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บทคัดย่อภาษาไทย  

62920161: สาขาวิชา: -; บธ.ม. (-) 
ค าส าคญั: ปัจจยัส่วนบุคคล, ส่วนประสมการตลาดออนไลน์, กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

THIPKESONE PHETSOPHA : ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว           . (MARKETING MIX THAT AFFECTS THE 
PURCHASING DECISION PROCESS ONLINE SOCIAL NETWORK FACEBOOK OF LAO 
CONSUMERS IN SAVANNAKHET PROVINCE LAO PEOPLE’S DEMOCRATIC 
REPUBLIC) คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: วุฒิชาติ สุนทรสมยั, Assoc. Prof. D.B.A. 197 
หนา้. ปี พ.ศ. 2564. 

  
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 2) เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 3) 
เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม และ 4) เพื่อศึกษา
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งคือ 
กลุ่มผูบ้ริโภคชาวลาวท่ีอาศยัในแขวงสะหวนันะเขต ท่ีเคยซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊ค อยา่ง
นอ้ย 1 คร้ัง จ านวน 400 คน 

ผลการวิจยั พบวา่ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊คของผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ คือ ผา้ซ่ิน โดยมีความถ่ีในการซ้ือ 2-3 คร้ังภายในระยะ 3 เดือน มีการตดัสินใจซ้ือดว้ย
ตวัเอง และเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือสินคา้ คือ มีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน ดา้นส่วนประสมการตลาด
ออนไลน ์พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑมี์ความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด การเปรียบเทียบความแตกต่าง
ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศท่ีต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ และการเปรียบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาด พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑส่์งผลต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

ผลการวิจยัในคร้ังน้ี สามารถใชเ้ป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการท่ีสนใจขายสินคา้ผา้
ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊ค และน าผลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดออนไลน์
ใหส้ามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
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This research aimed to 1) study indigo-dyed cotton product purchasing behavior via 

Facebook, 2) examine priority of factors in online marketing mix, 3) examine personal factors 
having impacts on decision to purchase indigo-dyed cotton products, and 4) explore the marketing 
mix factors having impacts on decision to purchase indigo-dyed cotton products via Facebook of 
the Laotians in Savannakhet Province in the Lao People’s Democratic Republic. Quantitative 
approach was employed to a group of samples consisting of 400 people who had experienced, at 
least one time, purchasing indigo-dyed cotton products. 

It was found that the product mostly bought was Laotian-styled skirt. The frequency 
of purchasing was 2-3 times within a period of 3 months. The decision to purchase was made on 
their own. The reason for purchasing online was the cheaper price. In terms of marketing mix, the 
factor rated the highest was the product. From the comparison of personal factors and decision to 
purchase, sex difference was found a factor having impact on decision to purchase. Comparing 
marketing mix factors affect to online consumer purchasing process, product had the most impact. 

The findings of this research could be used as a guideline for entrepreneurs 
interested in selling indigo-dyed cotton products via Facebook and as information for applying 
into strategic planning for online marketing to best serve the consumer’s needs.  
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จโดยสมบูรณ์ไดด้ว้ยความกรุณาช่วยเหลือจากท่าน รศ.ดร.วุฒิชาติ 
สุนทรสมยั อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซ่ึงได้เสียสละเวลาอนัมีค่าในการให้ค  าปรึกษาพร้อมค า
เสนอแนะ ขอ้คิดเห็นอนัเป็นประโยชน์ยิง่ คอยเป็นก าลงัใจ และให้ความห่วงใยเสมอมา ตลอดจนช่วย
ในการตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องทางดา้นเน้ือหาและภาษาท่ีใชใ้นการศึกษา เพื่อใหง้านวิทยานิพนธ์
ฉบบัน้ีถูกตอ้งและสมบรูณ์มากท่ีสุด ดว้ยการดูแลอย่างใกลชิ้ดและความเอาใจใส่ ผูวิ้จยัขอซาบซ้ึงใน
พระคุณท่านเป็นอยา่งยิง่ จึงกราบขอบพระคุณท่านอาจารยเ์ป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณประธานสอบวิทยานิพนธ์ท่าน ผศ.ดร.ดนุพล หุ่นโสภณ และกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ท่าน ดร.ศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ ท่ีให้ความอนุเคราะห์ขอ้เสนอแนะเพื่อให้วิทยานิพนธ์
ฉบบัน้ีมีความสมบรูณ์ยิ่งขึ้น และขอขอบพระคุณท่านคณบดี คณาจารยท์ุกท่านท่ีถ่ายทอดวิชาความรู้
และประสบการณ์ท่ีมีค่าอยา่งยิ่ง รวมถึงเจา้หนา้ท่ีคณะการจดัการและการท่องเท่ียว ท่ีไดแ้นะน าวิธีการ
และช่วยประสานงานอ านวยความสะดวกในดา้นต่าง ๆ พร้อมทั้งขอกราบขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญใน
การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือการวิจยั  ผูใ้ห้ขอ้มูลทุกท่านท่ีกรุณาให้ความร่วมมือและ
เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามจนท าให้งานวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จไดด้้วยดี ขอขอบพระคุณเป็น
อย่างสูงมายังกรมความร่วมมือระหว่างประเทศ  รัฐบาลแห่งราชอาณาจักรไทย  ท่ีสนับสนุน
ทุนการศึกษาตลอดระยะเวลาของการศึกษาในคร้ังน้ีจนส าเร็จตามวตัถุประสงคเ์ป้าหมายท่ีวางไว ้

สุดท้ายน้ี ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีให้การอุปการะอบรมเล้ียงดู ส่งเสริมใน
การศึกษาและให้ก าลงัใจเป็นอย่างดีมาโดยตลอด  และเพื่อนมิตรสหายทุกท่านท่ีให้การสนับสนุน
ช่วยเหลือเสมอมา รวมถึงเจา้ของเอกสารและงานวิจยัทุกท่านท่ีผูว้ิจยัไดน้ ามาศึกษาคน้ควา้และอา้งอิง  
ท าให้บทวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบรูณ์และส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี คุณค่าและประโยชน์อนัพึงมี
จากบทวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบให้แก่สังคมและประเทศชาติ และขออุทิศความดีทั้งหลายแด่
บุพการี ครูบาอาจารย  ์และผูมี้พระคุณทุกท่าน ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงไว้ ณ 
ท่ีน้ีดว้ย 

  
  

THIPKESONE  PHETSOPHA 
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บทที ่1 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในยคุปัจจุบนัเป็นท่ียอมรับโดยทัว่กนัวา่ อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยสีารสนเทศมีบทบาท
ความส าคญัต่อชีวิตประจ าวนัของทุกคนเป็นอยา่งมาก ควบคู่กบัดา้นโทรคมนาคมส่ือสาร ไดมี้การ
เปิดใหใ้ชเ้ครือข่ายอินเทอร์เน็ตแบบไร้สายผา่นเครือข่ายโทรศพัทมื์อถืออยา่งแพร่หลายในทุกพื้นท่ี 
ท าใหทุ้กคนสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดง้่าย อาจกล่าวไดว้า่ เป็นยคุท่ีไร้พรมแดนและมีแนวโนม้จะ
ขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง (ศูนยอิ์นเทอร์เน็ตแห่งชาติ, 2563) เม่ือเทคโนโลยตี่าง ๆ มีความกา้วหนา้และ
ทนัสมยั อินเทอร์เน็ตยงัไดเ้ปลี่ยนวิธีการศึกษาหาความรู้อยา่งไม่มีขีดจ ากดั รวมทั้งการเปลี่ยนแปลง
ทางดา้นการตลาด สืบชาติ อนัทะไชย (2556)โดยการขายสินคา้ผา่นตลาดอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นตลาด
ท่ีมีการแลกเปล่ียนสินคา้ขอ้มูลข่าวสารระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย การขนส่งสินคา้และการช าระเงินอยู่
ในลกัษณะผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยการน าเสนอสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์นิยมท าใน YouTube 
Facebook Line Instagram และTwitter (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2563)  
 การท าธุรกรรมซ้ือขายสินคา้ผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ตในภูมิภาคอาเซียนตะวนัออก
เฉียงใตย้งัคงมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ในระยะปี 2559-2561 ท่ีผา่นมาเติบโตเฉล่ียร้อยละ 62 และ
คาดการณ์วา่ จะขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง จากอตัราการเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตผา่นทางโทรศพัทส์มาร์ท
โฟนมากขึ้น (เทคซอสทีม, 2562) โดย สปป.ลาว ก็เป็นประเทศหน่ึงท่ีอยูใ่นภูมิภาคอาเซียนท่ีการ
พฒันาทางดา้นคมนาคมและเครือข่ายดิจิทลัก าลงัเติบโต การท าธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ จึงถือวา่
เป็นธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีก าลงัเป็นท่ีจบัตามอง (กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศ, 2563) ซ่ึงจาก
สถิติ มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต จ านวน 3.10 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 47 ของจ านวนประชากรทั้งหมดของ
ประเทศ ในนั้นมีจ านวนบญัชีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค 3.05 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ เดือนมิถุนายน 2563) โดยเฉพาะ
แขวงสะหวนันะเขต ก็เป็นแขวงหน่ึงท่ีมีผูเ้ขา้ถึงอินเทอร์เน็ตจ านวนมากรองจากนครหลวงเวียง
จนัทร์ นอกจากนั้นภายในแขวงยงัมีโครงสร้างพื้นฐานคมนาคมท่ีอ านวยความสะดวกในการ
เดินทาง เน่ืองจากเป็นหน่ึงในแขวงท่ีมีเส้นทางการคา้ท่ีส าคญั (สถานกงสุลใหญ่แห่งราชอาณาจกัร
ไทย ณ แขวงสะหวนันะเขต, 2562) ดงันั้น จึงมีเศรษฐกิจขยายตวัสูง ท าใหก้ าลงัการซ้ือสินคา้ต่าง ๆ 
ก็สูงเช่นเดียวกนั และรูปแบบการซ้ือสินคา้ก าลงัมีการพฒันาการปรับเปล่ียนรูปแบบจากแบบ
ออฟไลน์สู่ออนไลน์มากยิง่ขึ้น อีกทั้งหน่วยงานทางภาครัฐยงัใหก้ารสนบัสนุนผูป้ระกอบการธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม สามารถซ้ือขายสินคา้ผา่นทางเวบ็ไซตข์องทางภาครัฐโดยไม่เสียค่าภาษี 
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เพื่อเป็นการส่งเสริมธุรกิจการซ้ือขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์ใหเ้ขา้กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในปัจจุบนั (แผนกอุตสาหกรรมและการคา้ประจ าแขวงสะหวนันะเขต, 2563) โดยการซ้ือขายผา่น
ทางออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ การขายสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ค ซ่ึงประเภทสินคา้ท่ีนิยมขาย 
คือ ผา้ฝ้ายยอ้มครามและผา้ซ่ิน การซ้ือขายส่วนใหญ่เป็นรูปแบบ C2C (กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่ง
ประเทศ, 2563) แตอ่ยา่งไรก็ตาม การเสนอขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์ของผูป้ระกอบการชาวลาว 
ยงัตอ้งมีการปรับเปล่ียนอีกมากมาย เน่ืองจากการซ้ือขายผา่นทางออนไลน์ต่าง ๆ ยงัค่อนขา้งเป็น
ตลาดท่ีใหม่ การยอมรับ เทคโนโลยยีงัมีความแตกต่างกนัอยา่งส้ินเชิง การไดรู้้ความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงของผูบ้ริโภคจึงเป็นปัจจยัส าคญัต่อการขายสินคา้ ดงันั้น ผูป้ระกอบการจะตอ้งมีการ
ปรับเปล่ียนกลยทุธ์การขายสินคา้อยูเ่สมอเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของลูกคา้ (เรดิโอ-สถานี
วิทยกุระจายเสียงแห่งประเทศไทย, 2560) ซ่ึงกลยทุธก์ารตลาดท่ีนิยมใชใ้นการท าตลาด คือ ส่วน
ประสมการตลาด 4 P’s  เป็นปัจจยัส าคญัหลกัประกอบไปดว้ยตวัสินคา้ (Product) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ในปัจจุบนัการขายสินคา้บน
ออนไลน์นั้น 4 P’s อาจไม่เพียงพอและไม่ตอบโจทยล์ูกคา้ เน่ืองจาก ลูกคา้ตอ้งการความใส่ใจดูแล
ในรูปแบบเป็นความส่วนตวั มีความปลอดภยัในเร่ืองขอ้มูลต่าง ๆ จึงจะเกิดการซ้ือสินคา้และเป็นท่ี
ยอมรับ รวมทั้งเกิดการกลบัมาซ้ือสินคา้ท่ีร้านเดิมอีกคร้ัง ดงันั้น จึงไดมี้การพิจารณาส่วน 
ปะสมการตลาดออนไลน์เพิ่มเติม 2 ปัจจยั รวมเป็น 6 P’s ประกอบดว้ย การใหบ้ริการส่วนบุคคล 
(Personalize Service) และการรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) (อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่, 2556) 
 จากการวิจยัท่ีผา่นมามีการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของนกัศึกษาคณะวิทยาการจดัการ
มหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี (สรรคช์ยั กิติยานนัท ์และคณะ, 2561) พบวา่ นกัศึกษาใหร้ะดบั
ความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม    
การขาย ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นผลิตภณัฑ์ และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัอยูใ่น 
ระดบัมาก ในขณะเดียวกนั Türk (2019) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ออนไลน์ของลูกคา้ในประเทศตุรกี พบวา่ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในดา้นความปลอดภยัและความ
เป็นส่วนตวัเป็นหลกั ส่วน สุวภี กลีบบวั (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์: กรณีศึกษาเฟซบุ๊ก ในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัล าปาง พบวา่ ปัจจยัทางดา้นการตลาดมีความส าคญัต่อการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ อาทิ ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายมีความส าคญัทางดา้นความสะดวกในการสั่งซ้ือ 
ปัจจยัดา้นราคามีความส าคญั คือ สามารถเปรียบเทียบราคาได ้ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาดมี
ความส าคญัทางดา้นการไดรั้บส่วนลดในบางรายการ ส่วนสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือส่วนใหญ่ คือ
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ประเภทเคร่ืองแต่งกาย รองลงมา ไดแ้ก่ รองเทา้ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑข์องเด็กเล่น 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และผลิตภณัฑอ์าหารเสริมดูแลสุขภาพ นอกจากน้ีจากการศึกษา Shoimah (2020) 
เร่ือง ส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ พบวา่ 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกนั
กบังานวิจยัของ Magalhães (2021) พบวา่ ราคาค่าบริการจดัส่งเป็นปัจจยัส าคญัน าไปสู่การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ประเภทของช าผา่นทางออนไลน์  
 จากสถานการณ์ดงักล่าวเห็นไดว้า่ การเปล่ียนแปลงตามยคุสมยัและการพฒันาทางดา้น
เทคโนโลยที าใหผู้ข้ายสินคา้ตอ้งคน้คิดส่วนประสมการตลาดใหต้รงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนไปเช่นกนั ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ี จึงไดศึ้กษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวง
สะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างโอกาสทาง
การตลาดออนไลนข์องผูป้ระกอบการใหมี้ประสิทธิภาพยิง่ขึ้นน าขอ้มูลท่ีไดรั้บจากงานวิจยั ไปปรับ
กลยทุธ์ในการขายสินคา้ เพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ สามารถตอบสนองตามความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง ซ่ึงจะเป็นการเพิ่มโอกาสทางการแข่งขนัดา้นการตลาดและความอยูร่อดในระยะ
ยาวของผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา่นเครือข่ายออนไลน์เฟซบุ๊คในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
  

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
2. เพื่อศึกษาความส าคญัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

4. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้
ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงผูว้ิจยัไดท้บทวนจากงานวิจยัท่ีมีการศึกษาผา่นมาและตั้งสมมติฐาน
ของการวิจยั ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 สมมติฐานท่ี 1.1 เพศของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.2 อายขุองผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 1.3 อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี  1.4 รายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการรับรู้ความตอ้งการก่อนการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลในการซ้ือสินคา้   
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สมมติฐานท่ี 2.5 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
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กรอบแนวความคิดการวิจัย 

 การศึกษาในคร้ังน้ีมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

บุคคล ซ่ึงเป็นแนวคิดของ (Kotler et al., 2018) แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของ   

(Kotler et al., 2018; Sam & Chatwin, 2013) และแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของ 

(Schiffman & Kanuk, 2007) มาใชใ้นการก าหนดตวัแปร โดยการมาประยกุตใ์นการสร้างกรอบ

แนวความคิดการวิจยั ดงัน้ี  
 
                      ตัวแปรอิสระ                                                                                          ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดการวิจยั 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ผ้าฝ้ายย้อมครามผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

1.  การรับรู้ความตอ้งการ 

2.  การคน้หาขอ้มูล 

3.  การประเมินทางเลือก 

4.  การตดัสินใจซ้ือ 

5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

(Schiffman & Kanuk, 2007) 

 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์
2.  ดา้นราคา 
3.  ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด 
5.  ดา้นการให้บริการส่วนบคุคล   
6.  ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 

(Kotler et al., 2018;  

Sam & Chatwin, 2014) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. อาชีพ 

4. รายได ้

(Kotler et al., 2018) 

H1 

H2 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ดา้นวิชาการ ไดอ้งคค์วามรู้ใหม่ ๆ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางออนไลน์ มีความรู้ความเขา้ใจในการใชเ้ครือข่าย
ทางสังคมออนไลน์ใหเ้ขา้กบัยคุสมยั 

2. ดา้นนโยบาย หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลการศึกษาไปประกอบการวางแผน 
และการด าเนินงาน การสร้างกลยทุธ์พฒันาผา้ฝ้ายยอ้มคราม ก าหนดนโยบายการส่งเสริมและพฒันา
ทางดา้นการส่ือสารผา่นทางเครือข่ายออนไลน์ เพื่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหก้บัหน่วยงาน
ต่าง ๆ เช่น ผูป้ระกอบการ การคมนาคมส่ือสาร สถาบนัพฒันาชุมชน กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม 
เป็นตน้ 

3. ดา้นสังคม ชุมชน และกลุ่มผูผ้ลิตสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ไดรู้้พฤติกรรม ทศันคติ
ความตอ้งการของลูกคา้ และสามารถน าเอาขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้ตรงตาม
ความตอ้งการลูกคา้ 

4. ดา้นเศรษฐกิจและการพาณิชย ์คือ มีการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามใหแ้ก่ผูป้ระกอบการมากขึ้น สามารถน าเอาขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัไปใช้     
ในการก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การพฒันาผลิตภณัฑ ์กลยทุธ์ดา้นราคา การพฒันาช่องทาง     
การจดัการ และส่งเสริมการตลาดออนไลน์มากขึ้น  
 

ขอบเขตของการวิจัย  
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา ผูวิ้จยัไดศึ้กษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทาง    

ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6 P’s) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เพื่อให้
เขา้ใจถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปรท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1.1 ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้
(Kotler et al., 2018) ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั (Kotler et al., 2018; Sam & Chatwin, 2013) 

1.2 ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ และ
ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007)   
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2. ขอบเขตดา้นประชากรในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคชาวลาวท่ีอาศยัในแขวง
สะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป และเคยซ้ือสินคา้       
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งหนอ้ย 1 คร้ัง 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศึกษาน้ีประมาณ 1 ปี เร่ิมตั้งแต่เดือน กรกฎาคม       
พ.ศ. 2563 ถึง มิถุนายน พ.ศ. 2564 โดยพื้นท่ีท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว  

 

นิยามศัพท์เฉพาะ  

 ในการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต  
สปป.ลาว ผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมาสรุปประเด็นส าคญั และน ามา
ประยกุตใ์ชเ้ป็นนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีใชส่ื้อความหมายในการศึกษาคร้ังน้ี ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง คุณสมบติัเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ (Kotler & Keller, 
2016; Kotler et al., 2018)  
  ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด หมายถึง การบริหารท่ีผสมผสานให้มีความเหมาะสม
สอดคลอ้งกนั เพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีธุรกิจ
สามารถควบคุมไดแ้ละน ามาใชร่้วมกนัทั้งการท าตลาดบนออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการและความพึงพอใจแก่ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย (Kotler et al., 2018) ดงัน้ี 
 ผลติภัณฑ์ หมายถึง สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีน าเสนอขายต่อผูบ้ริโภคบนส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย สินคา้มีคุณภาพดี ช่ือของผลิตภณัฑแ์ละยีห่อ้ของสินคา้เป็นท่ีรับรู้  
มีความน่าเช่ือถือเป็นท่ีไวว้างใจของผูบ้ริโภค มีสีสันลวดลายสวยงาม และมีความแตกต่างจาก
ร้านคา้ทัว่ไป (Kotler et al., 2018) 
 ราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ยอมรับว่ามีคุณค่า 
เหมาะสมและยุติธรรมต่อคุณภาพ ซ่ึงเป็นจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคยินยอมจ่ายในการซ้ือสินคา้ 
รวมทั้งร้านคา้แสดงราคาของสินคา้และค่าจดัส่งอย่างละเอียดชดัเจน และมีหลายราคาให้เลือก 
(Kotler et al., 2018) 
 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การน าเสนอสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามไปยงัผูบ้ริโภค 
สามารถเขา้ถึงหนา้ของเฟซบุ๊คหรือขอ้มูลร้านไดง้่าย ช่ือร้านจดจ าง่าย มีวิธีน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจ 
เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือ รวมทั้งกระบวนการจดัการเก่ียวกบัการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก การเคล่ือนยา้ย
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สินคา้จากผูข้ายไปจนถึงผูบ้ริโภคมีหลากหลายรูปแบบ เพื่อตอบสนองตามความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้ (Kotler et al., 2018) 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดท่ีจะดึงดูดความสนใจของ
ลูกคา้ใหเ้กิดการติดตามอยา่งต่อเน่ืองและสั่งซ้ืออยา่งสม ่าเสมอ โดยมีการโฆษณา อปัเดตขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้อยูเ่สมอ มีการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง ผูข้ายใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ไดดี้   
มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ย ลด แลก แจก แถม และมีบริการรับคืนหรือเปล่ียน
สินคา้ได ้(พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563) 
 การให้บริการส่วนบุคคล หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายสินคา้ 
มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีและมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงมีการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล 
ไดแ้ก่ การให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัยของลูกคา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 
มีการสร้างความประทบัใจให้กบัลูกคา้ในวนัพิเศษ ไดแ้ก่ วนัเกิด วนัปีใหม่ และอ่ืน ๆ รวมทั้งการ
ส่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ในขอ้ความส่วนตวัเม่ือมีสินคา้ใหม่ ส่งขอ้มูลแนะน าสินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกบั
สินคา้ท่ีลูกคา้เคยซ้ือ เพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นมิตรและประทบัใจต่อการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่าน
เฟซบุ๊ค (Kotler et al., 2018)  
 การรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง ผูข้ายสินคา้มีการสร้างระบบติดต่อกบัผูซ้ื้ออยา่งเป็น
ส่วนตวั มีระบบความปลอดภยัต่อการช าระเงิน มีความช่ือตรง จริงใจ และมีจรรยาบรรณต่อลูกคา้ 
โดยมีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจน และปฏิบติัตามนโยบายท่ีตั้งไวอ้ย่างเคร่งครัด 
พร้อมทั้งการไม่เปิดเผยขอ้มูลของลูกคา้ อาทิ เบอร์โทรศพัท ์ท่ีอยู ่อีเมล และอ่ืน ๆ (Lasi, 2021;  
อนุวตัร ดอนเขียวไพร, 2561)  
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค รวมทั้งส่ิงกระตุน้
ต่าง ๆ ท่ีเป็นแรงกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ (Schiffman & Kanuk, 2007; Blackwell et al., 2006; Kotler 
& Armstrong, 2016; วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560) ประกอบดว้ย 
 การรับรู้ถึงความต้องการ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงปัญหา ความจ าเป็นตอ้ง
ใชสิ้นคา้ สินคา้ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผา้ฝ้ายมีลวดลายใหม่ท่ีสวยงาม พร้อมทั้งมี
โปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ และมีความสะดวกสบาย (Kotler & Armstrong, 2018) 
 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การสืบคน้แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามจากแหล่งขอ้มูลอ่ืน อาทิ แผน่ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์และส่ืออ่ืน ๆ การหาขอ้มูลจากผูมี้
ประสบการณ์ใชสิ้นคา้ท่ีซ้ือผ่านเฟซบุ๊ค ส ารวจ และสอบถามขอ้มูลจากทางร้านคา้ใหไ้ดข้อ้มูลท่ี
ละเอียดชดัเจนผา่นทางเฟซบุ๊ค รวมทั้งการไดรั้บขอ้มูลจากผูท่ี้มีช่ือเสียงท าการโฆษณา การหาขอ้มูล
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จากบุคคลรอบขา้ง และท าการอ่านริวิวสินคา้จากหลาย ๆ ร้าน (Blackwell et al., 2006; Kotler & 
Armstrong, 2018) 
 การประเมินทางเลือก หมายถึง ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้หามาพิจารณา
เปรียบเทียบทางเลือกท่ีดีท่ีสุด อาทิ การเปรียบเทียบราคาของสินคา้กบัร้านคา้อ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นเฟซบุ๊ค  
พิจารณาราคากบัคุณภาพ เคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพของสินคา้ ความน่าเช่ือถือหรือผูข้ายมี
ความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์ลวดลายท่ีไม่มีขายในตลาดทัว่ไป ผูข้ายมีขอ้มูลรายละเอียดระบุในเพจ
อยา่งชดัเจน มีการสาธิตวิธีการสวมใส่ใหลู้กคา้ รวมทั้งพิจารณาจากการบอกต่อของบุคคลรอบขา้ง 
(วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560)  
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การลงมือซ้ือโดยพิจารณาจากขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคมีประสบการณ์
เคยซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางออนไลน์เฟซบุ๊คมาก่อน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะจดัอนัดบัความส าคญัตาม
ลกัษณะของตราสินคา้และจดัรูปแบบการซ้ือ ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือส่ิงท่ีตอ้งการมากท่ีสุด โดย
อาจมีการตดัสินใจจากการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง ค านึงถึงประโยชน์สูงสุด และความคุม้ค่าของสินคา้ท่ีจะ
ไดรั้บ อาทิ มีความสะดวกสบายกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน มีบริการดี มีการช าระเงินผา่นหลาย
ช่องทาง และสามารถตรวจสอบไดว้่าร้านคา้มีผูข้ายอยูจ่ริง (Kotler & Armstrong, 2018) 
 พฤติกรรมหลงัการซื้อ หมายถึง ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ี
ไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
เช่น รู้สึกเน้ือผา้เหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป จะแนะน าเพื่อนและบุคคลใกลชิ้ดซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค รวมทั้งผูบ้ริโภคจะกบัมาซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค 
เป็นประจ า (Kotler & Armstrong, 2018; Schiffman & Kanuk, 2007) 
 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกของผูบ้ริโภคในแขวงสะหวนันะเขตท่ีมีต่อ
การซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย ประเภทของ
สินคา้ท่ีซ้ือท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม จ านวนคร้ังในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ผูท่ี้มีส่วนรวม
ในการตดัสินใจซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ ลกัษณะการซ้ือ และเหตุผลหลกัในการซ้ือ (Kotler & Armstrong, 
2016; Solomon, 2018) 
 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 

