัท าและวิเคราะห์ขอ้มูล   
6. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล เป็นการเกบ็จากการออกแบบสอบถาม ซึ่งการวิเคราะห์ขอ้มูล

จะแบง่เป็น 2 สว่น ไดแ้ก ่สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ประชากรและกลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้น
การวิจัยครั้ งคือ ผู ้บริโภคเบเกอร่ีที่ เคยซื้อสินค้าเบเกอร่ีบนช่องทางส่ือเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
เน่ืองจากไมส่ามารถระบุจ  านวน ประชากรท่ีแนน่อนได ้ดงันั้นจึงใชก้ารสุม่แบบไมทราบความนา่จะ
เป็น (Non-Probability Sampling) ไดข้นาดตวัอยา่งอย ่างนอ้ย 384 คน โดยก  าหนดความ ผิดพลาดไม่
เกนิร้อยละ 5 ที่ระดบัความเช่ือมนัร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการเกบ็ขอ้มูล การประเมินผลและ
การวิเคราะห์ขอ้มูล ทั้งน้ีผู ้วิจยัจะใชข้นาดกลุ ่มตัวอย ่าง 400 ตวัอย ่าง ซึ่งถือว่าผ ่านเกณฑ์ตามที่
เง่ือนไข 

การสุม่ตัวอย ่าง ใช้การเลือกกลุ ่มตัวอยา่งที่ไม่เ ป็นไปตามโอกาสทางสถิติ ( Non-
Probability Sampling) โดยสุม่ตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
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โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) แบบชนิดมีโครงสร้าง ซึ่งประกอบดว้ย ขอ้ค  าถามปลายปิด 
(Close-end Question) เป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั 

การประมวลผลขอ้มูลด าเนินการผา่นการเกบ็ขอ้มูล ดา้นแบบสอบถามวิเคราะห์ขอ้มูล  
ดว้ยโปรแกรม  ส าเร็จรูป SPSS เพ่ือหาค่าทางสถิติ ไดแ้ก ความถี่  ร้อยละ คา่เฉลี่ย  คา่ความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน รวมทั้ง t-test, F-test และ Multiple Regression Analysis และน า เสนอข้อมูลในรูปตาราง 
จากการศึกษาสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
 
 
5.1 สรุปผลกำรวจิัย 

5.1.1 ข้อมูลทั่วไป 
จากการวิเคราะห์ข ้อมูลเก ีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ต ัวอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 

400 คน โดยประกอบดว้ยขอ้มูลทางดา้นเพศ อายุ ที่พ านกัอาศยั การศึกษา อาชีพ การด ารงต าแหน่ง
ในงาน และชว่งรายไดต้อ่เดือนของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ กลุ ่มตวัอยา่งของผูต้ดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ี
ของไทย สว่นใหญเ่ป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 67.75 ทั้งน้ีกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นชว่งอายุ 31-40 ปี ซึ่งอยู ่
ในวยัท างานมากที่สุด คิดเป็น    ร้อยละ 46.50 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Taruna (2017) ไดศ้ึกษา
เร่ือง A Study on Customer Perception Towards Online Shopping  ที่พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ ่อยูใ่นชว่งอายุ  30-55 ปี ซึ่งเ ป็นกลุ ่มวยัท างาน  โดยสว่นใหญ่พ านกัอาศ ัยอยูใ่น กทม. คิดเป็น
ร้อยละ 57.25 ส าหรับการศึกษาของกลุ ่มตัวอย ่างอยู ่ในระดับปริญญาตรีมากที่ สุด คิดเ ป็นร้อยละ 
64.25 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากที่สุด คิดเ ป็น   ร้อยละ 40.00 รองลงมารับราชการ คิด
เป็นร้อยละ 31.50 โดยมีต าแหนง่ในระดับปฏิบัติการ/ทัว่ไป มากท่ีสุดคิดเ ป็นร้อยละ 60.00 ส าหรับ
ชว่งรายได้ตอ่เดือน ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่างช่วง 15,001-30,000 บาท คิดเป็น  ร้อยละ 39.00 
รองลงมามีชว่งรายไดร้ะหวา่ง 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.75 ซึ่งถือไดว้า่กลุม่ตวัอยา่ง
สว่นใหญมี่ก  าลงัในการซื้อสินคา้เบเกอร่ี โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) 
ได้ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์ผู ้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่ส่งผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ที่พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามสว่นใหญมี่ชว่งรายไดต้อ่เดือน 15,001–25,000 บาท  
 

5.1.2 พฤตกิรรมกำรเลือกซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊กในประเทศไทย 
ส าหรับพฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในประเทศ

ไทย พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งในการซื้อเบเกอร่ีในรอบ 1 เดือน โดยมีการซื้อ  1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด คิด
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เป็นร้อยละ 58.75 โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ไดศ้ึกษาเร่ืองกลยุทธ์
ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro Influencers) ที่สง่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอาง
ออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ที่พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่
มีความถี่ในการซื้อเคร่ืองส าอางค์ออแกนิคผ ่านส่ือออนไลน์ 1–2 ครั้ง/  เดือน มากที่สุด รองลงมามี
การซื้อ 2-3 ครั้ ง/เดือน คิดเ ป็นร้อยละ 35.75 ด ้านค่าใชจ้ ่ายในการซื้อเบเกอร่ีใน 1 ครั้ง พบวา่  มี
คา่ใชจ้า่ยนอ้ยกวา่ 500 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 60.25 รองลงมา มีคา่ใชจ้า่ย 500-1,000  บาท คิด
เป็นร้อยละ34.50 ดา้นการช าระเงิน พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีการช าระเ งินผา่นโอน/ช าระผ ่านบญัชี
ธนาคาร มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 74.25 เ น่ืองจากมีความสะดวก รองลงมามีการช าระเงินปลายทาง 
คิดเป็นร้อยละ 14.00 ทั้งน้ีประเภทเบเกอร่ีท่ีกลุม่ตวัอยา่งมีการสัง่ซื้อ พบวา่ เคก้มีการสัง่ซื้อมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 61.50 รองลงมา ค ุก้ก ี้ คิดเ ป็นร้อยละ 50.75 ขนมปัง คิดเป็นร้อยละ 44.50 โดนทั คิด
เป็นร้อยละ 19.25 พาย คิดเป็นร้อยละ 14.00 และมฟัฟิน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั 

การจดัเรียงเหตุผลในการเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กในแต่ละประเด็น พบว่า 
การโฆษณาของทางร้านบนหนา้รวมขา่ว (News feed) หรือการโพสต์รูปภาพเบเกอร่ีของเพ่ือนเป็น
เหตุผลล าดบั 1 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 36.00 การจดัโปรโมชัน่สง่เสริมการขายออนไลน์ที่นา่สนใจ
หรือดีกวา่ไปซื้อหนา้ร้าน เป็นเหตุผลล าดบั 2 มากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 36.00 ท าเลท่ีต ั้งของร้านไกล
จากผูส้ัง่ซื้อ เป็นเหตุผลล าดบั 3 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 29.50 การซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า เป็น
เหตุผลล าด ับ 5 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.50 และความสะดวกสบาย/  ไม่ตอ้งรอคิว เป็นเหตุผล
ล าดบั 1 มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 23.00 
 

5.1.3 ควำมคิดเห็นต่อกำรใช้กลยทุธ์ของผู้บริโภคเบเกอรี่ที่มีต่อกำรส่ือสำรกำรตลำด
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยต่ำง ๆ  บนช่องทำงเฟซบุ๊กในประเทศไทย 

กลยุทธ์คปูอง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การใชค้ปูอง มีคา่เฉลี่ยรวม 3.87 อยู ่
ในระดบัมาก 

กลยุทธ์การขายควบ พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งมีความคิดเ ห็นตอ่การขายควบ มีคา่เฉลี่ยรวม 
3.80 อยูใ่นระดบัมาก 

กลยุทธ์ของแถม พบว่า กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นต่อของแถม มีคา่เฉลี่ยรวม 3.98 อยู ่
ในระดบัมาก 

กลยุทธ์โปรแกรมเ พ่ิมความถี่  พบวา่  กลุ ่มตัวอยา่งมีความคิดเห็นต่อโปรแกรมเ พ่ิม
ความถี่ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.92 อยูใ่นระดบัมาก 
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กลยุทธ์การใหร้างวลั พบวา่ กลุม่ต ัวอยา่งมีความคิดเ ห็นตอ่การใหร้างวลั มีคา่เฉลี่ยรวม 
3.70 อยูใ่นระดบัมาก 

กลยุทธ์การลดราคา พบว่า กลุ ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การลดราคา มีค ่าเฉลี่ยรวม 
3.92 อยูใ่นระดบัมาก 

กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่ผูท้รง
อิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ มีคา่เฉลี่ยรวม 3.84 ซึ่งอยูใ่นระดบัมาก 

กลยุทธ์การบริการจดัสง่สินคา้ถึงที่  พบวา่  กลุ ่มตวัอยา่งมีความคิดเ ห็นต่อการบริการ
จดัสง่สินคา้ถึงที่คา่เฉลี่ยรวม 4.27 อยูใ่นระดบัมากที่สุด 
 

5.1.4 กำรตดัสินใจซ้ือเบเกอรี่ผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก 
การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก โดยไม่มีหนา้ร้าน  มีความคิดเห็นตอ่การ

ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี มีคา่เฉลี่ยรวม 4.05 อยูใ่นระดบัมาก 
การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผ ่านชอ่งทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากง่ายกวา่การไปซื้อที่ร้าน มีความ

คิดเห็นตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี มีคา่เฉลี่ยรวม 4.22 อยูใ่นระดบัมากที่สุด  
 
 

5.2 อภิปรำยผลกำรวจิัย 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก  ที่มีผลตอ่การ

ตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย โดยการตั้งสมมุติฐานไว ้8 สมมุติฐาน ดงัน้ี 
สมมุติฐานที่  1 ทดสอบสภาพที่ เกดิสหสมัพนัธ์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านกา ร

สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูอง ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค  
พบวา่ มีคา่ความสัมพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีค่า R = .345 และ
มีคา่ R Square เทา่กบั .119      ซึ่งอธิบายผลไดว้า่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการ
ขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูองในประเทศไทยมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดับ ร้อยละ 11.90  โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊ก  โดยการใชค้ ูปอง มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ได้แก ่การตดัสินใจซื้อตาม
ระยะเวลาของการใชค้ปูอง (.000) และการตัดสินใจซื้อตามประเภทของคูปอง (.013) สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของสายฤดี พฒันพงศานนท์ (2555) ที่ศึกษาการรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟชบุ๊กแฟน
เพจ และผลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ วิธีการใชค้ ูปอง โดยการแจกคปูองสว่นลดราคา เป็นการ
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รับรู้วิธีสง่เสริมการขายบนบนเฟชบุ๊กแฟนเพจ มีความสมัพันธ์กบัการเขา้ร่วมการส่งเสริมการขาย
บนบนเฟชบุ๊กแฟนเพจ  

สมมุติฐานที่ 2 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊ก โดยการใช้การขายควบ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภค พบวา่ มีค ่า
ความสัมพันธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีคา่  R = .302 และมีค่า R 
Square เทา่กบั .091 ซึ่ งอธิบายผลไดว้า่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชก้ารขายควบในประเทศไทยมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภค
อยูใ่นระดบัร้อยละ 9.10 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบว่า 
ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง
เฟซบุ๊ก โดยการใช้การขายควบมีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ล ักษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี
ออนไลน์มากกว่าหน่ึงขึ้น (0.000) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีได้ง่ายขึ้น หากสามารถซื้อร่วมกบั
สินคา้อื่น (.012) 