 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงผูว้ิจยัไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี    
เก่ียวขอ้งไว ้ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) และการตลาด 5.0 (Marketing 5.0) 
5. แนวคิดเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเฟซบุ๊ค 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

 ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ยทุธวิธีทางการตลาดท่ีผสมผสานกบัผลิตภณัฑ์          
เพื่อตอบสนองตามความตอ้งการในตลาดเป้าหมาย (Kotler, 2017) โดยส่วนประสมการตลาดหลกั
ประกอบมี ดงัน้ี   

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑท่ี์ท าการเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีก็ได ้รวมถึง           
การบริการ ประสบการณ์ เหตุการณ์ บุคคล สถานท่ี องคก์ร ทรัพยสิ์น ขอ้มูล และความคิด โดย
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายตอ้งเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่า เป็นสินคา้ท่ีมีตราน่าเช่ือถือ มีมาตรฐาน มีการควบคุม
คุณภาพ และมีการรับประกนัจากผูข้าย ดงันั้น นกัการตลาดตอ้งวางต าแหน่งของผลิตภณัฑใ์หต้รง
กบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจมากท่ีสุด (Kotler et al., 2018, pp. 386-387) 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง มูนค่าของสินคา้และบริการท่ีบริษทัตั้งไวแ้ละท าการ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมจ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ โดยราคาเป็นส่ิงก าหนดหลกัในการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น การ
ตั้งราคาจึงมีความส าคญัต่อองคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด เน่ืองจากราคาเป็นตน้ทุนของผู ้
ซ้ือและผูข้าย หากตั้งราคาสูงมากอาจเป็นการกดดนัลูกคา้มากเกินไป หากตั้งราคาต ่ามากเกินไปอาจ
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ไม่มีความเช่ือมัน่ในตวัสินคา้และบริการ ดงันั้น เพื่อใหมี้ความสมดุลการตั้งราคาจึงควรค านึงถึง
สภาพแวดลอ้มเศรษฐกิจ กระบวนการผลิต การเปร่ียนแปลงทางเทคโนโลย ีและการเลือกปฏิบติั
ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย รวมทั้งมีความชดัเจนและสามารตรวจสอบได ้(Kotler et al., 2018, p. 460) 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการส่งมอบสินคา้หรือบริการไป
ยงัผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ซ่ึงในการส่งมอบอาจผา่นผูค้า้ปลีก ตวัแทนจ าหน่าย นายหนา้ และผูผ้ลิตเอง 
ก็ได ้แต่ส่ิงส าคญัอยูท่ี่การส่งมอบสินคา้ใหลู้กคา้มีนโยบายขั้นตอนการปฏิบติัท่ีไวว้างใจ มีความ
น่าเช่ือถือของร้านคา้ รวมทั้งการอ านวยความสะดวกเก่ียวกบัการเขา้ถึงขอ้มูลของร้านคา้และมีการ
เจรจาต่อรองราคาการจดัส่งได ้ทั้งน้ีในการซ้ือขายสินคา้ผ่านทางออนไลน์หรือในระบบดิจิทลั 
ผูบ้ริโภคบางรายอาจมีความตอ้งการใหบ้ริการมากกวา่นั้น อาทิ สามารถเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑข์องร้านคา้ง่าย สามารถตรวจสอบการจดัส่งสินคา้ได ้สามารถสั่งซ้ือสินคา้จากทาง
ออนไลน์และรับสินคา้ในสาขาอ่ืนตามความสะดวก สามารถคืนสินคา้ท่ีซ้ือผา่นทางออนไลน์ไปยงั
สาขาท่ีใกลเ้คียงของร้านคา้ สามารถรับส่วนลดและขอ้เสนอโปรโมชัน่ตามยอดสั่งซ้ือไดท้ั้งใน
ออนไลน์และออฟไลน์ ดงันั้น นกัการตลาดตอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลพฤติกรรมเหล่าน้ีใหไ้ดม้ากท่ีสุด 
ตรวจสอบวา่ผูบ้ริโภคใชซ้อฟตแ์วร์ใด เพื่อติดตามไดอ้ยา่งใกลชิ้ดและน าไปพฒันาในการขายคร้ัง
ต่อไป (Kotler et al., 2018, pp. 502-505) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจาก
การขายสินคา้ปกติ ซ่ึงในการส่ือสารอาจเป็นการส่ือสารทางตรงระหวา่งทั้งสองฝ่ายโดยเสนอขาย
ผลิตภณัฑ ์การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ท่ีจดัขึ้นเป็นบางคร้ังคราว เพื่อกระตุน้การซ้ือหรือการทดลอง
ใชผ้ลิตภณัฑผ์า่นส่ือออนไลนแ์ละช่องทางต่าง ๆ อาทิ การใชพ้นกังานขาย มีการจดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ รวมทั้งการขายสินคา้ลดราคาใหต้ ่ากวา่ปกติ การจดักิจกรรมสะสม
คะแนนเพื่อแลกของรางวนั กิจกรรมการแจกรางวนัเม่ือมีการเล่มเกมร่วมกบัร้านคา้ และการใช้
เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารโดยมุ่งเนน้ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายใหมี้ประสิทธิภาพดีท่ีสุด 
(พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563, นน. 179-181) 
 นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้นท่ีกล่าวมาในขา้งตน้แลว้ การเปล่ียนแปลง
ทางเทคโนโลยแีละการส่ือสารการตลาดผา่นทางออนไลน์นั้นอาจยงัไม่เพียงพอ ดงันั้น นกัการตลาด
จึงใหค้วามส าคญักบัการท าการตลาดผา่นทางออนไลน์หรือการท าตลาดผา่นทางอิเลก็ทรอนิกส์     
(e-Marketing) เพิ่มเติมอีก 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั เน่ืองจากส่วนประสมการตลาดทั้งสองอยา่งน้ีมีความส าคญัท าใหผู้ป้ระกอบการสามารถ
แข่งขนัในตลาดเดียวกนัได ้รวมทั้งสร้างความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซตแ์ละการบริการใหลู้กคา้มีพึง
พอใจมากท่ีสุด (Sam & Chatwin, 2013) ดงัน้ี 
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5. การใหบ้ริการส่วนบุคคล (Personalization Service) หมายถึง การให้บริการลูกคา้หรือ
กลุ่มเป้าหมายแบบประชิดตวัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ พร้อมทั้งแนะน ารายการ
สินคา้ใหเ้หมาะกบัลูกคา้แต่ละราย เป็นการท าการตลาดทางตรงในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ ์การบริการ 
และการส่งมอบสินคา้โดยไม่ตอ้งผ่านคนกลาง อาทิ การตลาดผา่นทางโทรศพัท ์ทีวีแบบตอบโต ้
อุปกรณ์มือถือ และผา่นเวบ็ไซตท่ี์มีบริการ 24 ชัว่โมง เน่ืองจากผูซ้ื้อบางรายมีเวลาในการพกัผอ่นและ 
ตอ้งการสั่งซ้ือสินคา้ไม่เหมือนกนั ดงันั้น การเปิดใหส้ั่งจองสินคา้ไดต้ลอดเวลา จึงเป็นส่ิงส าคญัของ
ผูค้า้ทางออนไลน์ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถสั่งซ้ือไดง้่ายมากขึ้น นอกจากน้ี ผูข้ายยงัสามารถส่ง
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัวนัส าคญัของลูกคา้ อาทิ วนัเกิด วนัปีใหม่ ใหลู้กคา้ รวมทั้งขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้และการบริการเพื่อสร้างความความประทบัใจใหลู้กคา้ (Kotler et al., 2018, p. 680) 

6. การรักษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง การสร้างระบบรักษาความปลอดภยั
ท่ีเช่ือถือได ้มีระบบการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีแน่นหนาและปกป้องขอ้มูลของผูบ้ริโภคไม่ให้ถูกเผยแพร่สู่
สาธารณะ ไดแ้ก่ ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์หมายเลขบตัร และรหสัอ่ืนๆ รวมทั้งการติดต่อส่ือสาร 
และการท าธุรกรรมทางการเงินท่ีเป็นการละเมิดความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงตอ้งควบคุม
การเขา้ถึงขอ้มูลของผูท่ี้ไม่เก่ียวขอ้งกบัผูบ้ริโภคอยา่งเคร่งครัด ดงันั้น การรักษาความเป็นส่วนตวัจึง
เป็นส่ิงท่ีธุรกิจหรือผูป้ระกอบการตอ้งมีจรรยาบรรณต่อลูกคา้ โดยวางนโยบายการรักษาความเป็น
ส่วนตวั การรวบรวม และการเก็บขอ้มูลท่ีแจง้ไว ้ตอ้งใหลู้กคา้เป็นผูเ้ขา้ถึงไดเ้พียงผูเ้ดียว เพื่อช่วย
สร้างความเช่ือมัน่กบัลูกคา้ (Lasi, 2021, p. 175; อนุวตัร ดอนเขียวไพร, 2561, น. 12) 
 จากแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ เห็นไดว้่า
ทุกปัจจยัของส่วนประสมการตลาดมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่ง
มาก ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงไดน้ าเอาส่วนประสมการตลาดทั้ง 6 ดา้น มาท าการศึกษาในงานวิจยัน้ี ซ่ึง
หมายถึง การบริหารการตลาดท่ีผสมผสานใหมี้ความเหมาะสมสอดคลอ้งกนั เพื่อใหธุ้รกิจประสบ
ความส าเร็จ ซ่ึงถือเป็นเคร่ืองมือหรือปัจจยัทางการตลาดท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการและความพึงพอใจแก่ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย 
 ผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีน าเสนอขายต่อผูบ้ริโภคบนส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย สินคา้มีคุณภาพดี ช่ือของผลิตภณัฑแ์ละยีห่อ้ของสินคา้เป็นท่ีรับรู้  
มีความน่าเช่ือถือเป็นท่ีไวว้างใจของผูบ้ริโภค มีสีสันลวดลายสวยงามและมีความแตกต่างจากร้านคา้
ทัว่ไป 
 ราคา หมายถึง มูลค่าของสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ยอมรับว่ามีคุณค่า 
เหมาะสมและยุติธรรมต่อคุณภาพ ซ่ึงเป็นจ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคยินยอมจ่ายในการซ้ือสินคา้ 
รวมทั้งร้านคา้แสดงราคาของสินคา้และค่าจดัส่งอย่างละเอียดชดัเจน และมีหลายราคาให้เลือก 
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 ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง การน าเสนอสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามไปยงัผูบ้ริโภค 
สามารถเขา้ถึงหนา้ของเฟซบุ๊คหรือขอ้มูลร้านไดง้่าย ช่ือร้านจดจ าง่าย มีวิธีน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจ 
เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือ รวมทั้งกระบวนการจดัการเก่ียวกบัการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก การเคล่ือนยา้ย
สินคา้จากผูข้ายไปจนถึงผูบ้ริโภคมีหลากหลายรูปแบบ เพื่อตอบสนองตามความตอ้งการของกลุ่ม
ลูกคา้ 
 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดท่ีจะดึงดูดความสนใจของลูกคา้
ใหเ้กิดการติดตามอยา่งต่อเน่ืองและสั่งซ้ืออยา่งสม ่าเสมอ โดยมีการโฆษณา อปัเดตขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้อยูเ่สมอ มีการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง ผูข้ายให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัสินคา้ไดดี้ มีการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ประกอบดว้ย ลด แลก แจก แถม และมีบริการรับคืนหรือเปล่ียนสินคา้ได ้
 การใหบ้ริการส่วนบุคคล หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้ายสินคา้     
มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีและมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงมีการให้บริการแบบเฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล ไดแ้ก่ 
การใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัยของลูกคา้เป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มีการสร้าง
ความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ในวนัพิเศษ ไดแ้ก่ วนัเกิด วนัปีใหม่ และอ่ืน ๆ รวมทั้งการส่งขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ในขอ้ความส่วนตวัเม่ือมีสินคา้ใหม่ ส่งขอ้มูลแนะน าสินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกบัสินคา้ท่ี
ลูกคา้เคยซ้ือ เพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นมิตรและประทบัใจต่อการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊ค 
 การรักษาความเป็นส่วนตวั หมายถึง ผูข้ายสินคา้มีการสร้างระบบติดต่อกบัผูซ้ื้ออยา่งเป็น
ส่วนตวั มีระบบความปลอดภยัต่อการช าระเงิน มีความช่ือตรง จริงใจ และมีจรรยาบรรณต่อลูกคา้ 
โดยมีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจนและปฏิบติัตามนโยบายท่ีตั้งไวอ้ยา่งเคร่งครัด 
พร้อมทั้งการไม่เปิดเผยขอ้มูลของลูกคา้ อาทิ เบอร์โทรศพัท ์ท่ีอยู ่อีเมล และอ่ืน ๆ  
 

แนวคิดเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

 ความหมายเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Pre-Purchase Process) เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นก่อนการซ้ือ 
และการใชจ้ริง ซ่ึงกระบวนการดงักล่าวเกิดขึ้นไดก้็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้และ 
บริการ ผูบ้ริโภคจะมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และจะรู้วา่สินคา้ยีห่อ้ใดเหมาะสมท่ีสุด รวมทั้ง
การใชห้ลกัเกณฑพ์ิจารณาตดัสินวา่ตราใดดีท่ีสุด ส่ิงเหล่าน้ีบ่งบอกถึงพฤติกรรมการบริโภคของ
มนุษยท่ี์มิไดเ้กิดขึ้นอยา่งไร้จุดหมาย แต่เกิดขึ้นดว้ยเจตนาและผา่นการคิดไตร่ตรองก่อน 
(ชูชยั สมิทธิไกร, 2562, น. 67) ในอีกมุมมองหน่ึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนของ
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณาในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์เร่ิมตั้งแต่การตระหนงัถึงความ
ตอ้งการจนกระทัง่มีพฤติกรรมหลงัการซ้ือตามล าดบั โดยสถานการณ์การซ้ือท่ีมีอิทธิพลต่อ
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กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกรอบมี 3 แบบ คือ (1) พฤติกรรมแบบเป็นประจ า เป็นการซ้ือสินคา้ 
ท่ีง่ายและมีการซ้ือบ่อย ๆ (2) การแกไ้ขปัญหาอยา่งจ ากดั ขั้นตอนน้ีจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคลงัเล
ท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องตราสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย (3) การแกปั้ญหาอยา่งกวา้ง จะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อไม่มี
ความรู้และความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์(วุฒิชาติ สุทรสมยั, 2560, นน. 246-248) ทั้งน้ียงัมีผูใ้หนิ้ยาม
เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือไวห้ลายท่าน ดงัต่อไปน้ี 
 วุฒิ สุขเจริญ (2559, น. 379) ไดก้ล่าววา่ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดขึ้นในทนัทีทนัใด แต่เป็นลกัษณะเกิดขึ้นเป็นกระบวนการ มีการด าเนินไป
อยา่งเป็นขั้นตอน  
 Kotler and Armstrong (2016, p. 166) กล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
เป็นกระบวนการซ้ือขั้นสุดทา้ย โดยการซ้ือสินคา้และบริการเพื่อบริโภคส่วนบุคคล ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือประเภทไหนนั้น จะตระหนกัถึงส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ ประกอบในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็น
จุดส าคญัของนกัการตลาดท่ีเสนอขายผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีการวิจยัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่ง
ละเอียด เพื่อตอบค าถามเก่ียวกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ ซ้ืออะไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยา่งไร ซ้ือเท่าไหร่        
ซ้ือเม่ือใด และเหตุผลท่ีซ้ือ เพื่อใหรู้้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง 
 Solomon (2018, p. 28) ไดใ้ห้ความหมายกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง 
กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งของบุคคลหรือกลุ่มคนท่ีเลือกซ้ือ เลือกใช ้การจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
การบริการ และความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการความประสงคข์องผูบ้ริโภค 
โดยขั้นตอนการเลือกตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีสามอยา่ง คือ องคค์วามรู้ อุปนิสัย และส่ิงท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 จากนิยามขา้งตน้เก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ สามารถสรุปไดว้า่ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
แสดงออกเม่ือตอ้งการส่ิงใดส่ิงหน่ึงเพื่อตอบสนองตามความตอ้งการหรือความจ าเป็น โดยมีการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการอย่างเป็นขั้นเป็นตอน เพื่อท าการประเมินทางเลือกสินคา้และบริการให้
เหมาะกบัตนเองมากท่ีสุด รวมทั้งการตระหนกัถึงส่ิงกระตุน้ทางการตลาดต่าง ๆ ประกอบเขา้ในการ
ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงไดน้ ากระบวนการตดัสินใจซ้ือมาท าการศึกษาในงานวิจยัน้ีดว้ย ซ่ึง
หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือเป็นการแสดงออกของผูบ้ริโภคในแขวงสะหวนันะเขต ท่ีมีต่อการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย ประเภทของสินคา้ท่ี
ซ้ือท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม จ านวนคร้ังในการซ้ือ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ผูท่ี้มีส่วนรวมในการ
ตดัสินใจซ้ือ ช่วงเวลาท่ีซ้ือ ลกัษณะการซ้ือ และเหตุผลหลกัในการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
 อยา่งไรก็ตาม เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจมากขึ้น ไดมี้นกัวิจยัหลายท่านได้
อธิบายถึงกระบวนการผา่นแบบจ าลองของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยไดแ้สดงใหเ้ห็นถึง
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พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไว ้3 ขั้นตอน ท่ีเช่ือมต่อกนั คือ ขั้นตอนปัจจยัน าเขา้ (Input) 
กระบวนการ (Process) และขั้นตอนการส่งออกหรือผลลพัธ์ (Output) ขั้นตอนเหล่าน้ีแสดงใน
รูปแบบท่ีง่ายของการตดัสินใจ ซ่ึงมีรายละเอียด (Schiffman and Kanuk, 2007, p. 15) ดงัน้ี 
 1.  ปัจจยัน าเขา้ (Input) เป็นส่วนประกอบการป้อนขอ้มูลรูปแบบการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ใชข้อ้มูลจากภายนอกท่ีท าหนา้ท่ีเป็นแหล่งขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละเป็นอิทธิพลต่อ
ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยัเหล่าน้ี คือ กิจกรรมส่วนประสมการตลาดท่ีพยายาม
ส่ือสารประโยชน์ของผลิตภณัฑแ์ละบริการไปยงัผูบ้ริโภคใหมี้ศกัยภาพ มีอิทธิพลทางสังคมและ
วฒันธรรม ซ่ึงเม่ือมีการก าหนดภายในจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1.1. ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด คือ ส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมได ้โดย
บริษทัตอ้งมีความพยายามในการเขา้ถึง ท าการโฆษณาเชิญชวน และจดักิจกรรมสร้างแรงจูงใจให้
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีเรียกวา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซ่ึง
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Schiffman and Kanuk, 2007, p. 513) 

1.2. ปัจจยัน าเขา้ดา้นสภาพแวดลอ้มทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีนกัการตลาดให้
ความส าคญัถึงอิทธิพลของครอบครัวและกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค อนัน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ 
ซ่ึงมีรายละเอียด (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) ดงัน้ี 

1.2.1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด บุคคลท่ี
แต่งงานเขา้ไปอยูด่ว้ยกนัเป็นสามีภรรยา ซ่ึงครอบครัวประกอบไปดว้ย บิดา มารดา และพี่นอ้ง เป็น
กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อความคิดเห็น ทศันคติ และค่านิยมของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ ท าให้
นกัการตลาดและผูผ้ลิตสินคา้จะตอ้งค านึงถึงลกัษณะทางครอบครัวของผูบ้ริโภคดว้ย 

1.2.2. กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เปล่ียนแปลงทศันคติของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความคลอ้ยตาม ทั้งน้ีกลุ่มอา้งอิงประกอบดว้ย 2 ประเภท คือ 
ทางตรงและทางออ้ม กลุ่มอา้งอิงทางตรง ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิและกลุ่มทุติยภูมิ อาทิ ครอบครัว เพื่อน 
กลุ่มท่ีท างาน และกลุ่มทางการคา้ กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม ไดแ้ก่ กลุ่มไฝ่ฝันและกลุ่มไม่พึงปรารถนา   