สมมุติฐานที่ 3 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊ก โดยการใช ้ของแถม สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผู ้บริโภค พบว่า พบวา่ มีค ่ า
ความสัมพันธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีคา่  R = .316 และมีค่า R 
Square เทา่กบั .100 ซึ่งอธิบายผลได้วา่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชข้องแถมในประเทศไทยมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคอยู ่
ในระดับ ร้อยละ 10.00 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณูที่ระดบันยัส าค ัญทางสถิติที่  0.05 พบว่า 
ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทาง
เฟซบุ๊ก โดยการใชข้องแถม มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การซื้อเบเกอร่ีไดง่้ายขึ้นจากการ
มีของแถมแจกฟรี (.007) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการมีโปรโมชั่นประเภทแลกซื้อ (.003) 
สอดคล้องกบังานวิจยัของนิษฐา หรุ่นเกษม (2562) ได้ศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ของกลุม่ธุรกจิแอลกอฮอล์ในประเทศไทย พบวา่ การใชก้ลยุทธ์การใหข้อง
แถม และการแลกซื้อ มีผลตอ่การกระตุน้ และสนบัสนุนเสริมการรับรู้สินคา้  พฤติกรรมการซื้อและ
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

สมมุติฐานที่ 4 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊ก โดยการใช ้โปรแกรมเ พ่ิมความถี่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค พบวา่ มี
คา่ความสมัพนัธ์ ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดบัสูงโดยมีค่า R = .339 และมีคา่ R 
Square เทา่กบั .115 ซึ่ งอธิบายผลไดว้า่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชโ้ปรแกรมเพ่ิมความถี่ในประเทศไทยมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของ
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ผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบั ร้อยละ 11.50  โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่  
0.05 พบวา่ ตวัแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือใน กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย
บนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใช้โปรแกรมเพ่ิมความถี่มีคา่  Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การ
ตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เม่ือไดสิ้ทธิประโยชน์จากการเป็นสมาชิก (.000) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี
จากความรู้สึกที่ มีต ่อร้าน (.016)  สอดคล้องกบังานวิจัยของอรรัมภา มุกดาเวช   (2559) ศึกษา
โปรแกรมความภกัดีและคณุภาพบริการที่สง่ผลตอ่ความพึงพอใจ ความเช่ือถือไวว้างใจ และความ
ภกัดีต ่อร้านกาแฟพรีเมียมของผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ค ุณภาพการใหบ้ริการตา่ง  ๆ
รวมทั้งความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือท่ีมีตอ่ร้าน ซึ่ งเกดิจากความรู้สึกของผู ้ซื้อท่ีมีต ่อร้าน มี
อิทธิพลทางบวกตอ่ความภกัดีตอ่ร้านกาแฟพรีเมียมของผูบ้ริโภค 

สมมุติฐานที่ 5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊ก โดยการให้ รางวัล ส่งผ ลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เบ เกอร่ีของผู ้บริ โภค  พบว่า  มีค ่า
ความสัมพันธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีคา่  R = .275 และมีค่า R 
Square เทา่กบั .076 ซึ่ งอธิบายผลไดว้า่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชค้ปูองในประเทศไทยมีผลตอ่การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีของผู ้บริโภคอยูใ่น
ระดบั ร้อยละ 7.60 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ต ัว
แปรอิสระหรือความน่าเช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายบนช่องทาง    
เฟซบุ๊ก โดยการใหร้างวลั มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 1 ลกัษณะ คือ การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี จากการจัด
กจิกรรมร่วมสนุกชิงโชค (.000) สอดคลอ้งกบังานวิจัยของสายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ที่ศึกษา
การรับรู้วิธีการสง่เสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และผลตอ่พฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่ วิธีการให้
รางวลั โดยการแขง่ขนัและการชิงรางวัล เป็นการรับรู้วิธีสง่เสริมการขายบนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี
ความสมัพนัธ์กบัการเขา้ร่วมการสง่เสริมการขายบนบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

สมมุติฐานที่ 6 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง          
เฟซบุ๊กโดยการ ลดราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เบเกอร่ีของผู ้บริโภค  พบว่า  มีค ่า
ความสัมพันธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดบัสูงโดยมีคา่ R = .395 และมีค่า R 
Square เทา่กบั .156 ซึ่ งอธิบายผลไดว้า่  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขายบน
ชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการลดราคาในประเทศไทยมีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคอยูใ่น
ระดบั ร้อยละ 15.60 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู ที่ระดบันยัส าค ัญทางสถิติที่  0.05 พบวา่ ต ัว
แปรอิสระ หรือความนา่เ ช่ือถือในกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขาย บนชอ่งทาง 
เฟซบุ๊กโดยการลดราคา มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใช้
รูปแบบการลดราคา (.000) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยใช้การจดัโปรโมชัน่ชว่งเวลา (.019) 
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สอดคล้องกบังานวิจยัของนิษฐา หรุ่นเกษม (2562) ได้ศึกษากลยุทธ์การส่งเสริมการขายผลิตภณัฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ของกลุม่ธุรกจิแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ที่พบวา่ การใชก้ลยุทธ์การลดราคา 
มีผลตอ่การกระตุน้ และสนบัสนุนเสริมการรับรู้สินค้า พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ 

สมมุติฐานที่ 7 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนช่องทางเฟ
ซบุ๊กโดยการใชผู้ ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค พบว่า มีค ่าความสมัพนัธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยูใ่นระดับสูงโดยมีค่า      
R = .332 และมีคา่  R Square เท่ากบั .110 ซึ่ งอธิบายผลได้วา่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใชผู้ ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลน์ในประเทศไทยที่
มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคอยู ่ในระดบั ร้อยละ 11.00 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ ที่ระดับนัยส าค ัญทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ต ัวแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดด้านการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการใช้ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสงัคม
ออนไลน์ มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 2 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะเน้ือหา 
(.001) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากลกัษณะการน าเสนอ (.001) ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัย
ของศศิมา อุดมศิลป์ (2557) ไดศ้ึกษา กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลออนไลน์ใน
ธุรกจิร้านอาหาร พบวา่ ภาพรวมของบริการส่ือสารการตลาด ใหค้วามส าคญักบัการเสนอขอ้เท็จจริง
การใชภ้าษาที่เป็นกนัเอง มีการพูดคยุโตต้อบอยา่งสม ่า เสมอ และน าเสนอขอ้คิดเ ห็นอยา่งเป็นกลาง 
ซึ่งจะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้ของผูบ้ริโภคเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยงัสนบัสนุนดว้ยงานวิจัย
ของ กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) ศึกษา กลยุทธ์ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์ (Micro 
Influencers) ที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออแกนิคผา่นส่ือออนไลน์ของเพศหญิงในกรุง
เทพมหานคร ที่พบว่า ดา้นเ น้ือหาในการน าเสนอมีผลต่อ  การตัดสินใจซื้อมากที่สุดตามมาด้วย
รูปแบบการน าเสนอและบุคลิกภาพของผู ้ทรงอิทธิพลไมโครอินฟลูเอนเซอร์(Micro Influencers) 
ดว้ยเชน่กนั 

สมมุติฐานที่ 8 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทาง         
เฟซบุ๊กโดยการ บริการจัดส่งสินค้าหรืออาหารถึงที่  ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ มีคา่ความสัมพันธ์ ระหวา่งตัวแปรอิสระและตวัแปรตามอยู ่ในระดับสูงโดยมีค่า      
R = .394 และมีคา่  R Square เท่ากบั .155 ซึ่งอธิบายผลได้วา่ กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการ
สง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถึงที่ มีผลตอ่การตดัสินใจ
ซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย อยู ่ในระดบัร้อยละ 15.50 โดยผลการวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณ ที่ระดับนัยส าค ัญทางสถิติที่ 0.05 พบวา่ ต ัวแปรอิสระหรือความนา่เช่ือถือในกลยุทธ์การ
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ส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยการบริการจดัสง่สินคา้หรืออาหารถงึ
ที่ มีคา่ Sig. < 0.05 จ านวน 3 ลกัษณะ ไดแ้ก ่การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากบริการการจดัสง่ (.039) 
การตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากคา่บริการจดัสง่ (.004) และการตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี โดยดูจากการ
จดัโปรโมชั่นการจัดสง่ (.003) สอดคล้องกบังานวิจยัของชเนศ ลกัษณ์ พันธ์ุภกัดี (2560) ไดศ้ึกษา
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสัง่อาหารแบบเดลิเวอร่ีผ ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า    ดา้นผลิตภณัฑ์บริการและการจดัสง่ เป็นหน่ึงในปัจจยัที่ มี
อิทธิพลต่อก ารตัด สินใจใช้บ ริการสั่งอ าหาร แบบเ ดลิเ วอร่ีผ ่านส่ืออิเล็ กทรอ นิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 กลยุทธ์ค ูปอง ควรเนน้ระยะเวลาการใช้ค ูปอง และประเภทของคูปอง คือ 
สามารถวางแผนในการจดัโปรโมชัน่ โดยการใชค้ปูองในรูปแบบ QR code ที่มีลกัษณะเป็นสว่นลด
เงินสด สามารถเกบ็ไดน้านถึง 90 วนั 

5.3.2 กลยุทธ์การขายควบ ควรเนน้จดัโปรโมชัน่ใหลู้กคา้ซื้อสินค้ามากกวา่ 1 ช้ิน และ
ซื้อร่วมกบัสินค้าอื่น โดยใหซ้ื้อช้ินต่อไปในราคาท่ีลดลง คือสามารถวางแผนในการจดัโปรโมชั่น
โดยการใชก้ารขายเบเกอร่ีแพ็คคู ่หรือขายเบเกอร่ีค ูก่บัสินคา้ที่ระลึกของร้าน 

5.3 .3 กลยุทธ์ของแถม ควรเนน้ใหแ้ถมฟรีสินคา้ และสิทธิแลกซื้อในราคาพิเศษ คือ
สามารถวางแผนในการจดัโปรโมชัน่โดยการซื้อเบเกอร่ีครบยอดท่ีก  าหนดแถมฟรีเบเกอร่ี เคร่ืองด่ืม 
หรือของท่ีระลึก รวมถึงจดัโปรโมชัน่ในการใชสิ้ทธิแลกซื้อเบเกอร่ีหรือสินคา้อื่นๆในร้านดว้ยราคา
พิเศษ 

5.3 .4 กลยุทธ์โปรแกรมเพ่ิมความถี่  ควรเนน้ก  าหนดสิทธิประโยชน์ที่สมาชิกร้านจะ
ไดร้ับ และส่งเสริมใหลู้กคา้มีความรู้สึกวา่ร้านบ่งบอกถึงรสนิยมหรือภาพลกัษณ์ของตวัลูกคา้ได ้คือ 
สามารถวางแผนในการจดัโปรโมชัน่โดยการใชบ้ ัตรสมาชิกสะสมคะแนน/แตม้ เพ่ือแลกใช้สิทธิ
ตา่ง  ๆเชน่ สว่นลด ของแถม หรือของสมัมนาคณุวนัเกดิ หรือขายเบเกอร่ีค ูก่บัสินคา้ที่ระลึกของร้าน 

5.3.5 กลยุทธ์การใหร้างวลั ควรจดักจิกรรมเนน้ใหลู้กคา้ร่วมโหวตเมนูโปรดของร้าน 
5.3.6 กลยุทธ์การลดราคา ควรเนน้พฒันารูปแบบการลดราคา เชน่ สินคา้ใหมท่ี่ตอ้งการ