1.2.3. ชนชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นหลายระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงแต่ละชนชั้นทางสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั ชั้นทางสังคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑก์ารวดัจาก รายได ้
ทรัพยสิ์น และอาชีพ ซ่ึงสามารถแบ่งชนชั้นทางสังคมออกเป็น กลุ่มชนชั้นระดบัสูง กลุ่มชนชั้น
ระดบักลาง และกลุ่มชนชั้นระดบัตน้ ในแต่ละกลุ่มชนชั้นจะมีการแสดงออกคลา้ยคลึงกนั เช่น    
การใชชี้วิต การแต่งกาย การเลือกผกัผอ่น การศึกษา และอ่ืน ๆ (เหมือนจิต จิตสุนทรชยักุน, 2561) 
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1.2.4. วฒันธรรม (Culture) หมายถึง ส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบ
ทางความคิด พฤติกรรม การปฏิบติั การแสดงออกถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น เป็นวิถีชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือ 
และยอมรับมาปฏิบติั ซ่ึงวฒันธรรมเป็นเร่ืองของค่านิยม ความเช่ือ ความตอ้งการ และเป็นรูปแบบ
พฤติกรรมท่ีสามารถเรียนรู้และถ่ายทอดได ้ส่วนวฒันธรรมยอ่ย หมายถึง ค่านิยม ความคิด ทศันคติ 
และสัญลกัษณ์ท่ีมีความหมายท่ีมนุษยส์ร้างและมีการถ่ายทอดจากชัว่อายหุน่ึงไปอีกรุ่นหน่ึง          
ในกลุ่มสมาชิกของตน (วุฒิชาติ สุทรสมยั, 2560, น. 194) 
 จากกระบวนการปัจจยัน าเขา้ สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยตรง
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด กล่าวคือ ก่อนการตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงวา่มี
ส่ิงกระตุน้ใดท่ีท าใหต้ดัสินใจซ้ือ อาทิ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัรองลงมาท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในชีวิตประจ าวนัของ
ผูบ้ริโภค คือ ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง ชนชั้นทางสังคม และวฒันธรรม หากส่ิงเหล่าน้ีมีความพิเศษขึ้น
จากเดิมมากพอ ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้และน าไปสู่กระบวนการถดัไป 
 2.  กระบวนการ (Process) เป็นองคป์ระกอบกระบวนการของตวัแบบท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคก่อนการซ้ือสินคา้จริง ซ่ึงการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ยสาม
ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ความตอ้งการ (2) การคน้หาขอ้มูล และ (3) การประเมินทางเลือก โดย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในกระบวนการน้ี คือ ปัจจยัดา้นจิตวิทยาท่ีแสดงถึงอิทธิพลภายใน อาทิ แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติ (Schiffman & Kanuk, 2007, p. 514) ดงัน้ี 
 2.1.  แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง กระบวนการท่ีมาจากส่ิงเร้ากระตุน้ใหบุ้คคล
แสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อเป้าหมายท่ีตอ้งการ อาทิ ส่ิงของ การยอมรับ ช่ือเสียง และอ่ืน ๆ ท่ี
เป็นแรงผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมเพื่อใหบ้รรลุตามความตอ้งการ เม่ือมีแรงกระตุน้มากพอจะส่งผล
ใหด้ าเนินการเร็วขึ้น (Kotler & Keller, 2016, p. 187) 
 2.2.  การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีร่างกายและอวยัวะรับสัมผสัของ
บุคคลมีการตอบสนองหรือการแสดงออกทางพฤติกรรม โดยการแสดงออกน้ีเกิดจากร่างกายไดรั้บ
การสัมผสั มีความสัมพนัธ์ รวมทั้งมีส่วนร่วมเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม ทั้งดว้ยการจงใจเกิดและ
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางออ้ม (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560, น. 113)  
 2.3.  การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ีเกิดจาก
ประสบการณ์ อนัเป็นผลเน่ืองมาจากแรงผลกัดนั ส่ิงเร้า และการตอบสนองท่ีเคยมีประสบการณ์ต่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผล ซ่ึงเป็นการเรียนรู้ท่ีเกิดจากการวิเคราะห์ สังเคราะห์จากขอ้มูลท่ีผา่นการเรียนรู้
มาก่อน (Kotler et al., 2018, p. 186) 
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 2.4.  ทศันคติ (Attitudes) หมายถึง เจตคติหรือการแสดงออกเป็นการประเมิน
ความรู้สึกหรือความติดต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงบ่งบอกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อบุคคล สถานท่ี     
ส่ิงรอบขา้ง ความน่าพอใจหรือไม่น่าพอใจ มีประโยชน์หรืออนัตราย ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแต่มี
ความส าคญัต่อการประเมินผูบ้ริโภค (ชูชยั สมิทธิไกร, 2562, นน. 206-207) 
 2.5.  บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะของบุคคลท่ีบ่งช้ีความเป็นปัจเจก
บุคคลและลกัษณะการปฏิสัมพนัธ์กบัสภาพแวดลอ้มของบุคคลนั้น ซ่ึงมีผลต่อการก าหนดรูปแบบ
ในการตอบสนองการตลาดของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกนั (ชูชยั สมิทธิไกร, 2562, น. 257) 
 จากขั้นตอนกระบวนการ สามารถสรุปไดว้า่ เป็นขั้นตอนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ
คน้หาขอ้มูลเพื่อประเมินทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงท่ีมีอิทธิพลท าใหเ้กิดความตอ้งการ คือ 
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ลกัษณะทางดา้นจิตวิทยา และส่ิงส าคญัท่ีสุด คือ ความคิดของ
ผูบ้ริโภคเองท่ีส่งผลกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้นั้น ๆ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
 3.  ผลลพัธ์ (Output) เป็นรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมหลงัการ
ตดัสินใจสองรูปแบบท่ีเก่ียวขอ้งอยา่งใกลชิ้ด คือ พฤติกรรมการซ้ือและการประเมินผลภายหลงั    
การซ้ือ เป็นการไดรั้บผลกระทบจากกิจกรรมทั้งสองคือการเพิ่มความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อการ
ซ้ือสินคา้ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Schiffman & Kanuk, 2007, pp. 527-529) 
 3.1.  พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคจะท าการซ้ืออยู ่3 ประเภท ไดแ้ก่ (1) การซ้ือแบบ
ทดลอง (2) การซ้ือแบบซ้ือช ้า และ (3) การซ้ือแบบผกูมดัระยะยาว  
 3.2.   การประเมินภายหลงัการซ้ือ ผลลพัธ์ท่ีเป็นไปไดห้ลงัการใชผ้ลิตภณัฑป์ระกอบมี 
3 ประการ ไดแ้ก่ (1) มีประสิทธิภาพท่ีแทจ้ริงตรงกบัความคาดหวงัน าไปสู่ความรู้สึกเป็นกลาง  
(2) มีประสิทธิภาพเกินความคาดหมายท าใหเ้กิดความคาดหวงัทางบวก ซ่ึงน าไปสู่ความพึงพอใจ 
และ (3) ผลงานต ่ากว่าความคาดหมาย ท าใหเ้กิดการไม่คาดหวงั ซ่ึงน าไปสู่ความไม่พอใจ ส าหรับ
ผลลพัธ์ทั้งสามน้ี ความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกนัอยา่งใกลชิ้ด 
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินประสบการณ์ตนกบัความคาดหวงัเม่ือตอ้งท าการประเมินหลงัการซ้ือ 
 จากขั้นตอนกระบวนการผลลพัธ์ สามารถสรุปไดว้า่ เป็นขั้นตอนท่ีเก่ียวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือและการประเมินภายหลงัการซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะพึงพอใจในตวัสินคา้
หรือไม่ ขึ้นกบัการใหบ้ริการของผูข้ายสินคา้ เน่ืองจากวา่หากผลิตภณัฑดี์เกินความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจมาก หากผลิตภณัฑดี์นอ้ยลง ผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ช้ิน
นั้นนอ้ยลงเช่นกนัหรืออาจไม่ซ้ือกบัผูข้ายรายน้ีในคร้ังต่อไป และหากสินคา้ท่ีซ้ือไม่ตรงตามท่ี
ผูบ้ริโภคคาดหวงัก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ ซ่ึงโอกาสท่ีจะซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไปอาจไม่มีเลย  
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2. กระบวนการ 

(Process) 

1.  ปัจจยัน าเขา้ 

(Input)  

 
                       ปัจจยัภายนอก (External influences) 

ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. การจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

 

 

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค   

 

 

 

 

 

 

 
 

พฤติกรรมภายหลงัการตดัสินใจ  

  

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2 โมเดลเรียบง่ายการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

ท่ีมา: Schiffman and Kanuk (2007, p. 513) 

สภาพแวดลอ้มทางสังคม 
1.1  ครอบครัว 
1.2  กลุ่มอา้งอิง  
1.3  แหล่งขอ้มูลอ่ืน 
1.4  ชนชั้นทางสังคม 
1.5  วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ  
2. การหาขอ้มูล  
3. การประเมินผลทางเลือก  

ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological) 
1. แรงจูงใจ  
2. การรับรู้  
3. การเรียนรู้  
4. ทศันคติ 
5. บุคลิกภาพ  

 

ประสบการณ์  

การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
1.  การทดลอง  
2.  การซ้ือช ้า  

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

3.  ผลลพัธ์ 

(Output)   
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 นอกจากน้ี Kotler and Armstrong (2016, p. 166) ยงัไดก้ล่าววา่ แบบจ าลองของส่ิง
กระตุน้การตอบสนองของพฤติกรรมของผูซ้ื้อ เป็นส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ซ่ึง
จะถูกน าเขา้ในกล่องด าและท าใหเ้กิดการตอบสนอง โดยนกัการตลาดตอ้งคาดเดาใหไ้ดว้า่มีอะไร
ในกล่องด าของผูซ้ื้อ และควรศึกษาวา่ผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ส่ิงกระตุน้อ่ืน
มากแค่ไหน และมีการตอบสนองอยา่งไร  

 
ส่ิงแวดล้อม  กล่องด า  ค าตอบของผู้ซ้ือ 

ส่ิงกระตุน้การตลาด 
1. ผลิตภณัฑ์ 
2. ราคา 
3. การจดัจ าหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

ส่ิงอ่ืน ๆ 
1. เศรษฐกิจ 
2. เทคโนโลย ี
3. สังคม 
4. วฒันธรรม 

 1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
2. กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 การเลือกผลิตภณัฑ ์ 
การเลือกตราสินคา้  
การเลือกผูจ้  าหน่าย  
การเลือกเวลาในการซ้ือ  
การเลือกปริมาณการซ้ือ  
 

 
ภาพท่ี 3 แบบจ าลองส่ิงกระตุน้การตอบสนองของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: Kotler and Armstrong (2016) 

 
 จากแบบจ าลองดงักล่าว แสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการ ซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ภายนอก ท่ีท าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ 
เหล่านั้นจะผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคหรือเรียกวา่ กล่องด า โดยไดรั้บอิทธิพล    
จากลกัษณะต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคและส่งผลใหเ้กิดการตอบสนองหรือการตดัสินใจซ้ือ  
ซ่ึงแบบจ าลองมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.   ส่ิงกระตุน้ คือ ส่ิงท่ีเกิดขึ้นทั้งจากภายในร่างกาย จิตใจ และส่ิงกระตุน้ภายนอก คือ
เกิดจากนกัการตลาดจดัสรรใหเ้กิดความสนใจ เพื่อใหผู้บ้ริโภคตอ้งการผลิตภณัฑ ์เป็นเหตุจูงใจให้
ซ้ือสินคา้ ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่  

1.1.  ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด คือ ส่ิงท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมไดแ้ละสามารถ
จดัสรรใหเ้กิดขึ้นไดต้ามเป้าหมายท่ีวางไว ้เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดพื้นฐาน 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

1.1.1. ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง มีการออกแบบผลิตภณัฑ ์ใหมี้ความสวยงาม  
เพื่อเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในตวัของสินคา้น าไปสู่การซ้ือสินคา้ 
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1.1.2. ดา้นราคา หมายถึง การตั้งราคาของสินคา้ใหมี้ความเหมาะสมกบัตวัของ
ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงพิจารณาจากก าลงัการซ้ือจากลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั 

1.1.3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง การจดัจ าหน่ายสินคา้ใหค้รอบคลุม
ทุกพื้นท่ี เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  

1.1.4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง มีการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ          
การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อกบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้รู้สึกเป็นกนัเองและตอ้งการซ้ือสินคา้เพิ่มขึ้น  
 1.2.  ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอก ซ่ึงเป็น
ส่ิงท่ีไม่สามารถควบคุมไดโ้ดยนกัการตลาด ประกอบดว้ย 

1.2.1. ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น สภาวะเศรษฐกิจและรายไดข้องผูบ้ริโภคมาก
หรือนอ้ย ส่ิงเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2. ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ีเช่น การเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยอียู่
ตลอดเวลา เป็นแรงกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีการเปล่ียนแปงตาม เพื่อความสะดวกสบายต่าง ๆ  

1.2.3. ส่ิงกระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายมีการลดหรือเพิ่ม
ภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง จะส่งผลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มหรือลดตามไปดว้ยเช่นกนั 

1.2.4. ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ประเพณี วฒันธรรมในเทศกาลต่าง ๆ จะมี
ผลต่อการใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑม์ากขึ้น เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีอยูเ่ทศกาลนั้น ๆ 
 2.  กล่องด า เปรียบเหมือนความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเป็นส่วนผูผ้ลิตหรือนกัการตลาด
ไม่สามารถทราบไดถึ้งความตอ้งการของผูซ้ื้อ โดยความรู้สึกนั้นจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของ   
ผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  

2.1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ คือ ลกัษณะท่ีผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ อาทิ ปัจจยั
ทางวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางดา้นสังคม และปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 

2.2. กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ คือ ขั้นตอนก่อนซ้ือสินคา้จนถึงหลงัการซ้ือและ
การใชสิ้นคา้ ซ่ึงส่ิงท่ีประกอบในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ การรับรู้และการตระหนกัถึง
ปัญหา การสืบคน้หาขอ้มูลสินคา้ การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 3.  การตอบสนองของผูซ้ื้อ หมายถึง การตดัสินใจของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อวา่จะมีการ
ตดัสินใจในประเด็นไหนบา้ง ดงัน้ี  

1.3. การเลือกผลิตภณัฑ ์คือ ตอ้งการสินคา้ประเภทใดและชนิดใด 
1.4. การเลือกตราสินคา้ คือ เม่ือมีการเลือกประเภทสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคยงัตอ้งเลือก

ยีห่อ้ของสินคา้ เพื่อการไดม้าของสินคา้ท่ีดีท่ีสุด 
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1.5. การเลือกผูจ้  าหน่าย คือ ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ในหา้งสรรพสินคา้ การซ้ือผา่น
ระบบเครือข่ายออนไลน์ เป็นตน้ 

1.6. การเลือกเวลาในการซ้ือ คือ ผูบ้ริโภคเลือกเวลาในช่วงเชา้ กลางวนั หรือ เยน็    
ช่วงตน้เดือน กลางเดือน และส้ินเดือนในการสั่งซ้ือ 

1.7. การเลือกปริมาณการซ้ือ คือ ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือจ านวนเท่าไหร่ เป็นแบบ
ยกโหลหรือเป็นช้ิน    
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัหลกัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
ส่วนส่ิงท่ีกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ คือ ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลย ี    
ดา้นสังคม และวฒันธรรม ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ี เป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดตอ้งมีความพยายามสูงสุดในการ
คน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออยา่งไรบา้ง 
และมีเคร่ืองมือทางการตลาดส่วนใดท่ีเป็นส่ิงจูงใจในการซ้ือของผูบ้ริโภค  
 ดงันั้น จากแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อมีการอธิบายเพิ่มเติมวา่ สามารถ
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก      
การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงมีรายละเอียด (Blackwell et al., 2006, p. 70;     
Kotler & Armstrong, 2016, p. 183; วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560, นน. 249-257) ดงัน้ี 
 1.  ขั้นตอนการตระหนกัถึงความตอ้งการ หมายถึง ผูซ้ื้อจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความ
ตอ้งการท่ีเกิดจากความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ีผูบ้ริโภคปรารถนาให้เหมือนสภาพท่ีเป็นอยูจ่ริง 
โดยความแตกต่างน้ีจะตอ้งมีระดบัมากพอท่ีจะท าใหเ้กิดการตระหนกัถึงปัญหาและเกิดความ
ตอ้งการอยากไดสิ้นคา้หรือบริการมา เพื่อแกปั้ญหานั้น ความตอ้งการสามารถเกิดขึ้นไดจ้ากส่ิง
กระตุน้ภายในเม่ือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้หรือกิจกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ไดแ้ก่ ความหิว
โหยหรือความกระหายเพิ่มขึ้นถึงระดบัท่ีสูงจะกลายเป็นแรงกระตุน้ภายในสู่ภายนอก รวมทั้งการ
ไดรั้บการตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Kotler & Armstrong, 2018, p. 176) 
 2.  ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล หมายถึง การด าเนินการสืบหาขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นความรู้
เพิมเต่ิมเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สนใจหรือในบางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมหรือไม่ก็ได ้
เน่ืองจากหากแรงกระตุน้ของผูบ้ริโภคมีความแขง็แกร่งและผลิตภณัฑท่ี์น่าพึงพอใจอยูใ่กลแ้ค่เอ้ือม
ก็มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือโดยทนัที ซ่ึงหากมีการเร่ิมหาขอ้มูลของผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่จะเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการท่ีตอ้งการ ไดแ้ก่ ขอ้มูลทางเลือกเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ สถานท่ีจดั
จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย อีกประการหน่ึงผูบ้ริโภคอาจเก็บความตอ้งการไวใ้นหน่วยความจ า
หรือด าเนินการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการจากแหล่งต่าง ๆ อาทิ จากแหล่งขอ้มูลส่วน
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บุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั จากแหล่งการคา้ ไดแ้ก่ การโฆษณาการขาย ผูค้น 
ตวัแทนจ าหน่าย ผูผ้ลิตเวบ็ไซตแ์ละมือถือท่ีแสดงเวบ็ไซต ์จากแหล่งสาธารณะ ไดแ้ก่ ส่ือองคก์รการ
จดัอนัดบัผูบ้ริโภค ส่ือสังคมออนไลน์ การคน้หาออนไลน์ มุมมองการเปรียบเทียบ และจากแหล่ง
ประสบการณ์ อาทิ การตรวจสอบและใชผ้ลิตภณัฑจ์ากการทดลอง อิทธิพลสัมพนัธ์ท่ีเป็นขอ้มูล
เหล่าน้ีแตกต่างกนัไปตามผลิตภณัฑแ์ละผูซ้ื้อ ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งพยายามน าเสนอ
แหล่งขอ้มูลข่าวท่ีสามารถเขา้ถึงไดง้่ายและใหร้ายละเอียดครบถว้นแก่ผูบ้ริโภค เพื่อสร้างความ
ไวว้างใจใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็ว (Blackwell et al., 2006, p. 70; Kotler & Armstrong, 
2018, p. 176) 
 3.  ขั้นตอนการประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลเพื่อประเมินในชุด
ตวัเลือก เพื่อการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด โดยการประเมินน้ีจะอาศยัเกณฑต่์าง ๆ ท่ี
มีการหาขอ้มูลมาเป็นตวัก าหนด อาทิ (1) ดา้นคุณลกัษณะผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ คุณภาพ รูปร่าง รูปแบบ 
ขนาด สี กล่ิน รส เป็นตน้ (2) ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์ตรามีความน่าเช่ือถือมากนอ้ยเพียงใด (3) 
คุณประโยชน์อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ การรับประกนัสินคา้ การใหบ้ริการ ความสามารถในการซ้ือ และความ
ภาคภูมิใจ (4) เง่ือนไขอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ราคา การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการใชน้กัการตลาด
ผสมสานในการใหข้อ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมแก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงการจะประเมินดว้ยวิธีใดนั้นขึ้นอยูก่บั
ผูบ้ริโภครายบุคคลและสถานการณ์การซ้ือ โดยเฉพาะในบางกรณีผูบ้ริโภคใชก้ารค านวณอยา่ง
รอบคอบและการคิดเชิงตระหนกั แต่ในเวลาอ่ืนผูบ้ริโภครายเดียวกนัก็มีการประเมินเพียงเลก็นอ้ย
หรือไม่มีเลย บางคร้ังผูบ้ริโภคก็ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง บางคร้ังก็สอบถามเพื่อน บทวิจารณ์
ออนไลน์หรือพนกังานขาย เพื่อขอค าแนะน า (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560, น. 254)  
 4.  ขั้นตอนกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นการลงมือซ้ือผลิตภณัฑแ์ละการบริการ โดย
พิจารณาถึงแหล่งท่ีจะซ้ือและวิธีการซ้ือ ซ่ึงการตดัสินใจของผูซ้ื้อจะเก่ียวกบัการเลือกผลิตภณัฑ ์
ยีห่อ้ท่ีจะซ้ือ โดยในขั้นตอนการประเมินท่ีผา่นมานั้นผูบ้ริโภคจะจดัอนัดบัความส าคญัตามลกัษณะ
ของสินคา้และจดัรูปแบบความตั้งใจซ้ือ ท าให้โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ การซ้ือส่ิง
ท่ีตอ้งการมากท่ีสุด แต่มีสองปัจจยัท่ีอาจเกิดขึ้นระหวา่งความตั้งใจในการซ้ือและการตดัสินใจซ้ือ  
ซ่ึงปัจจยัแรก คือ ทศันคติของคนอ่ืน หากมีคนส าคญักบัผูบ้ริโภคคิดวา่ควรซ้ือราคาถูกท่ีสุด โอกาส
ท่ีของผูบ้ริโภคจะซ้ือราคาแพงจะลดลง ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดผูบ้ริโภคอาจ
ตั้งความตั้งใจซ้ือโดยพิจารณาจากปัจจยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ รายไดท่ี้คาดหวงั ราคาท่ีคาดหวงั และ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั (Kotler & Armstrong, 2018, p. 177) 
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 5.  ขั้นตอนกระบวนการพฤติกรรมหลงัการซ้ือ หมายถึง ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคด าเนินการ
ต่อไปหลงัจากการซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑ ์ซ่ึงลกัษณะการบริโภคสินคา้ของผูบ้ริโภคแต่ละคนอาจ
แตกต่างกนั แต่สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจหรือความไม่พอใจของผูบ้ริโภคหลงัจากซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์อะไรเป็นตวัก าหนดวา่ผูซ้ื้อจะพอใจหรือไม่พอใจกบัการซ้ือ ค าตอบอยูท่ี่ความสัมพนัธ์
ระหวา่งความคาดหวงัของผูบ้ริโภคและการรับรู้ของผลิตภณัฑ ์หากผลิตภณัฑ์ไม่เป็นไปตามความ
คาดหวงัผูบ้ริโภคจะผิดหวงั หากเป็นไปตามความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็พึงพอใจ หากเกินความคาดหวงั
ผูบ้ริโภคมีความยนิดี ซ่ึงช่องว่างระหว่างความคาดหวงัและประสิทธิภาพท่ีมากขึ้น ความไม่พอใจของ
ผูบ้ริโภคก็ยิง่มากขึ้น (Kotler & Armstrong, 2018, p. 177; Schiffman & Kanuk, 2007, p. 529) 

 
 

 
 

ภาพท่ี 4 โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
ท่ีมา: Kotler and Armstrong (2018, p. 175) 
  
 จากกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูวิ้จยัไดน้ าเอากระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน มาท าการศึกษาในงานวิจยัน้ี ซ่ึงหมายถึงขั้นตอนการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งส่ิงกระตุน้ต่าง ๆ ท่ีเป็นแรงกระตุน้ให้เกิดการซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากการ
ใชป้ระโยชน์สินคา้ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยในทุกขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือลว้นแต่มีความส าคญัและมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ส าหรับกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย  

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ หมายถึง ผูบ้ริโภคมีความตระหนกัถึงปัญหา ความ
จ าเป็นตอ้งใชสิ้นคา้ สินคา้ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผา้ฝ้ายมีลวดลายใหม่ท่ีสวยงาม พร้อม
ทั้งมีโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ และมีความสะดวกสบาย  

2. การคน้หาขอ้มูล หมายถึง การสืบคน้แสวงหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ประเภทผา้ฝ้าย
ยอ้มครามจากแหล่งขอ้มูลอ่ืน อาทิ แผน่ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์และส่ืออ่ืน ๆ การหาขอ้มูลจากผูมี้
ประสบการณ์ใชสิ้นคา้ท่ีซ้ือผ่านเฟซบุ๊ค ส ารวจและสอบถามขอ้มูลจากทางร้านคา้ใหไ้ดข้อ้มูลท่ี
ละเอียดชดัเจนผา่นทางเฟซบุ๊ค รวมทั้งการไดรั้บขอ้มูลจากผูท่ี้มีช่ือเสียงท าการโฆษณา การหาขอ้มูล
จากบุคคลรอบขา้ง และท าการอ่านริวิวสินคา้จากหลาย ๆ ร้าน 

การรับรู้ พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

 

การตดัสินใจ

ซ้ือ 

ประเมิน

ทางเลือก 

การคน้หา

ขอ้มูล 
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3. การประเมินทางเลือก หมายถึง ผูบ้ริโภคใชข้อ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้หามาพิจารณา
เปรียบเทียบทางเลือกท่ีดีท่ีสุด อาทิ การเปรียบเทียบราคาของสินคา้กบัร้านคา้อ่ืน ๆ ท่ีอยูใ่นเฟซบุ๊ค  
พิจารณาราคากบัคุณภาพ เคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพของสินคา้ ความน่าเช่ือถือหรือผูข้ายมี
ความน่าเช่ือถือ ผลิตภณัฑมี์ลวดลายท่ีไม่มีขายในตลาดทัว่ไป ผูข้ายมีขอ้มูลรายละเอียดระบุในเพจ
อยา่งชดัเจน มีการสาธิตวิธีการสวมใส่ใหลู้กคา้ รวมทั้งพิจารณาจากการบอกต่อของบุคคลรอบขา้ง 

4. การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การลงมือซ้ือ โดยพิจารณาจากขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคมี
ประสบการณ์เคยซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางออนไลน์เฟซบุ๊คมาก่อน ซ่ึงผูบ้ริโภคจะจดัอนัดบั
ความส าคญัตามลกัษณะของตราสินคา้และจดัรูปแบบการซ้ือ ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือส่ิงท่ีตอ้งการ
มากท่ีสุด โดยอาจมีการตดัสินใจจากการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง ค านึงถึงประโยชน์สูงสุดและความคุม้ค่า
ของสินคา้ท่ีจะไดรั้บ อาทิ มีความสะดวกสบายกว่าการซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน มีบริการดี มีการช าระเงิน
ผา่นหลายช่องทาง และสามารถตรวจสอบไดว้า่ร้านคา้มีผูข้ายอยูจ่ริง  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หมายถึง ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ี
ไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
เช่น รู้สึกเน้ือผา้เหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป จะแนะน าเพื่อนและบุคคลใกลชิ้ดซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค รวมทั้งผูบ้ริโภคจะกบัมาซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค 
เป็นประจ า  
 

แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงถึงการคน้หา การซ้ือ การใช ้การ
ประเมิน รวมทั้งการจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ละบริการอยา่งเป็นระบบ (Kotler & Keller, 2009, p. 784) 
เป็นกระบวนการท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบับุคคลหรือกลุ่มคนในการจดัหาผลิตภณัฑแ์ละการจดัการ
ภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ ์เพื่อการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจของ
แต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนั โดยส่ิงท่ีเก่ียวกบัการบริโภคยงัรวมถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ คือ      
ซ้ืออะไร ซ้ือท าไม ซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ือบ่อยแค่ไหน และการประเมินหลงัการซ้ืออยา่งไร        
ซ่ึงส่ิงกระทบในการประเมิน ไดแ้ก่ การซ้ือในอนาคตและวิธีการท่ีผูบ้ริโภคทิ้ง (Solomon, 2009; 
Hoyer &  MacInnins, 2019)  
 นอกจากน้ี พฤติกรรมของผูบ้ริโภคอาจจ าแนกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก
และพฤติกรรมภายใน เป็นผลมาจากปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะส่วนบุคคลและสถานการณ์หรือ
สภาพแวดลอ้ม ซ่ึงการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น เป็นการครอบคลุมพื้นฐานมากมาย รวมทั้ง
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กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งของบุคคลหรือกลุ่มท่ีเลือกซ้ือ การใช ้การจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์การบริการ 
ความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และความประสงคข์องผูบ้ริโภค (Solomon, 
2018; ชูชยั สมิทธิไกร, 2562)  
 จากความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองของปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมหรือกระบวนการตดัสินใจ เพื่อใหไ้ดม้า
ซ่ึงสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการกระท าท่ีตอบสนองต่อความตอ้งการจะแตกต่างกนัออกไปตามบริบท 
โดยรวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นล่วงหนา้หรือภายหลงั 
กิจกรรมนั้น ๆ  
 ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อท าการตลาดนั้นเป็นส่ิงส าคญั เน่ืองจากเป็นการ
ท าความเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อประเมินสถานการณ์การตลาดในคร้ังนั้น ๆ ซ่ึงบทบาท 
ในการซ้ือของผูบ้ริโภคอาจมีความสลบัซบัซอ้นแตกต่างกนัออกไปตามประเภทของผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ โดยเฉพาะผูร้วบรวมขอ้มูลข่าวสารรวมทั้งผูต้ดัสินใจซ้ือ โดยหลกัแลว้ในการวิเคราะห์
ประกอบมี 6 ดา้นหรือเรียกว่าการวิเคราะห์ตลาด 6 O’s (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2560, นน. 19-21) ดงัน้ี 

1.  ใครคือผูท่ี้อยูใ่นตลาด (Occupants) หมายถึง ค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงใครเป็น
ผูบ้ริโภคในตลาดผูบ้ริโภคหรืออยูใ่นอุตสหกรรมท่ีเป็นเป้าหมาย ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะท่ีแตกต่าง
กนัออกไปตามเพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ต าแหน่งหนา้ท่ีการงาน รวมทั้งการมีอ านาจ และ   
มีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ เป็นตน้  

2.  อะไรคือผลิตภณัฑท่ี์ตลาดตอ้งการ (Objects) หมายถึง ค าถามท่ีตอ้งการทราบประเภท 
และชนิดสินคา้ท่ีเสนอขายในตลาด รวมทั้งสินคา้ท่ีนกัการตลาดตอ้งการเสนอขายคืออะไร             
มีคุณค่ามากนอ้ยเท่าไหร่ มีการออกแบบตราสินคา้ ฉลาก การบรรจุหีบห่ออยา่งไร ตลอดถึงการ
ใหบ้ริการ และมีวิธีการใชง้านสินคา้อยา่งไร  

3.  เม่ือใดท่ีตลาดจะซ้ือ (Occasions) หมายถึง ค  าถามท่ีตอ้งการทราบเวลาและความถี่   
ในการซ้ือผลิตภณัฑข์องกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยขึ้นกบัเง่ือนไข ความจ าเป็นในดา้นภาวะ
เศรษฐกิจ ช่วงเทศกาล และอ่ืน ๆ ซ่ึงช่วงในการตดัสินใจอาจเป็นขอ้ท่ีนกัการตลาดตอ้งพิจารณา 
เน่ืองจากหากลูกคา้ใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ือนาน อาจท าใหเ้สียโอกาสท่ีจะขายได ้อาทิ ลูกคา้ลงัเล
ในตวัผลิตภณัฑ ์ราคาผลิตภณัฑสู์งขึ้น และเง่ือนไขท่ีเป็นประโยชน์เปลี่ยนแปลงไป เป็นตน้ 

4.  ใครบา้งท่ีมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Organization)  หมายถึง ค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงผูมี้
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ อาจเป็นบุคคลอ่ืนหรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยทัว่ไป
ประกอบดว้ย 6 กลุ่ม ไดแ้ก่  

4.1.  ผูริ้เร่ิม (Initiator) เป็นผูท่ี้ตระหนกัในปัญหา โดยเสนอแนวคิดในการซ้ือสินคา้  
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4.2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นบุคคลท่ีมีบทบาทส าคญัท่ีใหค้  าแนะน าชกัจูงผูอ่ื้นวา่
ควรซ้ือหรือไม่ซ้ือสินคา้ โดยอาศยัการส่ือสารดว้ยการโนม้นา้วจิตใจ อาจกล่าวไดว้า่ ผูมี้อิทธิพลน้ี
เป็นผูน้ าความคิด เน่ืองจากใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือแก่ผูอ่ื้น อาทิ ดารา ดนดงั และเน็ตไอดอล 

4.3. ผูร้วบรวมขอ้มูลข่าวสาร (Information Gatherer) เป็นบุคคลท่ีมีหนา้ท่ีจดัเก็บและ
จดัระเบียบขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละการซ้ือใหเ้ป็นระบบ  

4.4. ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นบุคคลท่ีมีอ านาจตดัสินใจวา่จะซ้ือ ซ่ึงอาจเป็นบุคคลใน
กลุ่มเดียวกบั 3 กลุ่มขา้งตน้ท่ีกล่าวมาก็ได ้โดยผูต้ดัสินใจส่วนใหญ่จะเป็นผูพ้ิจารณาก่อนการซ้ือ 
และเป็นผูป้ระเมินทางเลือกทั้งหมดก่อนการตดัสินใจ 

4.5. ผูซ้ื้อ (Buyer) เป็นบุคคลท่ีแสดงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ คือ ผูท่ี้จ่ายเงินซ้ือหรือ
ท าการช าระค่าผลิตภณัฑ ์ 

4.6. ผูใ้ช ้(User) เป็นบุคคลท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
5.  ท าไมตลาดจึงซ้ือ (Objectives) หมายถึง ค  าถามท่ีตอ้งการทราบถึง วตัถุประสงค ์หรือ

จุดมุ่งหมายของการอุปโภคบริโภคผลิตภณัฑ ์เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใหต้นเอง ใหค้รอบครัว 
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแปรสภาพหรือขายต่อ เป็นตน้ 

6. ขั้นตอนการซ้ือเป็นอยา่งไร (Operations) หมายถึง ค าถามท่ีตอ้งการทราบถึงสาเหตุ 
และปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือทั้งภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค รวมทั้งกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ตั้งแต่การรับรู้ปัญหาและความตอ้งการของผูบ้ริโภค จนถึงการใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้กลบัมาซ้ือช ้าหรือ 
มีความรู้สึกหลงัการซ้ืออยา่งไร   

จากการทบทวนการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมา สามารถสรุปไดว้า่             
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเคร่ืองมือหน่ืงท่ีช่วยใหน้กัการตลาดไดรู้้ถึงความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงของผูบ้ริโภคทั้งก่อนการซ้ือ ระหวา่งท าการซ้ือ การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลงัการตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ี ยงัช่วยให้นกัการตลาด เจา้ของธุรกิจ ผูป้ระกอบการ 
สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ ไปจดัท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เขา้กบั
บทบาทของผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายไดอี้กดว้ย  
 

แนวคิดเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 ลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลอิทธิพลและมีความส าคญัต่อนกัการตลาดเป็นอยา่งมาก 
เน่ืองจากมีความเก่ียวพนักบัความตอ้งการตวัผลิตภณัฑท่ี์จะเสนอขาย เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
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และชั้นของวฏัจกัรชีวิต อาชีพ สถานะทางเศรฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิด
ส่วนตวัของผูซ้ื้อ (Kotler & Keller, 2016, pp. 181-186; Kotler et al., 2018, pp. 178-179) ดงัน้ี 

1.  เพศ คือ เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีความตอ้งการในตวัสินคา้และบริการท่ีต่างกนั  
2.  อาย ุคือ การเปล่ียนแปลงไปตามวงจรของชีวิต กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีอายมุากขึ้น 

การเปล่ียนแปลงต่อความตอ้งการในชีวิตประจ าวนัก็เปล่ียนแปลงไปตาม รวมทั้งการเปล่ียนแปลง
อ่ืน ๆ อาทิ การแต่งงาน การคลอดบุตร การเจ็บป่วย การยา้ยถ่ินฐาน การอยา่ร้าง และการเกษียณอาย ุ      
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัต่อการพิจารณาเพื่อวางกลยทุธ์การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม  

3.  อาชีพของบุคคลจะส่งผลต่อการซ้ือสินคา้และบริการ โดยผูท่ี้ท างานในส านกังานจะมี
ความตอ้งการสินคา้ท่ีทนทานมากขึ้น ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งพยายามระบุกลุ่มอาชีพท่ีมีความ
สนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อใหไ้ดผ้ลตอบรับท่ีดี  

4.  สถานะทางเศรษฐกิจ คือ รายไดท่ี้ผูบ้ริโภคยอมจ่าย เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ 
ในการออกแบบการตลาด ปัจจยัดา้นราคาจึงเป็นส่ิงส าคญัในการก าหนด เพื่อเสนอขายใหต้รงตาม
ความตอ้งการผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

5.  รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นส่ิงท่ีมาจากกลุ่มของวฒันธรรมยอ่ย ชนชั้นทางสังคม และ
ผูท่ี้มีอาชีพเดียวกนั แต่อาจมีวิถีชีวิตท่ีแตกต่างกนั โดยการแสดงออกผา่นการท ากิจกรรม ความ
สนใจ และการเสนอความคิดเห็น 

6.  บุคลิกภาพและแนวคิดส่วนตวัของผูซ้ื้อ หมายถึง ลกัษณะทางจิตวิทยาของมนุษยท่ี์
แตกต่างกนัออกไป น าไปสู่การตอบสนองส่ิงเร้าต่าง ๆ รวมทั้งพฤติกรรมการซ้ือ การรับรู้ ซ่ึง
แนวความคิดเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีดีต่อการวิเคราะห์หาประโยนชก์ารซ้ือสินคา้ทางดา้นผลิตภณัฑแ์ละ
บริการ เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีเขา้กบัตนตอ้งการเท่านั้น  

จากแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ เห็นไดว้า่มีความส าคญัต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงไดน้ าเอาปัจจยัส่วนบุคคลจ านวนทั้ง 4 ดา้นมาท าการศึกษา 
ในงานวิจยัน้ี ซ่ึงไดห้มายถึง คุณสมบติัเฉพาะตวัของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้  

 

แนวคิดเกีย่วกบัการตลาด 4.0 (Marketing 4.0) และการตลาด 5.0 (Marketing 5.0) 
 การตลาด 4.0 (Marketing 4.0) 
 การตลาด 4.0 เกิดจาการน าเอาการตลาด 1.0 ท่ีเป็นการตลาดแบบเนน้เร่ืองของผลิตภณัฑ์
เป็นหลกั การตลาด 2.0 ท่ีเนน้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง และการตลาด 3.0 ท่ีเนน้ความส าคญัต่อความ
เป็นมนุษย ์โดยใหค้วามส าคญัทางดา้นการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑ ์บริการ และวฒันธรรมองคก์รท่ี
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สะทอ้นค่านิยมของมนุษย ์มาผสมผสานเกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีส าคญัประกอบกบัเทคโนโลยท่ีี
ทนัสมยัเกิดเป็นการตลาด 4.0 โดยการรวมการตลาดแบบดิจิทลักบัการตลาดแบบดั้งเดิม ซ่ึงเป็นการ
ปฏิสัมพนัธ์ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ระหวา่งบริษทักบัผูบ้ริโภคไวด้ว้ยกนั นอกจากน้ีการตลาด 4.0 
ยงัมีจุดเด่นท่ีแตกต่าง คือ การใหบ้ริการท่ีสร้างความประทบัใจผา่นทางออนไลน์ โดยจะผกูเร่ือง
สไตลก์บัสาระของเน้ือหาท่ีน าเสนอเขา้กนั แมว้า่แบรนดจ์ะตอ้งมีการปรับตวัมากขึ้นจากแนวโนม้
ทางเทคโนโลยท่ีีรวดเร็ว แต่ลกัษณะท่ีแทจ้ริงของแบรนด์นั้นเรียกไดว้า่ เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าท่ีสุด 
ดงันั้น การตลาด 4.0 จึงไดใ้ชป้ระโยชน์จากการเช่ือมต่อเคร่ืองมือกบัเคร่ืองมือ (machine-to-
machine connectivity) และปัญญาประดิษฐ์มาปรับปรุงประสิทธิภาพทางการตลาด และน ามา
เช่ือมต่อระหวา่งมนุษยก์บัมนุษย ์เพื่อเสริมสร้างการมีส่วนร่วมของลูกคา้มากยิง่ขึ้น 
 จากการตลาดแบบดั้งเดิมสู่การตลาดแบบดิจิทลั ไดเ้ปล่ียนจากการแบ่งส่วนตลาดและ
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายมาเป็นการไดรั้บการยนิยอมเขา้สู่ชุมชนผูบ้ริโภค เม่ือมีการแบ่งส่วน
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ลกัษณะเชิงจิตวิทยา และลกัษณะเชิงพฤติกรรม จะท าให้การก าหนด
กลยทุธ์ของแบรนดแ์ละการวางต าแหน่งของสินคา้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ซ่ึงในระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทลันั้น ชุมชน คือ ส่วนตลาดใหม่ของบริษทั โดยผูบ้ริโภคท่ีเช่ือมโยงเครือข่ายถึงกนัเรียกวา่
ชุมชนท่ีผูบ้ริโภครวมตวักนัเอง จะสามารถพดูคุยกนัเก่ียวกบัสินคา้และแบรนดท่ี์สนใจคลา้ยกนัใน
กลุ่ม ดงันั้น บริษทัตอ้งวางต าแหน่งลูกคา้ดว้ยส่วนประสมการตลาดท่ีประกอบดว้ยจุดเด่นท่ีสร้าง
ความแตกต่างอยา่งชดัเจน เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงคุนค่าท่ีแทจ้ริงของแบรนดแ์ละท าใหผู้บ้ริโภค
ไวว้างใจ อยา่งไรก็ตามการปรับตวัของบริษทัให้เขา้กบัผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงส าคญัมาก ส่วนประสม
การตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือพื้นฐานหน่ึงท่ีช่วยวางแผนขอ้เสนอ (what to offer) และวิธีน าเสนอ  
(how to offer) ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากในโลกท่ีมีการเช่ือมโยงถึงกนัง่าย ท าใหแ้นวคิดเก่ียวกบั
ส่วนประสมการตลาดไดมี้การเปล่ียนแปลงมาอยา่งต่อเน่ือง เพื่อรองรับการมีส่วนร่วมท่ีมากขึ้นของ
ผูบ้ริโภค โดยเปล่ียนจากการขายแบบ 4 P’s มาเป็นการใช ้4 C’s ใหเ้ป็นประโยชน์เชิงพาณิชย ์ดงัน้ี 

1.  ผลิตภณัฑแ์ละการร่วมมือสร้าง (Product and Co-creation) เป็นกลยทุธ์ใหม่ท่ีให้
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการพฒันาตวัของผลิตภณัฑ ์โดยบริษทัเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วม   
ในการออกแบบ การร่วมมือสร้างสรรคใ์ห้เหมาะกบัตวัเอง ซ่ึงกลยทุธ์น้ีจะช่วยท าใหผู้บ้ริโภครู้สึก
ประทบัใจในตวัของผลิตภณัฑแ์ละเห็นคุนค่าในตวัของผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 

2.  ราคาและเงินตรา (Pricing and Currency) เป็นการตั้งราคาแบบจากราคามาตรฐานมา
เป็นราคาแบบยดึหยุน่ตามความตอ้งการของตลาดและก าลงัของการผลิต โดยในระบบเศรษฐกิจ
ดิจิทลั ราคาจะมีลกัษณะคลา้ยเงินตรา คือ สามารถปรับค่าเปล่ียนแปลงขึ้นลงไดต้ามความตอ้งการ
ของตลาด 
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3.  ช่องทางการจดัจ าหน่ายและการมีส่วนร่วมของชุมชน (Channel and Communal 
activation) เป็นการกระจายสินคา้ท่ีทรงพลงัท่ีสุด คือ การกระจายแบบเพื่อนถึงเพื่อน (Peer-to-Peer 
Distribution) เพื่อเป็นการช่วยใหลู้กคา้เขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการไดอ้ยา่งง่าย โดยไม่เพียงแต่ลูกคา้
หน่ึงคน แต่เป็นลูกคา้รายอ่ืนดว้ย ซ่ึงในการเช่ือมต่อกนัเพื่อนท่ีอยูใ่กลชิ้ดสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการสู่เพื่อนไดแ้ละน้ีคือส่ิงส าคญัของการกระตุน้ใหชุ้มชนมีส่วนร่วม 

4.  การส่งเสริมการตลาดและการสนทนา (Promotion and Conversation) เป็นการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีต่างจากเดิม ซ่ึงจากเม่ือก่อนเป็นการขายแบบมีกิจกรรมทางเดียวท่ีบริษทัส่ง
ขอ้ความไปยงัผูช้ม แต่ในปัจจุบนัการกระจายของโซเชียลมีเดีย ท าใหลู้กคา้สามารถตอบโตก้บั
ขอ้ความหล่านั้นและสามารถสนทนากบัผูบ้ริโภครายอ่ืนในเร่ืองท่ีคลา้ยกนัได ้  
 ดงันั้น สามารถสรุปไดว้า่ การตลาด 4.0 หมายถึง การท่ีรวมทั้งการตลาดแบบออนไลน์ 
และออฟไลน์เขา้ไวด้ว้ยกนั เพื่อพฒันาไปเป็นการตลาดท่ีกา้วทนัตามยคุดิจิทลั โดยไดมี้การปรับ
การตลาดแบบ 4 P’s เพิ่มมาเป็น 4 C’s ใหเ้ขา้กบัยคุของระบบเศรษฐกิจดิจิทลัเช่นน้ี เพื่อการส่งเสริม
ทั้งผลิตภณัฑ ์แบรนด ์และผูบ้ริโภค เป็นการเช่ือมโยงกนัท่ีท าใหบ้ริษทัมีโอกาสครองใจผูบ้ริโภค
ไดม้าก ซ่ึงการใหผู้บ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างผลิตภณัฑข์องบริษทัจะท าใหรู้้สึกประทบัใจ   
มีความส าคญั และมีความผกูพนักบัแบรนดน์ั้น ๆ  
 การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) 
 การตลาด 5.0 เป็นการผสมผสานกนัของการตลาด 3.0 ท่ีเนน้ความส าคญัต่อความเป็น
มนุษย ์และการตลาด 4.0 เก่ียวกบัการใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลัประกอบเขา้กบัการส่ือสารการตลาดแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ พฒันามาเป็นการตลาด 5.0 โดยส่ิงส าคญัของการตลาด 5.0 คือ การ
ประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยเีพื่อสร้างการส่ือสาร การส่งมอบ และการเพิ่มมูลค่า ตลอดเสั้นทางของลูกคา้ 
(Customer Journey) และเนน้การใชเ้ทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์ท่ีสามารถประมวลผลและสามารถ
วิเคราะห์ขอ้มูลเชิงลึก (Artificial Intelligence หรือ AI) เทคโนโลยปัีญญาประดิษฐ์ท่ีท าให้
คอมพิวเตอร์สามารถเขา้ใจภาษาของมนุษย ์(Natural Language Processing หรือ NLP) ระบบ
เซ็นเซอร์ (Sensors) หุ่นยนต ์(Robotics) ระบบเทคโนโลยรีะหวา่งโลกเสมือนกบัโลกแห่งความ     
เป็นจริง (Augmented reality) ระบบเทคโนโลยรีะหวา่งโลกเสมือนกบัการสร้างสะภาพแวดลอ้มใหดู้
เสมือนจริง (Virtual reality) ระบบท่ีมีการฝังระบบอิเลก็ทรอนิกส์ เซ็นเซอร์ลงในเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและ
อุปกรณ์ (Internet of Things หรือ IoT) และระบบเทคโนโลยท่ีีสร้างความปลอดภยั (Block chain)     
มาผสมผสานใชก้บัการขบัเคล่ือนธุรกิจดิจิทลัใหมี้ประสิททธิภาพ โดยเฉพาะเพื่อเรียนรู้ขอ้มูลท่ีถูก
คน้หาจากลูกคา้มาท าการวิเคราะห์ เพื่อช่วยใหน้กัการตลาดสามารถปรับกลยทุธ์การตลาดให้
เหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละราย ซ่ึงกระบวนการน้ีเรียกวา่ “การจดักลุ่มเป้าหมายแบบหน่ึงต่อหน่ึง”  
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 อยา่งไรก็ตาม โดยพื้นฐานแลว้เทคโนโลยจีะช่วยใหก้ารตลาดขบัเคล่ือนดว้ยขอ้มูลท่ี
คาดการณ์ตามวิธีท่ีเทคโนโลยขีั้นสูง ดงันั้น หวัใจหลกัของการตลาด 5.0 มีองคป์ระกอบท่ีส าคญั   
อยู ่5 ประการ ดงัน้ี 

1.  การตลาดท่ีขบัเคล่ือนดว้ยขอ้มูล (Data-Driver Marketing) เป็นการน าเอาระบบ
เทคโนโลยขีั้นสูงมาช่วยในการเก็บขอ้มูลขนาดใหญ่ สร้างเป็นโปรไฟลท่ี์สมบูรณ์ของผูบ้ริโภค    
แต่ละราย เพื่อช่วยใหน้กัการตลาดน าเอาขอ้มูลมาวางกลยทุธ์ใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
สามารถตอบโจทยไ์ดอ้ยา่งตรงจุด โดยนกัการตลาดจะไดรั้บขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัแพลตฟอร์มท่ีมี
การเขา้ถึงของผูบ้ริโภค รวมทั้งขอ้มูลเชิงลึกท่ีสามารถน ามาวิเคราะห์ตลาดใหแ้คบลง แต่คมชดัขึ้น
อยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงขั้นตอนของการตลาดท่ีขบัเคล่ือนดว้ยขอ้มูลสามารถท าไดโ้ดย 3 ขั้นตอน 
ประกอบดว้ย  

1.1. การก าหนดวตัถุประสงคท่ี์ขบัเคล่ือนดว้ยขอ้มูลใหช้ดัเจน โดยนกัการตลาดตอ้ง
วางแผนและวางทิศทางของขอ้มูลวา่จะจดัเก็บไวเ้พื่อท าอะไร ตั้งเป้าหมายของการใชข้อ้มูลอยา่ง
ละเอียด 

1.2. ระบุขอ้ก าหนดของขอ้มูลและความพร้อมท่ีจะใชง้าน โดยขั้นตอนน้ีเป็นการ
วิเคราะห์ขอ้มูลและการประเมินผลท่ีท าการจดัเก็บมา ซ่ึงบริษทัตอ้งมีการแบ่งแยกขอบเขตของ
ขอ้มูล เพื่อไม่ใหเ้กิดการความเสียหาย เม่ือขอ้มูลมีการออกนอกเส้นทาง 

1.3. สร้างระบบขอ้มูลแบบบูรณาการ เป็นการสร้างระบบการจดัเก็บขอ้มูลท่ีได้
มาตรฐาน ซ่ึงชุดขอ้มูลทุกชุดควรเก็บไวใ้นแพลตฟอร์มเดียวกนั วิธีการน้ีจะช่วยใหน้กัการตลาด
สามารถรวบรวม จดัเก็บ จดัการ และวิเคราะห์ขอ้มูลไดอ้ยา่งครอบคลุม และหากมีโครงการใหม่ 
วตัถุประสงคใ์หม่เพิ่มขึ้น บริษทัควรจะใชแ้พลตฟอร์มเดียวกนัต่อไปเพื่อท าให้ระบบขอ้มูลสมบูรณ์
ยิง่ขึ้นและจะเป็นประโยชน์มากขึ้นหากบริษทัใชเ้คร่ืองมือท่ีท าการวิเคราะห์อตัโนมติั 