แนะน าที่สามารถลดราคาพิเศษเ พ่ือเ ป็นการโปรโมทสินค้าใหม่ รวมถึงสร้างกระแสเ พ่ื อดู
สถานการณ์ตลาดและเตรีมวางแผนในการผลิตตอ่ไป 
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5.3.7 กลยุทธ์ผู ้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ควรเน้นน า เสนอขอ้มูลสินคา้ให้
ถูกตอ้งตรงไปตรงมา ใชเ้ทคนิคน า เสนอที่นา่สนใจ น่าเช่ือถือ เชน่ การเขียนรีวิวบนหนา้เพจของผู ้
ทรงอิทธิพล หรือหนา้เพจร้าน 

5.3.8  กลยุทธ์การบริการจดัส่งสินค้าถึงที่  ควรพัฒนารูปแบบการให้บริการ คา่บริการ 
และการจดัโปรโมชัน่ คือสามารถวางแผนในการจัดโปรโมชั่นซื้อเบเกอร่ีครบตามจ าวนท่ีตั้งไว้
สามารถจดัสง่ฟรี หรือตั้งราคาคา่จดัสง่ไม่สูงมาก โดยท่ีการบริการจดัส่งทั้งมาตรฐานของรถจดัส่ง
รวมไปถึงภาชนะในการจดัสง่ตอ้งสร้างความมัน่ใจและความสะดวกสบายใหก้บัลูกคา้ 

5.3.9 ควรจดัท าระบบ Internet Banking ในการช าระเงินคา่สินคา้ ใหลู้กคา้ไดร้ับความ
สะดวกมากที่สุด เน่ืองจากวา่ปัจจุบนัเฟซบุ๊กยงัไมส่ามารถท าการช าระเงินเองโดยตรงได้ (ระบบอยู ่
ในชว่งพฒันา) ซึ่งผลการวิจยัพบวา่ คนส่วนใหญมี่การช าระเงินดว้ยการโอนเงินเขา้บัญชี ถ ้าระบบ
สามารถแกไ้ขกจ็ะเพ่ิมโอการในการสร้างธุรกจิท่ีดีตอ่เฟซบุ๊กได ้รวมถึงการวางแผนท าโปรโมชัน่กบั
ธนาคารตา่ง เๆก ีย่วกบัการช าระสินคา้ออนไลน์กบัตน้สงักดัธนาคาร 

5.3 .10 ควรเน้นวางแผนจดัการใหส้ัมพันธ์กบัปริมาณความตอ้งการซื้อดา้นการผลิต 
เน่ืองจาก ผลการวิจยั พบว่า เคก้ ค ุก้ก ี้ และขนมปัง 3 อ ันดบัแรก เป็นสินค้าท่ีลูกคา้นิยมสัง่ซื้อมาก
ที่สุด 

5.3.11 ควรพฒันารูปแบบการโฆษณา  (เน้ือหาและรูปภาพ) หนา้เพจร้านผา่นเฟซบุ๊ก 
ใหดู้นา่สนใจและเพ่ิมช่องทางการเขา้ถึงกลุม่เพ่ือนของลูกคา้ประจ าใหม้ากขึ้ น โดยอาจจะมีการซื้อ 
Facebook Ad หรือ Google Ad เพ่ือสร้างโอกาสในการขายกบัลูกคา้ใหม ่
 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในกำรท ำวจิัยครั้งต่อไป 

5.4.1 เ พ่ิมการสอบถามเชิงคณุภาพ แบบ focus group ของกลุม่ผูบ้ริโภคแตล่ะชว่งอายุ 
โดยเฉพาะ ชว่งอายุ 31-40 ปี ซึ่งเป็นกลุม่ลูกคา้หลกัส าหรับการซื้อสินคา้เบเกอร่ี สามารถไดเ้น้ือหา
ขอ้มูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 

5.4 .2 เพ่ิมตวัแปรอิสระ ด ้านตราสินค้า เ พ่ือศึกษารายละเอียดเพ่ิมเ ติมจากปัจจยัดา้น
โปรแกรมเพ่ิมความถี่ 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กที่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
วตัถุประสงค์  

แบบสอบถามฉบับน้ีเ ป็นสว่นหน่ึงของการศึกษาอิสระ ตามหลักสูตรการจัดการ
มหาบณัฑิตสาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มีวตัถุประสงค์เพ่ือน าขอ้มูล
ที่ไดไ้ปใชศ้ึกษา “กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊กที่มีผลต่อ
การคัดสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย” ผูวิ้จ ัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จาก
ทา่น ในการแสดงความคิดเห็นตอ่ค าถามตา่งๆในดา้นลา่งอยา่งครบถว้น ค าตอบของทา่นจะเป็นสว่น
ส าค ัญยิ่ง ท่ีจะท าใหง้านวิจยัครั้งน้ีประสบความส าเ ร็จ ความคิดเ ห็นและขอ้มูลทั้งหมดท่ีทา่นตอบ 
ผูวิ้จยัจะเกบ็ไว้เป็นความลบั และจะน า เสนอในภาพรวม เพ่ือใชใ้นการศึกษาวิจยัครั้งน้ีเทา่นั้น ทั้งน้ี 
ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุทุกทา่นที่เสียสละเวลาในการท าแบบสอบถามไว ้ณ ที่น้ี  
 แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 5 สว่น ดงัน้ี 
 สว่นที่ 1 ค  าถามคดักรอง 
 สว่นที่ 2  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที่ 3  พฤติกรรมการเลือกซื้อเบเกอร่ีของผูบ้ริโภคผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก 

สว่นที่ 4  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการสง่เสริมการขายบนชอ่งทางเฟซบุ๊ก
ที่มีผลตอ่การตดัสินใจซื้อสินคา้เบเกอร่ีของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
จ านวน 8 กลยุทธ์ 

สว่นที่ 5  การตดัสินใจซื้อ 
 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองส าหรับการเริ่มท าแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มูลของทา่นมากที่สุด 
 ทา่นเคยซื้อสินคา้เบเกอร่ีบนชอ่งทางส่ือเฟซบุ๊กในประเทศไทยหรือไม ่
 เคย    ไมเ่คย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มูลของทา่นมากที่สุด 
1. เพศ 
  ชาย    หญิง 
2. ปัจจุบนัทา่นอายุเทา่ไหร่ 
 นอ้ยกวา่ 20 ปี    21 – 30 ปี       31 – 40 ปี       41 – 50 ปี     มากกวา่ 51 ปีขึ้นไป 

3. ปัจจุบนัทา่นพ านกัอาศยัอยูใ่นเขตพ้ืนที่ใด 
 กรุงเทพฯ และปริมณฑล  ภาคเหนือ  ภาคกลาง 
 ภาคตะวนัตก   ภาคใต ้   ภาคตะวนัออก  
 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
4. ทา่นจบการศึกษาสูงสุดระดบัใด  
  ต  ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี  ระดบัปริญญาตรี  ระดบัปริญญาโท 
 ระดบัปริญญาเอก 
5. ปัจจุบนัทา่นประกอบอาชีพใด 
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  พนกังานบริษทัเอกชน            
 พนกังานราชการ/ขา้ราชการ  เจา้ของกจิการ/ ธุรกจิสว่นตวั      พนกังานอิสระ 
6. ปัจจุบนัทา่นด ารงต าแหนง่ใดในองค์กร 
 ระดบัปฏิบติัการ/ พนกังานทัว่ไป   ระดบัหวัหนา้งาน       ระดบัผูจ้ดัการ    

 ระดบัผูอ้  านวยการ/ผูบ้ริหาร 

7. ทา่นมีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนอยูใ่นชว่งใด 
 นอ้ยกวา่ 15,000 บาท      15,001 – 30,000 บาท      30,001- 45,000 บาท 
 45,001- 60,000 บาท       60,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 3 พฤตกิรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ค าช้ีแจง กรุณาตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  ที่ตรงกบัขอ้มูลของทา่นมากที่สุด 
1. ทา่นซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก ประมาณก ีค่รั้งตอ่เดือน  
 1 ครั้ง  2-3 ครั้ง  4-5 ครั้ง  มากกวา่ 5 ครั้ง 
4. ทา่นมียอดคา่ใชจ้า่ยในการซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กโดยเฉลี่ย ก ีบ่าทตอ่ครั้ง 
 นอ้ยกวา่ 500 บาท       500 – 1,000 บาท      1,001 – 1,500 บาท    1,500 บาทขึ้นไป 
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5.ทา่นสะดวกช าระเงินจากการซื้อเบเกอร่ีออนไลน์ ผา่นชอ่งทางใดมากที่สุด (ตอบขอ้เพียงเดียว) 
 โอน/ ช าระเงินผา่นบญัชีธนาคาร ( E -Banking/ I-Banking/ Mobile- Banking) 
 ช  าระผา่นตู ้ATM  ช  าระผา่นบตัรเครดิต/บตัรเดบิต 
 ช  าระเงินปลายทาง  ช  าระผา่น E-Wallet (Application) 
6.โปรดเรียงล  าดบั 1-5 (1มากที่สุด-5นอ้ยที่สุด) ของเหตุผลที่ทา่นเลือกซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทาง 
เฟซบุ๊ก 
_____ การโฆษณาของทางร้านบนหนา้รวมขา่ว (News feed) หรือการโพสต์รูปภาพเบเกอร่ีของ     
           เพ่ือน 
_____ มีการจดัโปรโมชัน่สง่เสริมการขายออนไลน์ท่ีนา่สนใจ หรือดีกวา่ไปซื้อหนา้ร้าน 
_____ ท าเลท่ีต ั้งของร้านไกลจากผูส้ัง่ซื้อ     
_____ ซื้อตามผูท้รงอิทธิพลแนะน า     
_____ความสะดวกสบาย/ ไมต่อ้งรอคิว 
7. โปรดเลือกชนิด/ประเภทเบเกอร่ีที่ทา่นชอบซื้อ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 เคก้ (Cake)  ขนมปัง (Bread)  ค ุก้ก ี ้(Cookie) 
 พาย (Pie)   มฟัฟิน (Muffin)   โดนทั (Doughnut) 

ส่วนที่ 4  กลยทุธ์ส่วนประสมการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายบนช่องทางเฟซบุ๊กทีม่ผีล
ต่อการตดัสินใจ 
               ซ้ือสินค้าเบเกอรี่ของผู้บริโภคในประเทศไทย 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่ห็นดว้ย, 1 = ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) 
 

 
ท่านโปรดระบุระดบัความคิดเห็น 1-5 
(จากมาก-น้อย) ต่อลักษณะและเง่ือนไข
ของแต่ละกลยทุธ์ที่ท่านจะตดัสินใจซ้ือ 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิง่ 
5 4 3 2 1 

1. คูปอง (Coupon)  

1.1 ทา่นมีแนวโนม้จะตดัสินใจซื้อ เม่ือ
ลกัษณะของคปูองสว่นลดจากร้านคา้  

     

       1.1.1 ตอ้งใชเ้ลยทนัที      
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       1.1.2  สามารถเกบ็ไวใ้ชค้รั้งตอ่ไปได ้      
       1.1.3  สามารถมอบสิทธิพิเศษจาก
คปูองใหผู้อ้ื่นใชแ้ทนได ้

     

1.2 ทา่นมีแนวโนม้จะตดัสินใจซื้อ เมื่อชว่ง
ระยะเวลาของการใช ้  

     

      1.2.1  มีระยะเวลาในการใชภ้ายใน  
30 วนั 

     

      1.2.2  มีระยะเวลาในการใชภ้ายใน    
60 วนั 

     

      1.2.3 มีระยะเวลาในการใชภ้ายใน     
90 วนั 

     

 1.3 ทา่นมีแนวโนม้จะตดัสินใจซื้อ เม่ือ
ประเภทขอคปูอง  

     

       1.3.1 เป็นคปูองสว่นลดแทนเงินสด      
       1.3.2 เป็นคปูองสว่นลดเปอร์เซ็นต์      

       1.3.3 เป็นคปูองรับของสมัมนาคณุของ
ร้าน 

     