2.  การตลาดเชิงคาดการณ์ (Prediction Marketing) เป็นการใชเ้คร่ืองมือทางเทคโนโลยี
อยา่ง (AI) เขา้มาช่วยในการคาดการณ์ผา่นทางแอปพลิเคชนั เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลยอ้นหลงัในอดีด ท่ี
มีการบนัทึกขอ้มูลท่ีลูกคา้เคยซ้ือ เคยคน้หาแลว้น ามาวิเคราะห์ การใชวิ้ธีการน้ีจะท าใหบ้ริษทัรู้
พฤติกรรมของลูกคา้มากขึ้นและน าทางไปสู่ผลก าไล กล่าวอีกอยา่งหน่ึงเปรียบเหมือนบริษทัรับรู้
กล่องด าของผูบ้ริโภค จึงเป็นการง่ายท่ีจะวางแผนกลยทุธ์ได ้รวมทั้งนกัการตลาดสามารถคาดการณ์
กลยทุธ์ท่ีมีโอกาสประสบความส าเร็จสูงสุดก่อนการด าเนินงาน ซ่ึงจะช่วยใหล้ดความเส่ียงของ
ความลม้เหลวไดอ้ยา่งมีนยัส าคญัและการพยากรณ์ทางการตลาดแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 
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2.1. การจดัการลูกคา้แบบคาดการณ์ล่วงหนา้ (Prediction Customer Management) 
เป็นการก าหนดเป้าหมายท่ีจะใหบ้ริการลูกคา้ โดยไม่ทราบเง่ือนไขท่ีลูกคา้มีในอนาคตและ
ผลตอบแทนท่ีไดจ้ากการลงทุนดว้ยวิธีการน้ีจะคุม้ค่าหรือไม่ 

2.2. การคาดการณ์ผลิตภณัฑล์่วงหนา้ (Predictive Product Management) เป็นการ
คน้คิดพฒันาผลิตภณัฑจ์ากท่ีมีการวางขายในตลาดอยูแ่ลว้มาปรับปรุงเป็นผลิตภณัฑใ์หม่ ท่ีมี
คุณลกัษณะพิเศษมากกวา่เดิม เพื่อเพิ่มโอกาสความนิยม เพิ่มความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากขึ้น     
ท าใหต้ลาดมีการขบัเคล่ือนมีประสิทธิภาพมากขึ้น วิธีการน้ีจะช่วยใหน้กัการตลาดด าเนินการเชิงรุก 
และใชป้ระโยชน์จากแนวโนม้การตอบรับของผูบ้ริโภคไดเ้ร็วกวา่คู่แข่งขนั 

2.3. การคาดการณ์แบรนดไ์วล้่วงหนา้ (Predictive Brand Management) เป็นการ
คาดการณ์วา่แคมเปญใดในอนาคตน่าจะประสมผลส าเร็จ โดยระบบการวิเคราะห์จะบอกจุดท่ี
เป็นไปไดใ้หก้บับริษทั อาทิ เม่ือท าการออกแบบโฆษณาสร้างสรรคแ์ละพฒันาเน้ือหาการตลาด  
เพื่อดูความสนใจของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีวดัไดน้ั้น คือ การวิเคราะห์ความคิดเห็นในโซเชียลมีเดีย        
เวบ็ไชต ์การรีวิวจากบุคคลท่ีสามวา่แคมเปญน้ีเป็นอยา่งไร และรับรู้ไดว้า่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ
มากนอ้ยเพียงใด รวมทั้งสามารถประเมินการตดัสินใจของบริษทัวา่แคมเปญท่ีคาดการณ์ไวค้วรไป
ต่อหรือยุติลง 

3.  การตลาดตามบริบท (Contextual Marketing) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีรวดเร็วใหก้บั
ลูกคา้และน าเสนอผลิตภณัฑใ์หก้บัลูกคา้แบบเฉพาะส่วนบคุคล โครงสร้างการตลาดตามบริบทโดย
พื้นฐาน ประกอบดว้ย 

3.1. การใชร้ะบบเซ็นเซอร์ เพื่อตรวจจบับริบทของกลุ่มเป้าหมายท่ีอยูใ่นขอบเขต
การขายสินคา้และเขตใกลเ้คียง ซ่ึงนกัการตลาดจะสามารถระบุต าแหน่งของลูกคา้และติดตามการ
เคล่ือนไหวได ้นอกจากน้ีระบบเซ็นเซอร์ยงัช่วยใหน้กัการตลาดส่งเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งไปยงัผูบ้ริโภค
แบบส่วนบุคคลไดอ้ยา่งเหมาะสมผา่นการเช่ือมต่ออุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใช ้

3.2. การใชร้ะบบไบโอเมตริกซ์ เพื่อการตรวจจบัอารมณ์ สีหนา้ และเสียงของลูกคา้ 
รวมไปถึงโปรไฟลท์างดา้นประชากร อาทิ เพศและอาย ุซ่ึงการใชร้ะบบน้ี ช่วยใหน้กัการตลาด
สามารถตอบสนองผลิตภณัฑต์ามความตอ้งการของลูกคา้ไดต้รงจุด 

3.3. การสร้างช่องขายทางตรงไปยงัสถานท่ีของลูกคา้ เป็นการเอาระบบท่ีเซ็นเซอร์
ลงในเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ใชใ้นครัวเรือนของผูบ้ริโภค (Internet of Things หรือ IoT)  เพื่อ
โปรโมทผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยตรงไปยงัท่ีอยูข่องลูกคา้ 

4.   การตลาดเสริม (Augmented Marketing) เป็นการตลาดท่ีใชเ้ทคโนโลยแีละความคิด
ของมนุษยใ์หท้ างานร่วมกนัได ้แต่อยา่งก็ตาม การตดัสินใจซ้ือพื้นฐานยงัคงเป็นมนุษย ์ดงันั้น 
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การตลาดเสริมจึงมุ่งเนน้ไปท่ีการติดต่อส่ือสารระหวา่งมนุษยก์บัมนุษยม์ากกวา่ อาทิ การขายและ
การบริการลูกคา้ 

5.   การตลาดแบบคล่องตวั (Agile Marketing) เป็นการตลาดท่ีตอ้งรับมือกบัการ
เปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วไดอ้ยา่งคล่องตวั โดยรับแรงเปล่ียนอยา่งต่อเน่ืองในความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคและตอ้งด าเนินการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ก าหนดกลยทุธ์การตลาดระยะสั้นใหม้ากกวา่
ระยะยาว เน่ืองจากดิจิทลัมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ท าใหพ้ฤติกรรมและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนตามดว้ยเช่นกนั 

 

 

ภาพท่ี 5 องคป์ระกอบของการตลาด 5.0 
ท่ีมา: Kotler (2021, p. 13) 
  
 ดงันั้น สามารถสรุปไดว้า่ การตลาด 5.0 หมายถึง การน าเอาเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัมา
ผสมผสานกบัการพฒันาการส่ือสารของมนุษยก์บัมนุษย ์เพื่อเพิ่มศกัยภาพทางการตลาดใหส้ามารถ
กา้วไปพร้อม ๆ กบัการเปล่ียนแปลงท่ีขึ้นกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 
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แนวคิดเกีย่วกบัอนิเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเฟซบุ๊ค 
 อนิเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 อินเทอร์เน็ตเป็นการเช่ือมโยงอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เขา้ดว้ยกนั เป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ 
โดยอาศยัตวัเช่ือมเครือข่ายภายใตม้าตรฐานการเช่ือมโยงเดียวกนั การมีระบบอินเทอร์เน็ตท าให้
สามารถเคล่ืยนยา้ยขอ้มูลข่าวสารจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึงไดโ้ดยไม่จ ากดัระยะทาง ส่งขอ้มูลได้
หลายรูปแบบรวมทั้งขอ้ความตวัหนงัสือ ภาพ และเสียง โดยอาศยัเครือข่ายโทรคมนาคมเป็นตวั
เช่ือมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผูใ้ชส้ามารถท่องเวบ็ไซต ์ดูวิดีโอ เล่นโซเชียลเน็ตเวิร์ก แชท วิดีโอ
คอลไดอ้ยา่งสะดวก สามารถติดต่อส่ือสารกนัไดโ้ดยไม่ตอ้งเดินทางไป ทุกคนในบา้นสามารถ
พดูคุยกนัไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ประหยดัเวลา ค่าใชจ่้าย มีประโยชน์ต่อสังคมในโลกปัจจุบนั 
(กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2562; อฎัศณี เพียรเจริญวงศ,์ ม.ป.ป)  
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง เครือข่ายสังคมท่ีมีการพฒันาจากเทคโนโลยสีมยัใหม่
และเวบ็รูปแบบใหม่ เวบ็ 2.0 (WEB 2.0) โดยท่ีผูใ้ชส้ามารถเผยแพร่ขอ้มูลส่วนบุคคล แสดงความ
เป็นตวัตน เขียนเร่ืองราวผา่นบลอ็กหรือแสดงรูปภาพส าหรับกลุ่มเพื่อน ไดรั้บขอ้มูลปัจจุบนัและ
การเปิดโอกาสในการท าความรู้จกักนัผา่นเพื่อนของเพื่อน ท าความรู้จกักบับุคคลอ่ืน (ปีเตอร์ รัก
ธรรม, 2558) นอกจากน้ี เครือข่ายสังคมออนไลน์ยงั หมายถึง สังคมหรือการรวมตวักนัสร้าง
ความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนในรูปแบบหน่ึงและมีการตอบโตร้ะหวา่งสองคน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นสังคม
เสมือนจริง ผูค้นสามารถท าความรู้จกั แลกเปลี่ยนความคิด แบ่งปันเร่ืองราวประสบการณ์หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนั รวมไปถึงมีการโตต้อบ ส่งขอ้ความใหก้นัผา่นการเช่ือมโยงกบัเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตบนโลกออนไลน์ โดยผา่นเวบ็ไซต ์บลอ็ก และส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
(Birke, 2013; Kotler & Armstrong, 2016) 
 นอกจากน้ี เครือข่ายสังคมออนไลน์ยงัเป็นสถานท่ีในการท าตลาดบนโลกออนไลน์
ภายใตก้ารใชเ้ครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นตวัเช่ือมโยงติดต่อส่ือสาร เพื่อให้เกิดการซ้ือขายสินคา้
ร่วมกนั ผูค้นสามารถเขา้ถึงสินคา้ไดโ้ดยง่าย สะดวก และรวดเร็ว คลายปัญหาให้เกิดการพดูคุยเร่ือง
ทัว่ไป กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือ ซ่ึงเป็นการส่ือสารแบบสองทางท่ีช่วยสร้างความรู้สึกเป็นกนัเองใหก้บั
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงในโลกแห่งการตลาดแบบออนไลน์ คือ การท าตลาดผา่นเวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการของ
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการลงทุนต ่า แต่มีประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารไดดี้ 
โดยเวบ็ไซตท่ี์นิยมใชใ้นการท าตลาด (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2559; นฐมน กอ้งธนานนท ์และคมจกัร 
ก าธรพสินี, 2560) ประกอบดว้ย 
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1. YouTube คือ เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการแลกเปล่ียน ภาพ วิดีโอ ระหวา่งผูใ้ชไ้ดฟ้รีอยา่งไร้
ขีดจ ากดั ซ่ึงหากวิดีโอใดไดรั้บความนิยมก็จะถูกส่งต่อกนัจนเป็นกระแส มีคนรู้จกัมากขึ้น ท าให ้
YouTube กลายเป็นเคร่ืองมือในการท าตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2. Facebook คือ เวบ็ไซตบ์ริการบนอินเทอร์เน็ต ท่ีช่วยใหส้ามารถติดต่อส่ือสาร         
ท ากิจกรรมร่วมกบัเพื่อน กลุ่มเพื่อนหรือบุคคลอ่ืน ๆ ได ้ไม่วา่จะเป็นการตั้งประเด็นถามตอบใน
เร่ืองท่ีสนใจ โพสตรู์ปภาพ โพสตค์ลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก แชทออนไลน์เป็นกลุ่มผา่น
แอปพลิเคชนัเสริม (Applications) ท่ีมีอยูม่ากมาย ซ่ึงยงัคงมีการพฒันาแอปพลิเคชนั เพื่อตอบสนอง
ผูใ้ชอ้ยูอ่ยา่งต่อเน่ืองและท าใหน้กัการตลาดมองวา่เขาสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3. Line หรือ LINE SHOP ถือเป็นช่องทางส าคญัส าหรับพ่อคา้แม่คา้ออนไลน์ท่ีจดัการ
ทุกอยา่งไดค้รบและไม่มีค่าใชจ่้ายในการด าเนินงาน เปิดใหค้นเขา้มาซ้ือหาสินคา้ไดง้่าย มีระบบ
คน้หา เลือกร้านคา้ท่ีซ้ือประจ าได ้พดูคุยกบัเจา้ของร้านไดโ้ดยตรงผา่นระบบ Chat LINE และ     
ขายสินคา้กนัผา่นระบบ LINE  

4. Instagram ถือเป็นแอปพลิเคชนัหน่ึงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเนน้การถ่ายภาพ
และแชร์รูปภาพเป็นหลกั สามารถติชมและแบ่งปันภาพสู่ส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ ในทางกลบักนัผูใ้ชง้าน
สามารถแสดงความช่ืนชอบและแสดงความคิดเห็นในรูปท่ีผูใ้ชอ่ื้น ๆ แบ่งปันไวไ้ดด้ว้ยเช่นเดียวกนั  

5. Twitter คือ เครือข่ายสังคมออนไลน์จ าพวกไมโครบลอ็ก โดยผูใ้ชส้ามารถส่ง
ขอ้ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร เป็นอีกช่องทางท่ีไวส้ าหรับในการส่งขอ้มูลระหวา่งร้านคา้กบั
ลูกคา้ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั โดย Twitter สามารถแสดงสถานะหรือการแจง้ข่าวสารใหม่ ๆ 
ได ้ซ่ึงจะท าใหง้่ายต่อการให้ลูกคา้ไดเ้ขา้ถึงขอ้มูล รวมถึงยงัสามารถพดูคุยกบัลูกคา้ไดต้ลอดเวลา 

ทั้งน้ี การซ้ือขายสินคา้ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น สุวิทย ์นามบุญเรือง (2560) 
ไดจ้ าแนกการท าตลาดบนเวบ็ไซตต์ามลกัษณะของผูค้า้และกลุ่มเป้าหมายท่ีท าตลาด สามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 รูปแบบ ดงัน้ี  

1. Business to Consumer (B-to-C or B2C) เป็นการท าธุรกิจท่ีมีรูปแบบการด าเนิน
กิจการระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภคทัว่ไป วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ-ขาย คือ เพื่อใชใ้นการอุปโภค 
บริโภค จ านวนหน่วยช้ินในการซ้ือหรือปริมาณของการใหบ้ริการ ในปัจจุบนัการขายในรูปแบบน้ี
ตอ้งพึ่งการท าตลาดใหเ้ป็นท่ีรู้จกั หนา้ร้านตอ้งดึงดูด สินคา้น่าสนใจ มีโปรโมชัน่ท่ีโดนใจ ยอดขาย
และลูกคา้ก็จะเพิ่มขึ้น ส่วนระบบการช าระเงินของผูบ้ริโภคจะช าระผา่นบตัรเครดิต 

2. Business to Business (B-to-B or B2B) เป็นการคา้ขนาดใหญ่ระหวา่งองคก์ร 
ท าธุรกิจดว้ยกนั บางคร้ังเป็นสินคา้น าเขา้หรือสินคา้ส่งออก โดยมีตวัแทนรับมาจ าหน่ายใหก้บั
ผูบ้ริโภคทัว่ไปภายในประเทศ ส่วนการช าระเงินจะผา่นระบบธนาคาร 
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3. Consumer to Consumer (C-to-C or C2C) เป็นการคา้ปลีกระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนั 
ซ่ึงเป็นการขายโดยมีการซ้ือมาใชเ้อง เม่ือสินคา้มีคุณภาพผูบ้ริโภคคนแรกก็จะเกิดการแนะน าสินคา้ 
และแนะน าใหซ้ื้อสินคา้กบัร้านคา้ตวัเองหรือเครือร้านคา้ของสมาชิก 

4. Government to Consumer (G-to-C or G2C) เป็นการท าธุรกิจระหวา่งรัฐบาลกบั
ผูบ้ริโภคทัว่ไป โดยผูบ้ริโภคจะไดรั้บผลประโยชน์มากกว่ารัฐบาล ซ่ึงเป็นการขายสินคา้ท่ีไม่มุ่งหวงั
ผลก าไรเหมือนกบัการขายในแบบทัว่ไป ระบบการช าระเงินอาจเป็นเงินสดหรือตามขอ้ก าหนดท่ี
ก าหนดกนัไว ้

5. Government to Business (G-to-B or G2B) เป็นการท าธุรกิจระหวา่งภาครัฐบาลกบั
นกัธุรกิจ เช่น รัฐบาลจ าหน่ายวสัดุและอุปกรณ์ใหก้บัองค์กรต่าง ๆ โดยการเปิดท าการประมูลผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ตหรือเปิดจดังานการประมูล 

จากการสรุปแนวคิดเก่ียวกบัอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเห็นไดว้า่
เครือข่ายสังคมออนไลน์เขา้มามีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการติดต่อส่ือสารทุกส่วน เน่ืองจากความกา้วหนา้
ของเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ก่อใหเ้กิดความสะดวกสบายมากมาย       
อาทิ สามารถอ่านหนงัสือพิมพห์รือข่าวสารผา่นทางอินเทอร์เน็ต ดูหนงัผา่นทางอินเทอร์เน็ต       
ขายสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต เรียนหนงัสือผา่นทางอินเทอร์เน็ต นอกจากน้ียงัสามารถน าเอา
รูปภาพ วิดีโอต่าง ๆ เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตใหผู้ค้นในโลกออนไลน์เขา้รับชมได ้รวมถึงยงั
สามารถเช่ือมโยงติดต่อพดูคุยถึงกนัไดไ้ม่วา่จะอยูไ่กลเพียงใดผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงหาก
เป็นเวบ็ไซตท่ี์เช่ือมโยงการติดต่อผา่นอีเมลไวด้ว้ยกนัอยูแ่ลว้ เวบ็ไซตเ์หล่าน้ีจะมีพื้นท่ีใหผู้ค้นเขา้มา
รู้จกักนัมากขึ้น อ านวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเน้ือหาตามความสนใจของผูใ้ช ้ซ่ึงมี
ทั้งเวบ็ไซตป์ระเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชยแ์ละไม่แสวงหาก าไร 
 ข้อมูลเกีย่วกบัเฟซบุ๊ค 
 1.  ความเป็นมาของเฟซบุ๊ค 
 เฟซบุ๊ค เป็นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ ก่อตั้งขึ้นเม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2547 
โดย มาร์ค ซกัเคอร์เบิร์ก นกัศึกษาของมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด เป็นผูท่ี้ใหค้วามส าคญัในเร่ือง
ภาพยนตร์ส่ือสังคมออนไลน์ เร่ิมแรกของการสร้างเฟซบุ๊ค คือ เพื่อใชง้านเฉพาะกลุ่มภายใน 
มหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ด ต่อมามีผูค้นใชง้านเป็นจ านวนมาก ท าใหมี้การขยายการใชง้านไปทัว่ทุก
มหาวิทยาลยัในประเทศสหรัฐอเมริกา จากนั้นในวนัท่ี 11 กนัยายน พ.ศ. 2549 มีการขยายการใชง้าน
ของเฟซบุ๊คใหผู้ใ้ชง้านสามารถใชง้านไดท้ัว่ไป และนบัตั้งแต่ก่อตั้งเฟซบุ๊ค มีผูใ้ชม้ากกว่า 500 ลา้น
คน มีการโพสตรู์ปภาพและความคิดเห็นมากกวา่ร้อยละ 50 เรียกวา่เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจ าวนั 
ผูใ้ช ้ใชเ้วลารวมกวา่ 700 พนัลา้นนาทีต่อเดือนบนส่ือออนไลน์เฟซบุ๊คและมีเพื่อนโดยเฉล่ีย 130 คน  
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ในมุมมองทางธุรกิจผูค้นมากกวา่ 250 ลา้นคน เขา้มามีส่วนร่วมกบัเฟซบุ๊คผา่นเวบ็ไซตภ์ายนอกและ
ภายในเพื่อขายสินคา้ โดยการโฆษณาสินคา้ผา่นเฟซบุ๊คแอส (Facebook Ads) ซ่ึงท าให้ผูค้นเห็นส่ิง
ท่ีเพื่อนแสดงความคิดเห็นหรือแบ่งปันบนเวบ็ไซตท่ี์เรียกว่าปุ่ มถูกใจ (Like) ซ่ึงในแต่ละวนัมี
ขอ้ความท่ีกดถูกใจมากกวา่ 2,000 ลา้น ขอ้ความ การอพัโหลดภาพมากกวา่ 250 ลา้น ภาพ ภาษาท่ีใช้
ในเฟซบุ๊คมีมากกวา่ 70 ภาษา และคร่ึงหน่ึงของผูใ้ชง้านเฟซบุ๊ค มีอายรุะหวา่ง 25-64 ปี เฟซบุ๊ค 
ครองใจผูใ้ชง้านทุกเพศทุกวยั เน่ืองจากรูปแบบการใชง้านของเฟซบุ๊คง่าย ท าใหค้นท่ีไม่คุน้เคยกบั
เทคโนโลยกี็สามารถเขา้ใชง้านไดโ้ดยไม่ตอ้งมีผูช่้วยเหลือมากมาย (Brian & Justin, 2555) 
 2. การตลาดผา่นเฟซบุ๊ค 
 การตลาดผา่นเฟซบุ๊ค คือ การสร้างตวัตนใหก้บัธุรกิจหรือบริษทั ในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค เป็นสังคมท่ีมีผูค้นจ านวนมากโดยสามารถสร้างกลุ่มแฟนเพจขึ้นมา เพื่อ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มคนท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์ ซ่ึงการท าตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คนั้น 
เปรียบเหมือนการโปรโมทเวบ็ไซตข์องผูข้ายสินคา้ เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายสามารถเขา้ไปดูสินคา้ได้
ตามความตอ้งการ เป็นการเขา้ถึงลูกคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการท่ีวางไว ้พร้อมทั้งเป็นการจดัสร้าง
ชุมชนในออนไลน์ ท าใหเ้จา้ของธุรกิจหรือบริษทัสามารถเชิญชวนให้กลุ่มคนเหล่าน้ีเขา้มารู้จกักบั
ธุรกิจไดม้ากขึ้นและสามารถขยายวงกวา้งไปยงับุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัไดอ้ยา่ง
รวดเร็วดว้ยการแชร์ขอ้มูลรายการหรือสินคา้ท่ีสนใจใหก้บักลุ่มเพื่อน นอกจากน้ียงัสามารถ 
โปรโมทสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ซ่ึงเป็นทางเลือกหน่ึงในการโปรโมทสินคา้ท่ีผูข้ายสินคา้และ
นกัการตลาดท่ีขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์นิยมใช ้โดยประโยชน์ของการท าตลาดในเฟซบุ๊คมี 
(Search Engine Optimization Company, 2020) ดงัน้ี 
  2.1. ประหยดังบประมาณในการลงโฆษณาสินคา้ 
  2.2. สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งง่าย 
  2.3. สามารถโฆษณาและน าเสนอสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  
  2.4. สามารถติดต่อส่ือสารกนัง่าย เน่ืองจากในระบบการท าตลาดบนเฟซบุ๊คสามารถ
ท าระบบตอบกบัลูกคา้ไดโ้ดยทนัที 
  2.5. สามารถดูจ านวนผูเ้ขา้ชมเพจของผูข้ายสินคา้ได้ 

3. การใชอิ้นเทอร์เน็ตและเฟซบุ๊คใน สปป.ลาว 
ปัจจุบนัจ านวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในทัว่โลกมีประมาณร้อยละ 58.70 (ขอ้มูล ณ วนัที 31 

ธนัวาคม 2019) เม่ือน ามาเปรียบเทียบทวีบต่าง ๆ พบวา่ ทวีบท่ีมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ไดแ้ก่   
ทวิปเอเชีย (Asia) คิดเป็นร้อยละ 50.30 โดยประเทศท่ีมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในทวีปเอเซีย 
ไดแ้ก่ ประเทศจีน คิดเป็นร้อยละ 37.10 ซ่ึงหากเปรียบเทียบจ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตกบัจ านวน
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ประชากรรวมทัว่โลก พบวา่ ทวีปอเมริกาเหนือมีสัดส่วนผูใ้ชต่้อจ านวนประชากรสูงสุด คือ          
ร้อยละ 94.60 รองลงมา ไดแ้ก่ ทวีบยโุรป ร้อยละ 87.20 และตะวนัออกกลาง ร้อยละ 69.20
ตามล าดบั (Internet world stats, 2020) 
 
ตารางท่ี 1 แสดงสถิติผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตและการใชเ้ฟซบุ๊คในอาเซียน  
 

ล าดบั ประเทศ 

สถิติผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต และ Facebook ในอาเซียน (30 มิถุนายน 2020) 

ประชากร 
(ปี 2020)  

ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ต 
(ปี 2000)  