1.4 ทา่นมีแนวโนม้จะตดัสินใจซื้อ เม่ือ
ลกัษณะของคปูอง  

     

       1.4.1 เป็นแบบ Barcode      
       1.4.2 เป็นแบบ QR Code      

       1.4.3 เป็นแบบ รหสัสว่นลด      
       1.4.4 เป็นแบบ E-Voucher      
2.การขายควบ (Price Packs / cents – off deals) 
2.1 หากทา่นตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีมากกวา่ 
หน่ึงช้ิน  

     

      2.1.1 ทา่นสนใจท่ีจะซื้อเบเกอร่ีช้ินท่ี
สองในราคาตอ่ช้ินที่ลดลง 

     

      2.1.2 ทา่นสนใจท่ีจะซื้อเบเกอร่ีช้ินท่ี
สามในราคาตอ่ช้ินที่ลดลง 
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      2.1.3 ทา่นสนใจที่จะซื้อเป็นชดุ/ยกเซท
หรือกลอ่ง (Box set) หากราคาตอ่ช้ิน
โดยรวมลดลง 

     

2.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อไดง่้ายขึ้น หาก
สามารถซื้อเบเกอร่ีร่วมกบัสินคา้ดงัตอ่ไปน้ี  

     

      2.2.1 ซื้อร่วมกบัสินคา้ที่ระลึก 
(souvenir gift) โดยมีราคาเฉลี่ยตอ่ช้ิน
ลดลง 

     

       2.2.2 ซื้อร่วมกบัสินคา้การ์ดอวยพร 
หรือ เทียน โดยมีราคาเฉลี่ยตอ่ช้ินลดลง 

     

3.ของแถม (Premiums / gifts) 
3.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อไดง่้ายขึ้น หากทาง
ร้านมีของแถมแจกฟรีดงัตอ่ไปน้ี 

     

      3.1.1 ของแถมฟรีคือ  “เบเกอร่ี”      
      3.1.2 ของแถมฟรีคือ  “เคร่ืองดื่ม”        

      3.1.3 ของแถมฟรีคือ  “ของที่ระลึกใน
ร้าน (souvenir gift)” 

     

3.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ หากทางร้านมี
โปรโมชัน่ประเภทแลกซื้อดงัตอ่ไปน้ี 

     

      3.2.1 สามารถแลกซื้อ “เบเกอร่ีและ
เคร่ืองดื่ม” ไดใ้นราคาพิเศษ      

     

      3.2.2 สามารถแลกซื้อ “ของที่ระลึกใน
ร้าน (souvenir gift)” ไดใ้นราคาพิเศษ      

     

4. โปรแกรมเพิ่มความถี่  (Loyalty Program) 
4.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ หากทา่นไดสิ้ทธิ
ประโยชน์จากการเป็นสมาชิกดงัตอ่ไปน้ี 

     

     4.1.1 สิทธิประโยชน์ในการรับขา่วสาร 
รวมถึงโปรโมชัน่จากทางร้าน 
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     4.1.2 สิทธิประโยชน์ในการเกบ็สะสม
แตม้หรือคะแนน เพ่ือรับสว่นลด หรือรับ
ของสมัมนาคณุ 

     

     4.1.3 สิทธิประโยชน์ในการไดร้ับ ของ
สมมนาคณุพิเศษในวนัเกดิของทา่น 

     

4.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีหากร้านท า
ใหท้า่นรู้สึกไดว้า่ 

     

    4.2.1 การซื้อเบเกอร่ีร้านดงักลา่ว บง่
บอกถึงรสนิยม และความเป็นตวัเองของ
ทา่น 

     

    4.2.2 การซื้อเบเกอร่ีร้านดงักลา่ว ชว่ย
เสริมสร้างภาพลกัษณ์ของทา่นได ้  

     

4.3 ทา่นจะตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี เพราะ      
    4.3.1 ทา่นพึงพอใจในการเป็นสมาชิก
ของร้าน และทา่นไดร้ับบริการที่ท  าใหรู้้สึก
แตกตา่งจากการซื้อโดยที่ไมเ่ป็นสมาชิก 

     

    4.3.2 ทา่นพึงพอใจในการเป็นสมาชิก
ของร้านเพราะร้านมีแคมเปญในการสะสม
แตม้/คะแนน เพ่ือน ามาเป็นสว่นลดหรือ
แลกของสมัมนาคณุ  

     

    4.3.3 ทา่นพึงพอใจในการเป็นสมาชิก
ของร้านเพราะทา่นไดร้ับสิทธิประโยชน์
ตา่ง  ๆมากกวา่ลูกคา้ที่ไมไ่ดเ้ป็นสมาชิก 

     

5.การให้รางวลั  (Prizes, Contests, Sweepstakes, Games) 
  5.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อเบเกอร่ี หากทาง
ร้านมีการจดักจิกรรมการแขง่ขนัดงัตอ่ไปน้ี 

     

    5.1.1 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุกดว้ย
การใหโ้พสต์แสดงความเห็น หรือตอบ
ค าถามเก ีย่วกบัเบเกอร่ีเมนูใหมข่องร้าน 
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    5.1.2 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุกดว้ย
การโพสต์รูปตนเองกบัเบเกอร่ีของร้านลง
ในหนา้เพจเฟซบุ๊ก 

     

    5.1.3 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุกดว้ย
การโพสต์คลิปวีดิโอของตนเองกบัเบเกอร่ี
ของร้าน 

     

5.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อหากทางร้านมีการ
จดักจิกรรมร่วมสนุกชิงโชคดงัตอ่ไปน้ี     

     

    5.2.1 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุก การ
กดไลค์ และกดแชร์เพจของร้าน 

     

    5.2.2 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุก ดว้ย
การใหรี้วิวเบเกอร่ีในหนา้เพจของร้าน 

     

    5.2.3 เม่ือร้านจดักจิกรรมร่วมสนุก ดว้ย
โหวตเมนูเบเกอร่ีของร้านที่ลูกคา้ช่ืนชอบ
ที่สุด 

     

6. การลดราคา (Off-invoice or off-list/Price-off) 
6.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อหากทางร้าน      
    6.1.1 ลดราคาในเมนูแนะน า หรือเมนู
ใหม ่  

     

    6.1.2 ลดจากการรับสว่นลดทนัที เม่ือมี
ยอดซื้อครบตามก  าหนด  

     

6.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีออนไลน์ใน
ราคาโปรโมชัน่ของชว่งเวลาดงัตอ่ไปน้ี 

     

    6.2.1 ทา่นจะซื้อเบเกอร่ีหากทางร้านจดั
โปรโมชัน่กอ่นเท่ียง   
(ชว่ง 10.00 น.-11.30 น.) 

     

    6.2.2 ทา่นจะซื้อเบเกอร่ีหากทางร้านจดั
โปรโมชัน่หลงับา่ย  
(ชว่ง 14.00 น. -15.30 น.) 
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    6.2.3 ทา่นจะซื้อเบเกอร่ีหากทางร้านจดั
โปรโมชัน่ชว่งค  ่า   
(ชว่ง 20.00 น.-21.30 น.) 

     

7. ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) 
7.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ  ผูท้รงอิทธิพลบน
ส่ือสงัคมออนไลน์นั้นมีลกัษณะบุคลิก 
ทศันคติ ดงัน้ี 

     

    7.1.1  เป็นผูท้ี่มีทศันคติ รสนิยมดา้นการ
เลือกสินคา้เบเกอร่ีคลา้ยคลึงกบัทา่น  

     

    7.1.2  เป็นผูท้ี่มีช่ือเสียง นา่เช่ือถือ และ
เป็นที่ยอมรับบนส่ือสงัคมออนไลน์อยูแ่ลว้  

     

    7.1.3  เป็นผูท้ี่หนา้ตาที่ดี มีความโดดเดน่
เฉพาะตวั ที่ท  าใหรู้้สึกประทบัใจ 

     

7.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อหากผูท้รงอิทธิพล
บนส่ือสงัคมออนไลน์  

     

    7.2.1 ชอบแบง่ปันประสบการณ์ / รีวิว
เมนูเบเกอร่ีทมายาวนาน บนส่ือสงัคม
ออนไลน์   

     

    7.2.2 สามารถใหร้ายละเอียดขอ้มูล
เก ีย่วกบัเมนูเบเกอร่ีของร้านนั้นไดอ้ยา่ง
ถูกตอ้ง ตรงไปตรงมา 

     

7.3 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ  หากผูท้รงอิทธิพล
บนส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

    7.3.1 ไดน้ าเสนอร้าน โดย  Live  
ผา่นเฟซบุ๊ก   

     

    7.3.2 ไดเ้ขียนบทความรีวิว/ โพสต์รูป
บนเฟซบุ๊กใหน้า่สนใจ 

     

    7.3.3 ไดท้  าคลิปวีดิโอ เพ่ือรีวิวเบเกอร่ี
บนเฟซบุ๊ก เพ่ือกระตุน้ใหอ้ยากลองชิม 

     

8. การบริการจัดส่งสินค้าหรืออาหารถึงที่ (Delivery) 
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8.1 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ หากบริการของ
ทางร้านมี 

     

     8.1.1 พนกังานขนสง่บุคลิกดี นา่เช่ือถือ 
และใหบ้ริการดี  

     

     8.1.2 การใชบ้รรจุภณัฑ์ในการจดัสง่ที่
สะอาด และแข็งแรง  

     

     8.1.3 การจดัสง่สินคา้เบเกอร่ีไดร้วดเร็ว 
และสินคา้ไมเ่สียหาย  

     

8.2 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ  คา่บริการเป็นไป
ดง้ตอ่ไปน้ี 

     

     8.2.1 มีคา่บริการจดัสง่ไมแ่พง  แมว้า่
จะตอ้งสัง่ซื้อในปริมาณขั้นต ่าที่ทางร้าน
ก  าหนด  

     

     8.2.2 ทางร้านสามารถจดัสง่ไดต้ลอด
ชว่งเวลาเปิดท าการของร้าน แมว้า่จะมี
คา่บริการจดัสง่คอ่นขา้งแพง  

     

8.3 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ        
     8.3.1 หากติดตอ่กบัพนกังานสะดวก 
และขั้นตอนในการจดัสง่ท่ีง่าย  

     

     8.3.2 หากสามารถนดัเวลาจดัสง่สินคา้
ได ้

     

8.4 ทา่นจะตดัสินใจซื้อ       
    8.4.1 หากมีบริการจดัสง่ฟรี ในระยะทาง
ต ่ากวา่ 3 กโิลเมตร 

     

    8.4.2 หากมีบริการจดัสง่ฟรี เม่ือยอดซื้อ
ครบตามที่ร้านก  าหนด 

     

    8.4.3 หากมีโปรโมชัน่ลดราคาคา่บริการ
จดัสง่  
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ส่วนที่ 5 การตดัสินใจซ้ือ 
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งที่ตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากที่สุด 
(5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมเ่ห็นดว้ย, 1 = ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) 

 

 
 
การตดัสินใจซ้ือสินค้าเบเกอรี่บนช่องทางเฟ

ซบุ๊ก 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นด้วย
อย่างยิง่ 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิง่ 
5 4 3 2 1 

1. ทา่นตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก  
ถึงแมว้า่ร้านนั้น จะไมมี่หนา้ร้าน (ออฟไลน์)  

     

2. ทา่นตดัสินใจซื้อเบเกอร่ีผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก  
เพราะง่ายกวา่การไปซื้อที่ร้านคา้   
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ภาคผนวก ข 
ใบรับรองผ่านการศึกษาด้วยตนเอง 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



123 
 

 



124 
 

 
 
 



125 
 

ภาคผนวก ค 
เอกสารรับรองแจ้งผลการวจิัยในคน 

 

 