ผูใ้ชอ้ินเทอร์เน็ต    
(ปี 2019)  

 สัดส่วน
ประชากร 
(ร้อยละ)   

 สัดส่วน
ของผูใ้ช ้ 
(ร้อยละ) 

ผูใ้ช ้Facebook  
(ปี 2020) 

1 อินโดนีเซีย    273,523,615      2,000,000     171,260,000  64 7    136,960,000  

2 ฟิลิปปินส์    109,581,073      2,000,000       79,000,000  73 3      71,760,000  
3 เวียดนาม      97,338,579          200,000        68,541,344  70 3      66,720,000  
4 ไทย 69,799,978 2,300,000 57,000,000 82 3 46,000,000 
5 เมียนมา      54,409,800             1,000       22,200,000  41 1      22,200,000  
6 มาเลเซีย      32,365,999      3,700,000       26,353,017  81 1      25,520,000  
7 กมัพูชา      16,718,965             6,000         8,005,551  48 0        7,810,000  
8 ลาว        7,064,242             6,000         3,100,000  47 0 3,056,000 
9 สิงคโปร์        5,850,342      1,200,000         5,173,907  88 0        4,470,000  

10 บรูไน 437,479 30,000 416,789 95 0 400,200 

ท่ีมา: Internet world stats (2020) 
 
 จากตารางท่ี 1 แสดงให้เห็นว่า สปป.ลาว มีประชากรจ านวน 7.01 ลา้นคน มีจ านวนผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตจากประชากรทั้งหมด พบวา่ มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต จ านวน 3.10 ลา้นคน คิดเป็นร้อยละ 47 
ของจ านวนประชากรทั้งหมดของประเทศ และมีจ านวนบญัชีผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค 3.05 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ 
เดือนมิถุนายน 2020) จากกระแสความนิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีแพร่หลายใน สปป.ลาว มี
การเติบโตอยา่งรวดเร็วและมีแนวโนม้จะเติบโตมากขึ้นในอนาคต รวมทั้งดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ
ท่ีมีการเติบโตควบคู่กนั ท าใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจรายยอ่ยท่ีมีตน้ทุนในการด าเนินกิจการไม่มากนกั 
จึงนิยมใชส่ื้อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เป็นช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ผา่น
ทางเฟซบุ๊คส่วนตวัและผา่นทางเฟซบุ๊คเพจ โดยช่วยใหง้่ายต่อการจดัท าและแกไ้ข อีกทั้งไม่
จ าเป็นตอ้งเสียค่าบริการในการสร้างหนา้เวบ็ไซตห์รือส ารองสินคา้ ณ จุดขาย การไม่มีหนา้ร้าน     
ท าใหช่้วยลดตน้ทุนค่าขนส่ง ค่าจดัการคลงัสินคา้ ค่าจา้งพนกังาน และค่าบริหารจดัการร้านคา้ได้
เป็นอยา่งดี นอกจากน้ีเฟซบุ๊คยงัมีระบบท่ีสามารถโตต้อบกบัลูกคา้ผา่นหนา้สนทนาไดท้นัที   
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 แนวโนม้การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา เห็นไดว้า่ มีผูใ้ชเ้พิ่มขึ้นทุกปี 
โดยเฉพาะหลงัจากท่ีมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วของอินเทอร์เน็ตบนมือถือ 3G และ 4G  
 

 

ภาพท่ี 6 จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใน สปป.ลาว   

ท่ีมา: กระทรวงไปรษณีย ์คมนาคม และการส่ือสาร (2561) 
 

 จากภาพท่ี 6 แสดงใหเ้ห็นวา่จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใน สปป.ลาว ทั้งหมด 3.03 ลา้นคน 
คิดเป็นร้อยละ 47 ของจ านวนประชากรทั้งหมด 7.01 ลา้นคน พบวา่ แยกตามแขวง (จงัหวดั) ท่ีมี
ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ นครหลวงเวียงจนัทร์ 672,463 หมายเลข คิดเป็นร้อยละ 23.60 
รองลงมา ไดแ้ก่ แขวงสะหวนันะเขต 262,950 หมายเลข คิดเป็นร้อยละ 9.23 และแขวงจ าปาสัก    
คิดเป็นร้อยละ 8.08 (กระทรวงไปรษณีย ์คมนาคม และการส่ือสาร, 2561)  
 ในส่วนของแขวงสะหวนันะเขต ก็เป็นแขวงหน่ึงท่ีมีผูเ้ขา้ถึงอินเทอร์เน็ตไดม้าก โดยเป็น
แขวงท่ีตั้งอยูภ่าคกลางของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีชายแดนทิศเหนือติดกบัแขวง
ค าม่วน ทิศใตติ้ดกบัแขวงสาละวนั ทิศตะวนัออกติดกบัจงัหวดักวางจิและกวางบิงประเทศเวียดนาม 
ทิศตะวนัตกติดกบัจงัหวดัมุกดาหารประเทศไทย เป็นแขวงท่ีมีพื้นท่ีและจ านวนประชากรอาศยัมาก
ท่ีสุด ประกอบดว้ย 15 อ าเภอ 168 หมู่บา้น โดยมีประชากรรวมทั้งหมด 1,051,775 คน (กรมสถิติ
สังคม ศูนยส์ถิติแห่งชาติ, 2562) ภายในแขวงมีโครงสร้างพื้นฐานคมนาคมท่ีอ านวยความสะดวกใน
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การเดินทางและขนส่งสินคา้ระหวา่งประเทศ เน่ืองจากเป็นแขวงท่ีอยูก่ึ่งกลางระหวา่งจงัหวดั
มุกดาหารกบัจงัหวดักวางจิ ท่ีเช่ือมโยงไปเมืองเวแ้ละดาหนงั เป็นจุดเช่ือมเส้นทางคมนาคมทางบก 
ทางน ้า และทางอากาศ มีสะพานมิตรภาพไทย-ลาว แห่งท่ี 2 สะหวนันะเขต-มุกดาหาร เป็นจุด
เช่ือมต่อระหวา่งประเทศไทยและประเทศเวียดนาม โดยผา่นเส้นทางหมายเลข 9 ท่ีเป็นหน่ึงใน
เส้นทางการคา้ EWEC (East-West Economic Corridor) ซ่ึงรัฐบาล สปป.ลาว ประกาศเป็นเขต
เศรษฐกิจพิเศษ สะหวนั-เชโน เป็นเขตลงทุนแห่งแรกใน สปป.ลาว (สถานกงสุลใหญ่แห่ง
ราชอาณาจกัรไทย ณ แขวงสะหวนันะเขต, 2562)  
 นอกจากน้ีจากการรวบรวมสถิติและการส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการใช้
อินเทอร์เน็ตและการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน สปป.ลาว พบวา่ มีแนวโนม้เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง 

 

 
ภาพท่ี 7 การใชอิ้นเทอร์เน็ตและการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน สปป.ลาว 
ท่ีมา:  Hootsuite (2019) 
 
 จากภาพท่ี 7 แสดงใหเ้ห็นวา่ ดชันีของการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตผา่นเครือข่ายมือถือของ
ประเทศโดยรวมอยูท่ี่ ร้อยละ 45.31 โครงสร้างพื้นฐานของเครือข่ายมือถือ ร้อยละ 34.04 คุณภาพ
ของอุปกรฌแ์ละการใหบ้ริการอยูท่ี่ร้อยละ 63.84 ความพร้อมของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการอยูท่ี่  
ร้อยละ 61.48 ส่วนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ Facebook จ านวน 2.7 ลา้นคน  
รองลงมา Instagram จ านวน 240.0 พนัคน และ Twitter จ านวน 119.9 พนัคน ปัจจยัรวมทางดา้น
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สัดส่วนของการซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์อยูท่ี่ร้อยละ 7.10 ส่วนมากผูบ้ริโภคช าระเงินผา่นบญัชี
ธนาคารร้อยละ 29.00 และช าระผา่นบตัเครดิตร้อยละ 0.60 (Hootsuite, 2019)  

4. การขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์ใน สปป.ลาว 
การคา้ออนไลน์ใน สปป.ลาว เป็นการขายสินคา้ผา่นทางส่ือออนไลน์มากกวา่รูปแบบการ

ใช ้Platform หรือฐานบริการ ช่องทางการขายสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์เร่ิมเป็นท่ีนิยมมากยิง่ขึ้น      
จากการท่ีคนลาวนิยมเล่นส่ือสังคมออนไลน์โดยเฉพาะการเล่นเฟซบุ๊ค ส าหรับการแชร์เร่ืองราว  
ต่าง ๆ ในการด าเนินชีวิต จนเป็นช่องทางหน่ึงท่ีร้านคา้ต่าง ๆ เลง็เห็นความส าคญัและเร่ิมใชเ้ป็น
ช่องทางการตลาดในการประชาสัมพนัธ์ร้านคา้ เป็นการคา้ขายออนไลน์ท่ีสร้างมูลค่าให้กบัร้านคา้
จ านวนมาก อีกทั้งรัฐบาลยงัไม่มีกฎหมายเก็บภาษีส าหรับการคา้ออนไลน์ ท าใหค้วามนิยมจาก
ผูบ้ริโภคกลุ่มนกัศึกษา กลุ่มวยัท างาน และประชาชนทัว่ไปท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือ ท่ีเขา้ถึงระบบ
อินเทอร์เน็ตไดน้ั้นสามารถเขา้ถึงแหล่งซ้ือขายสินคา้ไดง้่าย โดยการซ้ือขายสินคา้ผ่านระบบออนไลน์
เฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่เป็นการซ้ือขายสินคา้เคร่ืองใชส่้วนตวัและเคร่ืองใชส้อยในชีวิตประจ าวนั สินคา้ท่ี
ไดรั้บความนิยมขายในเฟซบุ๊คมากท่ีสุด คือ ผา้ซ่ิน ผา้ฝ้ายจากธรรมชาติ ซ่ึงเป็นเคร่ืองนุ่งห่มท่ีเป็น
วิถีชีวิตของคนลาว และสินคา้อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองส าอาง นาฬิกา รองเทา้ 
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า และเป็นการซ้ือขายภายในประเทศเป็นหลกั ส าหลบัเง่ือนไขการช าระเงินและการ
ส่งมอบสินคา้ยงัไม่ไดก้ าหนดรูปแบบท่ีชดัเจน ส่วนมากเป็นการซ้ือขายในรูปแบบ C2C ซ่ึงผูข้าย
เป็นผูก้  าหนดหรือขึ้นกบัการตกลงระหวา่งผูซ้ื้อกบัผูข้าย ส่ิงท่ีท าใหเ้กิดความนิยมและมีการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเฟซบุ๊คมากกวา่ซ้ือสินคา้ผา่น Platform เน่ืองจากร้านคา้ในเฟซบุ๊ค มีหนา้
ร้านจริงเป็นท่ีรู้จกัอยูแ่ลว้ และการคา้ขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค (Facebook) เปรียบเสมือนช่องทาง
การท าตลาดเพื่อใหร้้านคา้เป็นท่ีรู้จกัมากยิง่ขึ้น (กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศ, 2563)  
 จากท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ อินเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์เป็น
แหล่งรวมขอ้มูลและการส่ือสาร อาทิ เป็นแหล่งขอ้มูลความรู้ แสดงความเป็นตวัตน แสดงความ
คิดเห็น เผยแพร่รูปภาพ เพลง คลิปวิดีโอ การคน้หาติดต่อส่ือสารครอบครัวและเพื่อนผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต เพื่อพูดคุยแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสาร ทศันคติ ความคิดเห็นท่ีมีประเด็นเดียวกนั        
เพื่อขยายเครือข่ายใหรู้้จกักนัมากยิง่ขึ้น ในอีกทางหน่ึงยงัสามารถสร้างเป็นแหล่งหารายไดเ้พิ่มอีก
โดยเฉพาะการใชอิ้นเทอร์เน็ตและส่ือสังคมออนไลน์เป็นตลาดในการซ้ือขายแลกเปล่ียนสินคา้ ซ่ึง
หมายถึงการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ส่ือกลางผสมผสานการด าเนินงานทางการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อให้เกิดการซ้ือขาย
แลกเปล่ียนซ่ึงกนัและกนั ส าหลบัส่ือสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชท้ าการตลาดนั้น ประกอบไปดว้ย 
YouTube Facebook Line Instagram และ Twitter ซ่ึงการเลือกใชส่ื้อต่าง ๆ เหล่าน้ีในการท าตลาด
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บนโลกออนไลน์นั้น จะขึ้นกบัร้านคา้เลือกใชใ้หเ้ขา้กบัความนิยมในแต่ละกลุ่มลูกคา้ ดงันั้น ส่ือ
สังคมออนไลน์จึงเป็นอีกตวัแปรหน่ึงท่ีส าคญั ผูวิ้จยัจึงไดน้ าเอามาศึกษาในการวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีน ามาศึกษา คือ เฟซบุ๊ค 
 

ความรู้ท่ัวไปเกีย่วกบัผ้าฝ้ายย้อมคราม 
 1.  บทบาทการใชผ้า้ฝ้ายยอ้มครามใน สปป.ลาว  
 ในช่วงหา้ปีท่ีผา่นมาเศรษฐกิจของ สปป.ลาว ในภาคอุตสาหกรรมปรุงแต่งและ
หตัถกรรม มีอตัราการขยายตวัอยูท่ี่ร้อยละ 9.44 หมวดท่ีขยายตวัอนัดบัตน้ ๆ ก็คือ ผลิตภณัฑอ์าหาร 
เคร่ืองนุ่งห่ม ผลิตภณัฑจ์ากผา้ยอ้มสีธรรมชาติ ผลิตภณัฑจ์ากไม ้หวาย เคร่ืองจกัสาร และผลิตภณัฑ์
อาหารส าเร็จรูป โดยเฉพาะแขวงสะหวนัเขตก็เป็นแขวงหน่ึงท่ีมีการพฒันาภาคอุตสาหกรรมให้
เขม้แขง็ ภาครัฐไดส่้งเสริมผลิตภณัฑเ์พื่อตอบสนองความตอ้งการของสังคม มีการสนบัสนุนให ้ 
ทุกภาคส่วนของหน่วยธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ชุมชนและทอ้งถ่ินใหมี้การแปรรูป
ผลิตภณัฑต์ามทอ้งถ่ินตนเองมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มท่ีผลิตผา้ฝ้ายยอ้มครามต าบลสองคอน แขวง
สะหวนันะเขต อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐยงัสนบัสนุนใหก้ลุ่มผูผ้ลิตสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามขายสินคา้
บนส่ือสังคมออนไลน์ผา่นทางเวบ็ไชตข์องภาครัฐโดยไม่มีค่าใชจ่้าย (แผนกอุตสาหกรรมและ
การคา้ประจ าแขวงสะหวนันะเขต, 2563) พร้อมทั้งรณรงคใ์หเ้จา้หนา้ท่ีแต่ละหน่วยงานมีการสวม
ใส่ผา้ฝ้ายยอ้มครามในการปฏิบติังาน ใหเ้ป็นเอกลกัษณ์ในทุก ๆ วนัพุธและวนัศุกร์ รวมทั้งโรงเรียน
ในระดบัวิทยาลยัและมหาวิทยาลยัภายในแขวงสะหวนันะเขต ใหส้วมใส่ผา้ฝ้ายยอ้มคราม เพื่อเป็น
การสนบัสนุนใหก้ลุ่มผูผ้ลิตผา้ฝ้ายยอ้มครามสามารถด ารงอยูไ่ดแ้ละเป็นการรักษาวฒันธรรมท่ี
สวยงาม (ส านกังานการปกครองแขวงสะหวนันะเขต, 2562) 

2. ผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
ในทุกยคุสมยัเคร่ืองนุ่งห่ม ถือเป็นหน่ึงในปัจจยัส่ีท่ีส าคญัในการด ารงชีวิตของมนุษย ์

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัมีการปรับเปล่ียนไปตามยคุสมยั ซ่ึงผา้ท่ีน ามาท าเป็นเคร่ืองนุ่งห่มนั้นก็มี
หลายชนิดท่ีแตกต่างกนัไปตามแต่ละทอ้งถ่ินและวฒันธรรมในพื้นท่ีนั้น ๆ เช่น ผา้ฝ้ายยอ้มครามก็
เป็นหน่ึงในผา้ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เป็นสีท่ียอ้มจากธรรมชาติและมีวฒันธรรมการทอผา้
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ วฒันธรรมการทอผา้นั้นจะไดรั้บการสืบสานกนัมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 
โดยเฉพาะใน สปป.ลาว ท่ีมีวิถีการทอผา้ฝ้ายมายาวนาน การทอผา้ถือเป็นหนา้ท่ีของผูห้ญิงซ่ึงจะ
ไดรั้บการถ่ายทอดจากคนในครอบครัว โดยมีการทอผา้มาตั้งแต่ไวเด็กจนถึงวยัชรา ดงันั้น การทอ
ผา้จึงถือเป็นส่วนหน่ึงในวิถีชีวิตของแมห่ญิงลาว มีการท าตั้งแต่กระบวนการปลูกฝ้าย เขน็ฝ้าย ปลูก
คราม การตม้คราม ยอ้มคราม จนถึงการทอเป็นผา้และผา้ซ่ินดว้ยมือ เพื่อใหไ้ดผ้า้เป็นผืนท่ีสามารถ
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น าไปตดัเป็นชุดต่าง ๆ กระบวนการทอดว้ยมือจะท าใหผ้า้ท่ีทอเสร็จมีความนุ่ม ผา้ไม่ตกสีง่าย เพราะ
เป็นผา้ท่ีท ามาจากธรรมชาติ ส าหรับการทอผา้ในภาคกลางตอนใตถื้อเป็นแหล่งท่ีมีการทอผา้ซ่ินหม่ี
และผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีขื้นช่ือ มีการส่งผา้ท่ีผลิตแลว้ไปจ าหน่ายตามท่ีต่าง ๆ อาทิ การขายในหนา้
ร้าน การขายผา่นช่องทางออนไลน์ รวมทั้งขายภายในและต่างประเทศ สามารถสร้างรายไดใ้หก้บั
ครอบครัวไดเ้ป็นอยา่งดี (สุปิยา ทาปทา และคณะ, 2560)  

 

 

 

 

 

 
 

 

 
ภาพท่ี 8 ผา้ฝ้ายยอ้มครามและยอ้มสีจากเปลือกไม ้
ท่ีมา: ภาพจากร้านบา้นหนุ่มสะหวนัผา้ฝ้ายลาว (2020) 

ภาพท่ี 9 ชุดผา้ซ่ินฝ้ายยอ้มคราม 
ท่ีมา: ภาพจากร้านบา้นหนุ่มสะหวนัผา้ฝ้ายลาว (2020) 
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งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ผูว้ิจยัไดร้วบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งและงานท่ีสนบัสนุนในเร่ืองท่ี
ท าการศึกษาทั้งภายในและต่างประเทศ ดงัน้ี 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 
 ส าหรับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดมี้นกัวิจยั
หลายท่านศึกษาไวใ้นหลายประเด็น โดยจากการศึกษาของ บุษยา วงษช์วลิตกุล และคณะ (2560) 
กล่าววา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ ซ่ึงมีความถ่ีในการสั่งซ้ือ 1-2 คร้ังต่อเดือน       
มีค่าใชจ่้ายต่อคั้งประมาณ 501-1,000 บาท ใชก้ารช าระเงินผา่นบญัชีธนาคารของผูข้าย โดยให้
เหตุผลในการสั่งซ้ือ เน่ืองจากสามารถเขา้ถึงสินคา้และบริการไดง้่าย และรวดเร็วผา่นทาง
อินเทอร์เน็ต สนบัสนุนกบังานวิจยัของ วลยัลกัษณ์ อตัธีรวงศ ์(2563) พบวา่ สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
มากท่ีสุด คือ สินคา้แฟชัน่และมีวิธีการช าระเงินโดยโอนผ่านธนาคาร รองลงมา คือ เก็บเงิน
ปลายทาง ส่วน อรรถพล อาษาเอ้ือ และสุชบา วสุนนัต ์(2561) พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนมากมีการซ้ือ
สินคา้และบริการประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด รองลงมา สินคา้และบริการประเภทการท่องเท่ียว/
โรงแรม จ านวนท่ีซ้ือ คือ 1-3 คร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเฉล่ีย 1,501-2,000 บาท และผูบ้ริโภคมี
การตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง รองลงมา ซ้ือเพราะบุคคลอ่ืนในครอบครัว นอกจากน้ีผูบ้ริโภคยงัมี
พฤติกรรมการซ้ือแบบไม่จ ากดัโอกาส โดยก่อนการซ้ือมีการคน้หาขอ้มูลจากเวบ็ไซตแ์ละจากกลุ่ม
เพื่อน รวมทั้งมีพฤติกรรมจะกลบัมาซ้ือช ้ามากท่ีสุด ในขณะเดียวกนัก็มีงานวิจยัในต่างประเทศท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการชอ้ปป้ิงออนไลน์ โดยการศึกษาในเมือง
ธากา ประเทศบงักลาเทศ พบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด รองลงมา เคร่ืองประดบั 
ส่วนใหญ่มีวิธีการช าระเงินแบบเก็บปลายทาง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความกงัวลเก่ียวกบัความ
ปลอดภยัของระบบการช าระเงิน และมีเหตุผลในการซ้ือผ่านทางออนไลน์ เน่ืองจากมีความ
หลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละบริการ รวมทั้งการซ้ือออนไลน์ท าใหป้ระหยดัเวลา (Rahman et al., 
2018) นอกจากน้ี ปรารถนา พะสิม และวิไลลกัษณ์ รัตนเพียรธมัมะ (2561) ท่ีท าการวิจยัเก่ียวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ 
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์ คือ ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย ซ้ือคร้ังละ 2 ช้ิน 
ความถ่ีในการซ้ือเดือนละ 1-2 คร้ัง ค่าใชจ่้ายเฉล่ียระหวา่ง 500-1,000 บาท ผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ตนเอง และเหตุผลความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ คือ สามารถเลือกดู
สินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง  
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 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถ
สรุปไดว้า่ ส่วนใหญ่ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ มีความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ 1-3 คร้ัง            
มีค่าเฉล่ียในการสั่งซ้ือไม่ต ่ากวา่ 500 บาท ซ่ึงอาจเป็นเพราะสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผา่นทางออนไลน์มี
หลากหลายประเภทใหเ้ลือก จึงท าให้ซ้ือเท่าท่ีก าหนดไว ้โดยมีปัจจยัหลกัในการตดัสินใจซ้ือ คือ 
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง รองลงมา ตดัสินใจเพราะเพื่อน และมีวิธีการช าระเงินท่ีแตกต่างกนั แต่ส่วน
ใหญ่โอนผา่นบญัชีธนาคารของผูข้ายสินคา้โดยตรงและช าระปลายทางกบัพนงังานท่ีส่งสินคา้ 
 ปัจจัยส่วนบุคคลกบักระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 อยา่งไรก็ตามการท่ีรู้ความตอ้งการและกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค    
ไดน้ั้น ผูข้ายสินคา้ยงัจ าเป็นตอ้งอาศยัการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นส่วนบุคคลเพิ่มเติมดว้ย เพื่อท า
การตลาดเป้าหมายไดอ้ยา่งตรงจุดและตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงัน้ี  
 ปัจจยัดา้นเพศ ผลการศึกษาของ บวรลกัษณ์ เสนาะค า (2562) ท่ีท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า นกัศึกษาระดบัปริญญตรีในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั แต่อีกแง่มุมหน่ึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้
ออนไลน์มีการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดเพื่อซ้ือสินคา้แฟชัน่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยเปิดรับชม
หลายเพจสลบักนัไป ไม่ว่าจะซ้ือหรือไม่ไดซ้ื้อสินคา้ก็ตาม (วิศิษฎ ์เกตุรัตนกุล และคณะ, 2562) 
 ส าหรับปัจจยัดา้นอาย ุโดย จิรภทัร เร่ิมศรี และภทัร์ศินี แสนส าแดง (2562) กล่าววา่ 
ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ผา่น
ช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สนบัสนุนงานวิจยัของ ณฏัฐ์นรี กนัทว้ม และคณะ (2562)   
ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัราชบุรี พบวา่ อายท่ีุต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้น
รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์แตกต่างกนั 
 อีกทั้งมีการกล่าวถึงปัจจยัดา้นสังคมเก่ียวกบัอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
ด ารงชีวิตท่ีต่างกนั อาทิ ลกัษณะการท างาน สถานท่ีท างาน อาชีพท่ีพบปะผูค้นจ านวนมาก 
การท างานขา้งนอก รวมทั้งขึ้นอยูก่บัความจ าเป็นของอาชีพนั้นส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ    
(โยษิตา นนัทิภาคย ์และคม คมัภิรานนท,์ 2563) ส่วน รัศชานนท ์พมนิน และภิเษก ชยันิรันดร์ 
(2563) เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของวยัรุ่นในนครหลวงเวียงจนัทน์ 
พบวา่ ปัจจยัดา้นอาชีพไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นรายได ้ผลการศึกษาของ โชติกา วิบูลยศิ์ริวงศ ์และปฐมา สตะเวทิน 
(2563) พบวา่ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือสินคา้เส้ือผา้แฟชัน่ผา่นช่องทางอินสตาแกรมแตกต่างกนั ไม่สนบัสนุนงานวิจยัของ 
อวยพร พานิช (2563) กล่าวว่า รายได ้อาย ุและการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้
ไทยท่ีขายบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เน่ืองดว้ยจากราคาผา้ไทยท่ีขายในเพจโฆษณาผา้ไทย
ในเฟซบุ๊ค มีราคาไม่แพงมากนกั โดยราคาผา้ซ่ินไทยท่ีขายในเพจอยูมี่ราคาประมาณ 350-1,500 บาท
เป็นส่วนมากซ่ึงเพียงพอท่ีจะใชจ่้ายจากเงินเดือนผูท่ี้ท างานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และบริษทัเอกชนได ้
แต่ปัจจยัดา้นอาชีพท่ีต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ไทยต่างกนั เพราะภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ
เชิญชวนใหพ้นกังานแต่งกายผา้ไทยหรือผา้พื้นเมืองสัปดาห์ละ 1 วนั ท าใหผู้ท่ี้มีอาชีพขา้ราชการ 
รัฐวิสาหกิจ และบริษทัเอกชนมีแนวโนม้ซ้ือมากกวา่กลุ่มนิสิต แม่บา้น และผูเ้กษียณอายุ  
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ปัจจยัส่วนบุคคลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ 
สามารถสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ท่ีแตกต่างกนันั้น
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือทั้งในส่วนท่ีต่างกนัและไม่ต่างกนั โดยขึ้นกบัลกัษณะการซ้ือ 
ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือ และดูจากความจ าเป็นท่ีตอ้งใช ้อาทิ เพศหญิงอาจมีความตอ้งการในตวั
สินคา้และบริการเก่ียวกบัเส้ือผา้แฟชัน่ สินคา้ประเภทความสวยงาม แต่เพศชายอาจมีความตอ้งการ
สินคา้ประเภทเส้ือกิฬาและอุปกรณ์ท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองมือช่าง ส่วนอายขุองผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั   
อาจมีความตอ้งการสินคา้และบริการต่างกนั แต่ในบางคร้ังบางสินคา้กลุ่มไวรุ่นก็ตอ้งการสินคา้
ทางเลือกเก่ียวกบัการรักษาสุขภาพและความปลอดภยัเหมือนกนักบักลุ่มไวกลางคนไดเ้ช่นกนั 
นอกจากน้ี ส าหรับอาชีพและรายได ้ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจซ้ือสินคา้โดยมีการตดัสินใจจากรายรับ
ของผูบ้ริโภคเอง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจซ้ือสินคา้ท่ีมีความจ าเป็นในการประกอบอาชีพและ
ชีวิตประจ าวนัเท่านัน่ ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือมีความต่างกนัออกไป ดงันั้น การวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นเพศ อาย ุอาชีพ  และรายได ้จึงน ามาซ่ึงสมมติฐาน H1 (สมมติฐานยอ่ย H1.1- H2.4) ดงัน้ี 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว  
 
 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์กบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 
 ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นตั้งแต่ขั้นตอนการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค จนถึงความรู้สึกหลงัการซ้ือหรือพฤติกรรมหลงัการซ้ือ     
การใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ รวมทั้งยงัมีปัจจยัอ่ืนมาเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ อาทิ 
ปัจจยัทางดา้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นรักษาความ 

ปลอดภยั เป็นส่ิงจูงใจและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เช่นกนั ดงัน้ี 
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 ด้านผลติภัณฑ์กบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์  
 จากการศึกษา โดย วรรณภา แสงภกัดี และคณะ (2561) กล่าววา่ ปัจจยัหลกัในการเลือก
ซ้ือผา้ไหมแพรวาผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักาฬสินธุ์ คือ ลวดลายของผา้และมีการ
ประเมินความพึงพอใจซ้ืออยู่ในระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเร่ืองคุณภาพ ประสิทธิภาพ
แตกต่างจากตราอ่ืน และคุณภาพของผลิตภณัฑผ์า้ไหมแพรวาตรงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค   
ในปีต่อมา จิรภทัร เร่ิมศรี และจนัทิมา เขียนแกว้ (2562) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบั กลยทุธ์การ
ส่ือสารอตัลกัษณ์ผา้ยอ้มครามสกลนคร พบวา่ การส่ือสารการตลาดส่วนใหญ่ผา่นทางส่ือออนไลน์
เฟซบุ๊ค โดยในการน าเสนอสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ ส่ิงส าคญัท่ีสุด คือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์จะแสดงใหเ้ห็นความเป็นธรรมชาติของผลิตภณัฑ ์เช่น ผา้ฝ้ายยอ้มจากสีคราม
ธรรมชาติและสีจากเปลือกไม ้ท าใหสี้ไม่ตก รองลงมา บ่งบอกเสั้นใยท่ีใชใ้นการทอดว้ยมือและมี
ลวดลายสวยงามดว้ยการทกัทอแบบดั้งเดิม รวมทั้งมีคุณสมบติัระบายอากาศไดดี้ท าให้สวมใส่สบาย
และไม่ท าใหอ้บัช้ืน ส่วน จุฑามาศ เฟ่ืองโชติการ (2562) ท่ีไดท้ าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสม
การตลาดส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของประชาชนใน
จงัหวดัพิษณุโลก ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ประกอบมี ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ส่วนกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
บนส่ือออนไลน์เฟซบุ๊คของประชาชนในจงัหวดัพิษณุโลกอยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ การตระหนกัถึงความตอ้งการมีความส าคญัในระดบัมากในดา้นประหยดัค่า
เดินทางและมีบริการคืนสินคา้ การแสวงหาขอ้มูลมีความส าคญัในดา้นสามารถสืบคน้สินคา้ผา่น
ทางอินเทอร์เน็ตและการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ การประเมินทางเลือกมีความส าคญัเก่ียวกบั
ร้านคา้มีความน่าเช่ือถือและมีการแบ่งหมวดหมู่สินคา้ตามกลุ่มท่ีตอ้งการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือมี
ความส าคญัในดา้นสามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และสินคา้ท่ีขายตรงกบัรูปภาพท่ีเสนอขายบน
ออนไลน ์ส่วนพฤติกรรมหลงัการซ้ือมีความส าคญัในระดบัมากในดา้นจะกลบัไปซ้ือร้านเดิมประจ า 
และแนะน าใหญ้าติหรือเพื่อนซ้ือสินคา้ร้านเดิมท่ีเคยซ้ือ และยงัสนบัสนุนงานวิจยั ฉตัรเมือง เผา่
มานะเจริญ (2562) ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
ส่วนกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความส าคญัมากและจ าเป็นมากท่ีสุด คือ การคน้หาขอ้มูลและ
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ โดยใหเ้หตุผลวา่ ขอ้มูลท่ีไดจ้ากเวบ็ไชตค์อมมูนิต้ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางโดย
คน้หาจากเฟซบุ๊ค อินสตาแกรม และอ่ืน ๆ เป็นขอ้มูลมาจากผูใ้ชจ้ริง จึงเป็นส่ิงจูงใจจากแหล่งขอ้มูล
นั้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  
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 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑก์บักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ ผลิตภณัฑท่ี์มีความสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ คุณภาพดี 
มีความแตกต่างจากร้านทัว่ไปส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค รวมทั้งการน าเสนอ
โดยใชผ้ลิตภณัฑต์วัจริงท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ไดถึ้งคุณค่าของผลิตภณัฑดี์จริง จึงท าใหต้ดัสินใจซ้ือง่าย 
 ด้านราคากบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์  
 จากการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคา โดย Edwar et al. (2018) ท่ีท าการ
วิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัสุราบายา มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาก าหนดปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา่นระบบออนไลน์มากท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ดา้นราคาและระยะเวลาในการสั่งซ้ือสินคา้ 
ส่วน อนุศกัด์ิ รัตนกนกกาญจน์ และปริฉตัร วงศปั์จฉิม (2563) พบวา่ ปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา ราคาถูกกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ซ่ึงสนบัสนุนงานวิจยัของ  
พิมพจีส์ ณ เชียงใหม่ และบุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชยั (2561) ท่ีท าการศึกษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบนดท์างออนไลน์ คือ ปัจจยั
ทางดา้นราคา โดยใหเ้หตุผลวา่การซ้ือผา่นทางออนไลน์มีราคาถูกกวา่การซ้ือในศูนยก์ารคา้ พร้อม
ทั้งยงัสามารถเปรียบเทียบราคาสินคา้ไดก่้อนการตดัสินใจซ้ือ สินคา้มีคุณภาพเหมาะสมกบัราคา
และมีหลายช่องทางการช าระเงินใหผู้บ้ริโภคเลือกท าธุรกรรม ซ่ึงยอ้นแยง้กบังานวิจยัของ Maulana 
and Susandy (2019) ไดท้ าการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบไวรัสและการลดราคาผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์อินตาแกรมเพื่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ช๊อปป้ี พบวา่ การท าตลาดแบบ
ไวรัสผา่นส่ือสังคมออนไลน์อินตราแกรมส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ช๊อปป้ี ส่วนการ
ลดราคาผา่นส่ือสังคมออนไลน์อินตราแกรมไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้านคา้ช็อปป้ี 
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นราคากบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ ราคาของสินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคยนิยอม
จ่ายเม่ือตอ้งการสินคา้และบริการนั้น ๆ โดยก่อนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะค านึงถึงราคามีความ
เหมาะสมและยติุธรรมต่อคุณภาพของผลิตภณัฑ ์ราคาสินคา้ในออนไลน์ถูกกวา่ในร้านคา้ทัว่ไป 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ควรตั้งราคาใหมี้ความเหมาะสมกบัตน้ทุน
ขายและผูซ้ื้อ เน่ืองจากวา่หากตั้งราคาสูงมากเกินไปผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกเปรียบเทียบมากมาย 
ท าใหโ้อกาสท่ีจะตดัสินใจซ้ือชา้ลง หากตั้งราคาต ่ามากเกินผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่มัน่ใจในคุณภาพ   
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์  
 จากการศึกษา โดยผลการวิจยัเก่ียวกบั ส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดย ภูษณ สุวรรณภกัดี และวิลาวลัย ์จนัทร์ศรี (2561) พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสงขลา ไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ได้
ตลอดเวลาและสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว รองลงมา ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยั
ดา้นส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั ส่วน พิรัชยช์ญา คล่องก าไร และจุมพฎ บริราช (2562) พบวา่ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นเฟซบุ๊ค โดยตดัสินใจซ้ือสินคา้เพราะรู้สึก
สะดวกสบาย พร้อมทั้งในอนาคตจะกลบัไปซ้ือสินคา้และบอกต่อใหค้นท่ีรู้จกัซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ค นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายไดห้ลายช่องทางผา่นส่ือ
อินเทอร์เน็ต เวบ็ไซตข์องร้านคา้ยงัมีความพร้อมสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา (สุมิตรา เชตรี, ศกัด์ิ
สินี กล่ินสุนทร และภูษิตย ์วงษเ์ลก็, 2562) นอกจากน้ี การซ้ือสินคา้ผา่นทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
โดย จิดาภา ธญัญรัตนวานิช (2564) ช้ีใหเ้ห็นวา่ ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 6 P’s ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการให้บริการแบบ
เจาะจง และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั สามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงจากการวิจยั 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในจงัหวดันนทบุรี คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการใหบ้ริการแบบเจาะจง 
โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเร่ืองการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ไดส่้วนลดกวา่การซ้ือผา่น
ช่องทางอ่ืน การซ้ือสินคา้ผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการส่ือสารกบัผูข้ายโดยตรงและสามารถ
ตรวจสถานะในการสั่งซ้ือไดดี้กวา่ช่องทางอ่ืน ทั้งน้ียงัมีงานวิจยัในต่างประเทศไดก้ล่าววา่ การสร้าง
ช่องทางการขายบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ิงส าคญัจะส่งผลใหมี้การสั่งซ้ือสินคา้และมีผูเ้ขา้ถึง
เวบ็ไซตม์ากขึ้น โดยช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ค แต่อยา่งไรก็ตามการท า
การตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์จะมีความแตกต่างกนัออกไปตามผลิตภณัฑ ์ตน้ทุน และสถานะของ
แบรนดด์ว้ย (Dolega et al., 2021)  
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ เป็นช่องทางการเขา้ถึงขอ้มูล
เก่ียวกบัร้านคา้และผลิตภณัฑข์องร้านคา้ การอปัเดตขอ้มูลข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ รวมทั้งการเลือก
ช่องทางเก่ียวกบัการจดัส่งสินคา้ และการเสนอขายสินคา้ใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงปัจจยัท่ีส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัการเขา้ถึงขอ้มูลของร้านคา้ 
ไดง้่ายเขา้ถึงไดต้ลอดเวลาผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตและสามารถตรวจสอบสถานการจดัส่งสินคา้ได ้
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 ด้านการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์  
 จากงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวกบัปัจจยัการส่งเสริมการขาย โดย กฤตยา จนัทร์แสนตอ,              
อิราวฒัน์ ชมระกา และพนินท ์เครือไทย (2559) ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง กลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด
ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปผา่นระบบอินเทอร์เน็ตในจงัหวดัอุตรดิตถ ์
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงใหค้วามส าคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ส าเร็จรูปผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ตอยูใ่นระดบัมาก เม่ือแยกเป็นรายดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการยอมรับปัญหา ไดแ้ก่      
ไปตามกระแสนิยมในสังคม และความสะดวกรวดเร็วในการสั่งซ้ือ ดา้นการคน้หาสารสนเทศ  
ไดแ้ก่ การสอบถามขอ้มูลจากเพื่อนหรือคนรู้จกั และการคน้หาจากส่ือโฆษณาเวบ็ไซตต์่าง ๆ     
ดา้นการประเมินผลทางเลือก ไดแ้ก่ ความสะดวกในการสั่งซ้ือและการเปรียบเทียบราคา ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ยีห่อ้เป็นท่ีรู้จกัเป็นอยา่งดี มีโปรโมชัน่พิเศษ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในตวัสินคา้มาก 
 ดงันั้น อาจกล่าวไดว้า่ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นเหมือน 
เคร่ืองมือช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ตวัตนสินคา้ โดยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งการติดต่อส่ือสาร
ท่ีรวดเร็วผา่นทางอินเทอร์เน็ตและผา่นการตลาดทางตรง ผา่นการแชทในอินบลอ็ก รวมทั้งสามารถ
ติดต่อส่ือสารไดต้ลอด 24 ชัว่โมง (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2563) โดยการท าโฆษณามีค่าใชจ่้ายไม่สูงท า
ใหผู้บ้ริโภคเห็นบ่อยและมีการแนะน าสินคา้ผา่นทางออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ (อิทธิพงค ์ชละธาร 
และพชัร์หหยั จารุทวีผลนุกลู, 2564) ซ่ึงในอีกมุมมองหน่ึงการจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดก็
เปรียบเหมือนส่ิงจูงใจท่ีส าคญั เป็นแรงขบัเคล่ือนให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือแบบไม่ลงัเล โดย
การท าโฆษณาเชิญชวนท่ีน่าสนใจ เช่นเดียวกบังานวิจยัของ สุธรรม พงศส์ าราญ และคณะ (2562) ท่ี
ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้คนอว้นผา่นระบบ
ออนไลน ์พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด เร่ืองการท าการโฆษณาผา่นรูปภาพ วิดีโอ และการให้
พนกังานมีความขยนัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของคนอว้นผา่นระบบออนไลน์ 
นอกจากน้ี สิทธิชยั พิทกัษพ์งศ ์และฉนัทนา ปาปัดถา (2563) เร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
รองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊ค พบวา่ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเก่ียวกบั ลด แลก แจก 
แถม การไลฟ์สดขายในราคาพิเศษท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ และ Li et al. (2021) กล่าววา่ 
การดึงดูดใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้และบริการ เคร่ืองมือท่ีไดรั้บความนิยมอีกอยา่งหน่ึง คือ การตลาดท่ี
พิชิตใจลูกคา้ทุกช่องทาง โดยภายหลงัซ้ือสินคา้ส าเร็จจะท าการตลาดต่อยอดดว้ยการให้สะสม
คะแนนเพื่อรับโปรโมชัน่แลกซ้ือในคร้ังต่อไปมีแนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้มากขึ้น  
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 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ การส่งเสริมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือการตลาดท่ีผูป้ระกอบการใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดความความตอ้งการในตวัสินคา้
และบริการ เช่น การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีกระตุน้ผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้ผา่นการท าโฆษณา
เป็นรูปภาพ วิดีโอ เร่ืองเล่า ของตวัสินคา้ท่ีเสนอขาย กิจกรรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกซ้ือคร้ัง
ต่อไปและการลด แลก แจก แถม รวมทั้งการขายแบบยกเซ็ตหรือแบบเป็นโหลท่ีถูกและคุม้กวา่การ
ซ้ือแบบแยก เพื่อกระตุน้การรับรู้ถึงความคุม้ค่าท่ีจะไดรั้บและตดัสินใจซ้ืออยา่งรวดเร็ว ดงันั้น การท่ี
ผูป้ระกอบการจะเลือกใชวิ้ธีใดในการส่งเสริมการตลาดนั้นขึ้นอยูก่บัความเหมาะสมของสินคา้และ
บริการท่ีเสนอขายเช่นกนั 
 ด้านการให้บริการส่วนบุคคลกบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 
 ผลการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ โดย ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์ (2562) ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผูสู้งอายกุลุ่มเบบ้ีบูมเมอร์ ผลการวิจยั พบวา่ ส่วนประสม
การตลาด 6 P’s ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ปัจจยัดา้นการ
ใหบ้ริการและการจดัส่ง ผูข้ายมีการตอบโตโ้ดยตรงกบัลูกคา้ และปัจจยัดา้นการใหข้อ้มูลข่าวสาร 
รวมทั้งการจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้และสร้างความประทบัใจในวนัส าคญัต่าง ๆ โดยการ
ส่งการ์ดอวยพรใหลู้กคา้ ซ่ึงสนบัสนุนงานวิจยั ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษส์ัตยา (2562)  
เร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ มีวตัถุประสงค ์เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นแอป
พลิเคชนัออนไลน์ตามปัจจยัส่วนบุคคล และเพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนัออนไลน์ พบวา่ ส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล โดย
ผูบ้ริโภคค านึงถึงการใชป้ระโยชน์ของสินคา้ท่ีผูข้ายแนะน าตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ และ 
มีบริการใหค้  าแนะน าลูกคา้แต่ละรายผา่นทางเวบ็ไชต ์นอกจากน้ี ในปีเดียวกนัยงัมีการศึกษาของ 
อาทิตย ์วอ่งไวตระการ และสันติธร ภูริภกัดี (2562) โดยให้เหตุผลเพิ่มเติมวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
รับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคยงัเก่ียวเน่ืองกบัปัจจยัการรับรู้และการยอมรับเทคโนโลยอีีกดว้ย 
ซ่ึงการรับรู้ประโยชน์ต่อการใชง้านดา้นการตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หาบนอินเทอร์เน็ตท าให้
ผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคยงัรวมถึงปัจจยัดา้นความเส่ียง โดยในงานวิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่ ผูบ้ริโภคค านึงถึงการใหบ้ริการ
ความเป็นส่วนตวัและความน่าเช่ือถือก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ออนไลน์  
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 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้
และบริการผา่นทางออนไลน์ ใหค้วามส าคญัในเร่ืองของการตอบโตก้บัผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลา 
สามารถแนะน าสินคา้ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ใหข้อ้มูลละเอียดและครบถว้น รวมทั้ง
การจดจ าขอ้มูลของลูกคา้แต่ละรายเก่ียวกบัลกัษณะการซ้ือ ลกัษณะสินคา้ท่ีลูกคา้สนใจ และการ
สร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้โดยการส่งค าอวยพรในวนัส าคญั เช่น วนัปีใหม่ วนัเกิด และอ่ืน ๆ 
 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์     
 จากการศึกษาโดย Riantini et al. (2019) พบวา่ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์
ปัจจยัการตลาดท่ีส่งผลมาก คือ การรักษาความเป็นส่วนตวัของการเขา้ถึงเวบ็ไซต ์เช่นเดียวกนักบั
งานวิจยัของ สิริชยั ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศพ์นัธ์ (2561) กล่าววา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัใน
เร่ืองการรักษาความปลอดภยัขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ มีการป้องกนัการเขา้ถึงจากบุคคลภายนอก และมี
การประกาศนโยบายความเป็นส่วนตวัไวอ้ยา่งชดัเจน นอกจากน้ี ยงัมีความเก่ียวขอ้งกบัการบรรจุหีบ
ห่อสินคา้ในการจดัส่งอยา่งมิดชิดและมีความปลอดภยัในการช าระเงินค่าสินคา้ผ่านระบบ  จึงจะท าให้
ผูบ้ริโภคมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (อนุวตัร ดอนเขียวไพร, 2561) ส่วน ชงโค  
ดรลาดพนัธุ์ และวิษณุ สุมิตสวรรค ์(2563) ช้ีให้เห็นวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นส่ือเครือข่ายออนไลน์ คือ ปัจจยัการรักษาความเป็นส่วนตวัมาก
ท่ีสุด รองลงมา ดา้นผลิตภณัฑ ์อยา่งไรก็ตามจากการศึกษาในปีเดียวกนัของ วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ 
วราวุธ ฤกษว์รารักษ ์(2563) ท าการวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ผา่นเวบ็ไซตพ์าณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
พิษณุโลก พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (6 P’s) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเพียง 4 
กระบวนการ ไดแ้ก่ กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา การหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั และการใหบ้ริการเฉพาะบุคคล ส่วนกระบวนการพฤติกรรมหลงัการซ้ือไม่มีปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดออนไลน์ดา้นใดส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาดดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ สามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีซ้ือสินคา้ 
ใหค้วามส าคญัในเร่ืองการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัลูกคา้ เก่ียวกบัหลกัฐานการช าระ
เงิน เบอร์โทรศพัท ์ท่ีอยู ่และการตั้งค่าใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดเ้พียงคนเดียวโดยใชร้หสัผา่น 
รวมทั้งการบรรจุหีบห่อสินคา้อยา่งมิดชิต  
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 จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งของปัจจยัส่วนประสมการตลาด พบวา่ ทั้ง 6 P’s มีผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ จึงน ามาซ่ึงสมมติฐานในการวิจยั H2 (สมมติฐานยอ่ย H2.1-H2.4) ดงัน้ี 
 H2: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว 
 กล่าวสรุป คือ จากการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้เห็นไดว้า่ ปัจจยัส่วนบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึง
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีนกัการตลาดส่วนใหญ่ตอ้งท าการศึกษาก่อนด าเนินการเสนอขายสินคา้ เพื่อทราบ
ถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และวางกลยทุธ์การขายให้ตรงกบักลุ่มลูกคา้ป้าหมาย  เช่นเดียวกนักบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 6 P’s ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัเหล่าน้ีเป็น
ส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้และมีการด าเนินการซ้ือไปอยา่งเป็นขั้นเป็นตอน ไดแ้ก่ ขั้นตอน
การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ีผูวิ้จยัจึงมีความสนใจศึกษาตวัแปรดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด (6 P’s) พฤติกรรมการซ้ือ และกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้าย
ยอ้มคราม    เพื่อตอ้งการรับรู้ปัจจยัใดท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และน าเอา
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัน้ีมาพฒันากลยทุธ์การขายสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 



บทที ่3 

วธีิด าเนินการวจิัย 
 

 การวิจยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงมีการด าเนินการวิจยั ดงัน้ี  

1. รูปแบบการวิจยั 
2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. ขั้นตอนการสร้างและการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
5. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6. การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

รูบแบบการวิจัย  
 การวิจยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใชว้ิธีการส ารวจ 
(Survey) โดยการแจกแบบสอบถาม เพื่อให้รับรู้ปัจจยัในแต่ละดา้นท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ ปัจจยั
ส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 1.  ประชากร 
 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคชาวลาวท่ีอาศยัในแขวงสะหวนันะเขต 
โดยเลือกผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งนอ้ย 1 
คร้ัง ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีไดบ้รรลุวุฒิภาวะแลว้ สามารถตดัสินใจในการ
เลือกซ้ือสินคา้ไดเ้อง  
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 กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคชาวลาวท่ีอาศยัในแขวงสะหวนันะเขต 
โดยเลือกผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อยา่งนอ้ย 1 
คร้ัง ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป ซ่ึงผูวิ้จยัไม่ทราบถึงจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น จึงค านวณขนาด
ของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของคอแครนส าหรับขอ้มูลต่อเน่ือง ก าหนดระดบัความคลาดเคล่ือน
เท่ากบัร้อยละ 5 และระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ใชม้าตรา
ส่วนประเมินค่าลิเคิร์ท (Likert scale) ท่ี 5 ระดบั ซ่ึงจะไดป้ระมาณค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของสเกล
เป็น 1.25 มีสูตรการค านวณขนาดตวัอยา่ง (Cochran, 1977) ดงัน้ี 

 

𝑛 =  
(t)2(s)2

(d)2
 

 
n  คือ  ขนาดตวัอยา่งท่ีควรสุ่ม 
t  คือ  ค่าความคาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี้ 0.05 (0.025 น้ิวแต่ละหาง = 1.96)  
s  คือ  ความคาดเคล่ือนของค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานในประชากรท่ี 5 ระดบั  
d  คือ  ขอบเขตของขอ้ผิดพลาดท่ียอมรับ 
  

𝑛 =  
(1.96)2 x (1.25)2

(5 x 0.025)2 
 

 

𝑛 =  
6.0025

0.0156
 =  384.77 
≈ 385 ตวัอยา่ง 
 

 เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมีความชดัเจนมากยิง่ขึ้นและเป็นการป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิด
จากการตอบแบบสอบถาม ผูวิ้จยัจึงไดท้ าการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามเพิ่มขึ้นอีก 15 ตวัอยา่ง ดงันั้น
จึงไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง  
 2.  การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 ขั้นตอนท่ี 1 เม่ือไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัแลว้ ผูว้ิจยัไดท้ าการเจาะจง
เลือกเพจและร้านคา้ท่ีจ าหน่ายผา้ฝ้ายท่ีแขวงสะหวนันะเขต โดยเลือกร้านท่ีมีการขายผ่านทาง
ออนไลน์เฟซบุ๊คมากกวา่สองปีขึ้นไป ร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้านจริง มีการขายปลีกและขายส่ง รวมทั้งเป็น
ร้านท่ีมีการอปัเดตขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ผา้ฝ้ายเป็นประจ า ซ่ึงจากการศึกษาและการสังเกต
จากตวัจริง พบวา่ ร้านคา้ท่ีตรงตามท่ีผูวิ้จยัตอ้งการมีทั้งหมด 8 ร้าน ซ่ึงในนั้นประกอบดว้ย ร้านท่ี
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ขายผา่นเฟซบุ๊คเพจ จ านวน 5 ร้าน และร้านคา้ท่ีขายผา่นทางเฟซบุ๊คส่วนตวัของผูข้ายเอง จ านวน 3 
ร้าน จากนั้นผูวิ้จยัไดท้ าการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านึงถึงสัดส่วน
ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ คือ จ านวน 400 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 2 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการเลือกแบบโควตา 
 

ล าดบั รายช่ือเพจและร้านคา้ 
สัดส่วน 

ร้อยละ 

จ านวน
กลุ่ม

ตวัอยา่ง 

1 ร้านบา้นหนุ่มสะหวนัผา้ฝ้ายลาว 15.00 60 
2 ร้านสุสาผา้ฝ้าย Sousa Handmade Cotton Lao 15.00 60 
3 ร้าน K&K Shop Online ขายผา้ไหม แพฝ้ายละหาน ้า 15.00 60 
4 ร้านฝ้ายละหาน ้าสะหวนั 15.00 60 
5 ร้านทดัสะพอนผา้ครามละหาน ้า 15.00 60 
6 ร้านพี่นางผา้ไหมและผา้ฝ้ายตลาดสะหวนัไช 10.00 40 
7 ร้าน Mong Mong ผา้ฝ้ายลาว 7.50 30 
8 ร้านขายซ่ินฝ้าย-ผา้ฝ้ายลาวยอ้มครามสดจากละหาน ้า 7.50 30 
 รวม 100.00 400 

 
 จากตารางท่ี 2 แสดงใหเ้ห็นถึงจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการแบ่งแบบโควตา ซ่ึงจะ
ก าหนดใหร้้านท่ีขายในเพจมีสัดส่วนมากกวา่ร้านท่ีขายในเฟซบุ๊คส่วนตวั ซ่ึงจากการค านวณ
สัดส่วนตามร้านท่ีขายผา่นเพจ ประกอบดว้ย ร้านบา้นหนุ่มสะหวนัผา้ฝ้ายลาว จ านวน 60 ตวัอยา่ง 
คิดเป็นร้อยละ 15.00 ร้านสุสาผา้ฝ้าย Sousa Handmade Cotton Lao จ านวน 60 ตวัอยา่ง คิดเป็น   
ร้อยละ 15.00 ร้าน K&K Shop Online ขายผา้ไหม แพฝ้ายละหาน ้า จ านวน 60 ตวัอยา่ง คิดเป็น    
ร้อยละ 15.00 ร้านฝ้ายละหาน ้าสะหวนั จ านวน 60 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 15.00 และร้านทดัสะ
พอนผา้ครามละหาน ้า จ านวน 60 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 15.00 ส่วนร้านคา้ท่ีขายผา่นทาง         
เฟซบุ๊คส่วนตวัของผูข้ายเอง ประกอบดว้ย ร้านพี่นางผา้ไหมและผา้ฝ้ายตลาดสะหวนัไช จ านวน 40 
ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 10.00 ร้าน Mong Mong ผา้ฝ้ายลาว จ านวน 30 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และร้านขายซ่ินฝ้าย-ผา้ฝ้ายลาวยอ้มครามสดจากละหาน ้า จ านวน 30 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 7.50 
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 ขั้นตอนท่ี 2 ภายหลงัไดส้ัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละร้านคา้แลว้ ผูว้ิจยัไดท้ าการ
เลือกดว้ยวิธีการสุ่มแบบไม่ใช่ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ดว้ยเทคนิคการ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง ท่ีมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป และอาศยัในแขวง
สะหวนันะเขต โดยไดด้ าเนินการติดต่อไปยงัเพจและร้านคา้ เพื่อขอสอบถามเก่ียวกบัผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเฟซบุ๊คใหค้รบตามจ านวนท่ีไดก้ าหนดไว ้และเก็บขอ้มูลทาง
ออนไลน์ผา่นแบบสอบถาม Google Form  
 เกณฑ์การคัดเข้าและคัดออก  
 เกณฑก์ารคดัเขา้กลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคชาวลาวผูท่ี้เคย
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง มีอาย ุ20 ปีขึ้นไป 
อาศยัในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว ท่ีมีค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามวา่ ท่านเคยซ้ือสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คหรือไม่ 
 เกณฑก์ารคดัออกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเลือกในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ กลุ่มท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ผา้
ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค (หากไม่เคย ขอยติุการสอบถามเพียงเท่าน้ี 
ขอบคุณค่ะ) กลุ่มท่ีไม่ไดอ้าศยัอยูใ่นแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว และกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบ
แบบสอบถามไม่ครบตามท่ีก าหนดไวก้็จะถูกคดัออกจากกลุ่มตวัอยา่งดว้ยเช่นกนั 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นตาม
วตัถุประสงคข์องการวิจยั ท่ีไดจ้ากการทบทวนเอกสาร ทฤษฎี บทความ วารสาร วิทยานิพนธ์ 
รวมทั้งงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที 1 เป็นแบบสอบถามทางดา้นปัจจยัส่วนบุคคลเก่ียวกบัขอ้มูล ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุอาชีพ และรายได ้เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยการใหผู้ต้อบ
เลือกตอบค าถามท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของผูต้อบ (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2562, น. 220) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended response question) โดยการให้ผูต้อบเลือกตอบค าถามท่ี
ใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของผูต้อบ (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2562, น. 220) 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด (6 P’s)   
ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสิมการขาย       
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ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ตอน ของ             
ขอ้ค าถาม ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ 
 ตอนท่ี 2 ปัจจยัทางดา้นราคา  
 ตอนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
 ตอนท่ี 4 ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการขาย   
 ตอนท่ี 5 ปัจจยัทางดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  
 ตอนท่ี 6 ปัจจยัทางดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
 โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ใหป้ระเมินเก่ียวกบัความส าคญั
ของปัจจยัแบบมาตราวดัลิเคิร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั เป็นการวดัระดบัความส าคญั โดยการ
ก าหนดระดบัความส าคญัจากมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2562, น. 222) ดงัน้ี   

ระดบัคะแนน ระดบัความความส าคญั 
5      คะแนน มากท่ีสุด 
4      คะแนน มาก 
3       คะแนน ปานกลาง 
2       คะแนน นอ้ย 
1       คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนที 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค ประกอบดว้ย ขั้นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมิน
ทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ตอน ของขอ้ค าถาม ดงัน้ี  
 ตอนท่ี 1 ขั้นตอนการรับรู้ถึงความตอ้งการ  
 ตอนท่ี 2 ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล  
 ตอนท่ี 3 ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
 ตอนท่ี 4 ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ   
 ตอนท่ี 5 ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
 โดยเป็นค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ใหป้ระเมินเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ในรูปแบบมาตราวดัลิเคิร์ท  (Likert Scale) มี 5 ระดบั เป็นการวดัระดบั
การตดัสินใจซ้ือ โดยการก าหนดระดบัการตดัสินใจจากมากท่ีสุดไปหานอ้ยท่ีสุด (วุฒิชาติ        
สุนทรสมยั, 2562, น. 222)  
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ระดบัคะแนน ระดบัการตดัสินใจ 
5      คะแนน มากท่ีสุด 
4      คะแนน มาก 
3       คะแนน ปานกลาง 
2       คะแนน นอ้ย 
1       คะแนน นอ้ยท่ีสุด 

 ส่วนที 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะอ่ืน ๆ ของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นส่วนท่ีใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดแ้สดงความคิดเห็นและเสนอแนะอยา่งอิสระ 
 ส าหลบัเกณฑใ์นการแปลความหมายของมาตราวดัลิเคิร์ท  (Likert Scale) 5 ระดบั ใชก้าร
แบ่งเป็นช่วงคะแนนเฉล่ีย มาจดัเป็นอนัตรภาคชั้นในการแปลความหมายการวิเคราะห์ขอ้มูล  
(วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2552, น. 198) ดงัน้ี 

อนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

 

แทนค่า =  
5 − 1 

5
  = 0.8  

 

     ระดับคะแนนเฉลีย่                     ความหมาย 
1.00 - 1.80 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
1.81 - 2.60 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ย 
2.61 - 3.40 หมายถึง มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
3.41 - 4.20 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมาก 
4.21 - 5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 

 

การสร้างเคร่ืองมือและทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 การสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของการวิจยัมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  ศึกษารูปแบบ ลกัษณะ และวิธีการสร้างแบบสอบถามจากต ารา หนงัสือ เอกสาร 
วิทยานิพนธ์ บทความหรือวารสาร และผลงานการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีศึกษา อาทิ กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม  
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 2.  น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการรวบรวมมาสร้างเป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้น
การตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดย
ก าหนดขอ้ค าถามใหค้รอบคุมตามวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวความคิดของการวิจยั  
 3.  น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบโครงสร้างของ
แบบสอบถาม ความถูกตอ้งเท่ียงตรงของเน้ือหา ภาษาท่ีใช ้และน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ข
ตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา 
 4.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขแลว้เสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญการสร้างเคร่ืองมือ
การวิจยัเฉพาะดา้น จ านวน 5 ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง ความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม
กบัวตัถุประสงค ์และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) รวมทั้งพิจารณาความถูกตอ้ง
ชดัเจนทางดา้นการใชภ้าษา  
 5.  เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจในวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงไดท้ า
การแปลเคร่ืองมือวิจยัจากฉบบัภาษาไทยเป็นฉบบัภาษาลาว โดยใชค้  าศพัทท่ี์เขา้ใจง่าย และใกลเ้คียง
กบัตน้ฉบบัภาษาไทยใหม้ากท่ีสุด หลงัจากท าการแปลภาษาลาวเรียบร้อยแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ า
แบบสอบถามฉบบัภาษาลาวเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญการใชท้ั้งภาษาไทยและ
ภาษาลาว ตรวจสอบความถูกตอ้งของการใชภ้าษาอีกคร้ัง โดยผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบคร้ังน้ี คือ 
คณบดี คณะวิทยาศาสตร์อาหาร มหาวิทยาลยัสะหวนันะเขต ซ่ึงเคยจบการศึกษาในระดบัปริญญาโท 
คณะอุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ประเทศไทย ในการตรวจสอบความสอดคลอ้ง
แบบสอบถามใหมี้ความถูกตอ้งสมบูรณ์และครบถว้นตามเน้ือหา (ขอ้มูลเพิ่มเติม: แบบสอบถาม
ภาษาไทยและภาษาลาว ในผนวก ก) 
 6.  น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากผูท้รงคุณวุฒิมาปรับปรุงแกไ้ข จากนั้น
น าเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาความสมบูรณ์อีกคร้ัง และน าไปทดลองใช ้(Try out) กบั
กลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ชุด   
 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1.  หลงัจากสร้างแบบสอบถามเสร็จแลว้ น าแบบสอบถามเสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญในดา้นท่ีเก่ียวขอ้ง จ านวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบแบบสอบถามใหต้รงตามวตัถุประสงค ์
สมมติฐาน และกรอบแนวความคิดท่ีศึกษา ซ่ึงการตรวจค าถามแต่ละขอ้มีการแทนค่าค าถาม ดงัน้ี
เม่ือผูเ้ช่ียวชาญเห็นวา่ ค  าถามนั้นมีความส าคญัสอดคลอ้งกบัเน้ือหาจะใหค้ะแนนเท่ากบั 1 
เม่ือผูเ้ช่ียวชาญเห็นวา่ ค  าถามนั้นไม่ส าคญัสอดคลอ้งกบัเน้ือหาจะใหค้ะแนนเท่ากบั  -1 
เม่ือผูเ้ช่ียวชาญเห็นวา่ ค  าถามนั้นไม่แน่ใจวา่ส าคญัสอดคลอ้งกบัเน้ือหาจะใหค้ะแนนเท่ากบั 0 
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โดยค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มากแสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง ส่วนการทดสอบความ
เท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถามน้ีไดรั้บความกรุณาจากท่านผูท้รงคุณวุฒิพิจารณาและตดัสินใจ 
จากความเช่ียวชาญในการตรวจทานให ้จึงนบัไดว้า่มีความเท่ียงตรงในเน้ือหาท่ียอมรับได ้เพื่อให้
การใหค้ะแนนมีความเห็นพอ้งตอ้งกนั (วุฒิชาติ สุนทรสมยั, 2552, น. 204) 
 2.  น าผลคะแนนท่ีไดรั้บการตรวจจากผูท้รงคุณวุฒิและผูเ้ช่ียวชาญมาท าการตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงหรือความสอดคลอ้ง เรียกวา่ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามและ
วตัถุประสงค ์(Index of Objective Congruence : IOC) โดยค่าค านวณท่ีไดอ้ยา่งนอ้ยไม่ต ่ากวา่ 0.60  
จึงแสดงวา่ขอ้ค าถามมีความเท่ียงตรงและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ โดยสูตรท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
หาความเท่ียงตรง (วุฒิ สุขเจริญ, 2561) มีดงัน้ี 

 

  จากสูตร      IOC  =
∑ R

N
 

 
เม่ือ              IOC  =     ค่าอตัราส่วนความเท่ียงตรงตามเน้ือหา 

               R   =     คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
          ∑ R   =     ผลรวมของผูเ้ช่ียวชาญ 
               N   =     จ านวณผูเ้ช่ียวชาญ 
   ถา้ค่า IOC  ≥    0.60 ถือวา่ค าถามนั้นสามารถใชไ้ด ้
   ถา้ค่า IOC  ≤    0.60 ถือวา่ค าถามนั้นไม่สามารถใชไ้ดจ้ะถูกตดัออก 
 
 จากการทดสอบความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามและวตัถุประสงค ์(Index of Objective 
Congruence : IOC) โดยมีขอ้ค าถามทั้งหมดจ านวน 74 ขอ้ มีขอ้ค าถามผา่นเกณฑท่ี์มีค่ามากกวา่ 
0.60 จ านวน 73 ขอ้ และมีขอ้ค าถามท่ีมีค่านอ้ยกวา่ 0.60 จ านวน 1 ขอ้ แต่เม่ือไดท้ าการปรับปรุง  
ตามค าแนะน าของท่านอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์แลว้ ท าใหย้งัคงเหลือขอ้ค าถามไวท้ั้งหมด คือ 
จ านวน 74 ขอ้ โดยขอ้ค าถามดงักล่าว ไดท้ าการปรับปรุงตามค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญและท่าน
อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อใหถู้กตอ้งในดา้นโครงสร้างเน้ือหาและการใชภ้าษาท่ีสมบูรณ์ขึ้น 
ก่อใหเ้กิดความเขา้ใจแก่ผูต้อบแบบสอบถาม และสามารถวดัผลไดต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์
ท าการศึกษาเพื่อน าไปใชเ้ป็นแบบสอบถามในการด าเนินการวิจยัขั้นตอนต่อไป  
 โดยมีผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 5 ท่าน ในการตรวจสอบความสอดคลอ้งของค าถามกบั
วตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence: IOC) ดงัรายนามต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 3 รายช่ือและต าแหน่งผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความสอดคลอ้ง (IOC) 

(ขอ้มูลเพิ่มเติม: รายละเอียดผลการตรวจสอบความสอดคลอ้ง ในผนวก ข) 

 

 3.   น าแบบสอบถามท่ีผา่นการทดสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) มาท า
การทดสอบ (Try-Out) เพื่อทดสอบความถูกตอ้ง เหมาะสม และความชดัเจนของค าถามทุกขอ้ โดย
ท าการทดสอบกบักลุ่มท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบคุณภาพ
ของเคร่ืองมือ จากนั้นน ามาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
ก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจริง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) หากมีค่ามากกวา่ 0.70 ถือไดว้า่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และ
สามารถน าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั (Nunnally, 1978) 
 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability Statistics) 
 

ปัจจยั Cronbach's Alpha จ านวนขอ้ค าถาม ผลท่ีได ้
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.815 6 ผา่นเกณฑ ์
ดา้นราคา 0.760 6 ผา่นเกณฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.818 6 ผา่นเกณฑ ์
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.818 6 ผา่นเกณฑ ์
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 0.893 6 ผา่นเกณฑ ์

ล าดบั รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญ ต าแหน่งทางวิชาการ 
1 ดร.ศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการธุรกิจและสารสนเทศ 

คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
2 ผศ.ดร.ชวนา องัคนุรักษพ์นัธ์ อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการจดัการอุตสาหกรรม

ท่องเท่ียวและบริการ คณะการจดัการและการ
ท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

3 ผศ.ดร.ธนภณ นิธิเชาวกุล อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด 
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

4 ดร.วิระสิทธ์ิ ปิติเจริญพร อุปนายก สมาคมศิษยเ์ก่า มหาวิทยาลยับูรพา 
5 ดร.อมรฤทธ์ิ วฒันะ นายกสมาคม เอสเอม็อี บูรพา จงัหวดัชลบุรี 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ) 
 

ปัจจยั Cronbach's Alpha จ านวนขอ้ค าถาม ผลท่ีได ้
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 0.886 6 ผา่นเกณฑ ์
ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ 0.810 6 ผา่นเกณฑ ์
ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 0.891 6 ผา่นเกณฑ ์
ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 0.925 12 ผา่นเกณฑ ์
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 0.881 8 ผา่นเกณฑ ์
ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 0.844 6 ผา่นเกณฑ ์

(ขอ้มูลเพิ่มเติม: รายละเอียดผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ ในผนวก ค) 

 จากตารางท่ี 4 แสดงให้เห็นว่า ค่า Cronbach's Alpha ของตวัแปรมีค่ามากกว่า 0.70 ถือได้

วา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่และสามารถน าไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ีต่อไปได ้ 

 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เพื่อใหก้ารเก็บก าขอ้มูลเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัท่ีตั้งไว ้ผูวิ้จยัไดท้ าการ
ก าหนดขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งทุติยภูมิ ซ่ึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีผูเ้ก็บหรือ
รวบรวมไวก่้อนแลว้ อาทิ หนงัสือเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ การท าตลาดออนไลน์เฟซบุ๊ค        
สถิติ วิทยานิพนธ์ และการวิจยัของสถาบนัการศึกษาทั้งภายในและต่างประเทศ เช่น วารสารหรือ
บทความเก่ียวกบัการตลาดออนไลน์ แนวโนม้ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คและซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ค รวมถึงส่ือ 
อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ว้ิจยัในการด าเนินการศึกษา        
เก็บรวบรวบขอ้มูล และสรุปขอ้มูลดงักล่าว 

2. วิธีการเก็บรวมรวมจากแหล่งปฐมภูมิ เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการแจกแบบสอบถาม     
ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีผูว้ิจยัสร้างขึ้นในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มผูบ้ริโภคชาวลาวท่ีอาศยัใน 
แขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยการเลือกกลุ่มผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คอยา่งนอ้ย 1 คร้ัง มีอาย ุ20 ปีขึ้นไป โดยการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ผา่น Google Form  รูปแบบของแบบสอบถามประกอบดว้ย แบบค าถามปลายปิดและ
ปลายเปิด เพื่อใหผู้ต้อบแบบสอบไดแ้สดงความคิดเห็นไดอ้ยา่งเตม็ท่ี พร้อมทั้งอธิบายถึง
ความส าคญัของการตอบแบบสอบถามใหแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามไดเ้ขา้ใจถึงจุดประสงคข์องผูว้ิจยั
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และประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บหลงัจากท าการวิจยั เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาความรู้ ความ
เขา้ใจ ขอ้คิดเห็นจากผูต้อบแบบสอบถาม น าไปพฒันาระบบการซ้ือขายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามบน
ส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น การเก็บรวบรวบขอ้มูลเร่ิมด าเนินการในระหวา่ง
ช่วงกลางเดือนมีนาคม ถึง กลางเดือนเมษายน พ.ศ. 2564  

3. ระบุวิธีด าเนินการวิจยัและกระบวนการเก็บขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยผูวิ้จยัไดด้ าเนินตามขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอ้มูลอยา่งละเอียด ดงัน้ี 
 ขั้นตอนท่ี 1 ขอหนงัสือลงเก็บก าขอ้มูลจากบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยับูรพา  
ถึงแผนกอุตสหกรรมและการคา้แขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว เพื่อประสานงานขอความอนุเคราะห์
จากเพจและร้านคา้ท่ีขายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในแขวง
สะหวนันะเขต เพื่อเก็บก าขอ้มูลจากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเฟซบุ๊ค 
 ขั้นตอนที่ 2 ผูว้ิจยัด าเนินการประสานงานถึงเพจและร้านคา้ท่ีขายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยผูว้ิจยัไดแ้นะน าตวัเป็น
นิสิตปริญญาโท สาขาการเป็นผูป้ระกอบการ คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 
มีวตัถุประสงค ์เพื่อเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยช้ีแจงว่าขอ้มูลทั้งหมดท่ีไดรั้บจะถูกเก็บเป็นความลบัและถูกน าไปปรับใช้
ทางการวิจยัเพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น โดยการแจกแบบสอบถามดว้ยวิธีน าลิงค์
แบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ใหผู้ป้ระสานงานของเพจและร้านคา้ช่วยประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อขอความร่วมมือกบัผูท่ี้เคยซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเฟซบุ๊คในการตอบแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนที่ 3 เป็นขั้นตอนในการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัไดส่้งลิงคไ์ป
ใหผู้ดู้แลเพจ เพื่อช่วยด าเนินการแจกแบบสอบถามใหแ้ต่ละท่านตอบแบบสอบถามผา่นออนไลน์
ตามลิงคท่ี์ไดด้ าเนินการส่ง โดยใชร้ะยะเวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 15-20 นาที เม่ือแต่
ละท่านตอบแบบสอบถามเสร็จส้ินแลว้ แบบสอบถามจะถูกระบบบนัทึกไวโ้ดยอตัโนมติั 
 ขั้นตอนที่ 4 เม่ือเก็บขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ น าแบบสอบถามท่ีไดม้าตรวจสอบความ
สมบูรณ์และความถูกตอ้งของแบบสอบถาม ซ่ึงผูวิ้จยัไดใ้ชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ไดแ้ก่ SPSS 
For Windows (Statistic Package for Social Sciences) เพื่อน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 
 จากการเก็บแบบสอบถาม พบวา่ ผูว้ิจยัไดท้ าการส่งแบบสอบถามออกไปทั้งหมด จ านวน 
450 ชุด และไดรั้บกลบัมา 420 ชุด คิดเป็นอตัราการตอบกลบั (Response Rate) ร้อยละ 93.33 
ภายหลงัเม่ือน าแบบสอบถามท่ีรับกลบัมา จ านวน 420 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามและท าการตดัแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ รวมทั้งแบบสอบถามท่ีมีขอ้มูล Outlier 
ออกแลว้ ยงัคงเหลือแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด ซ่ึงจะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ผลต่อไป  
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การแปลงขอ้มูลก่อนการวิเคราะห์ เม่ือท าการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตาม
จ านวนแลว้ ผูวิ้จยัไดต้รวจสอบความถูกตอ้งครบถว้นสมบูรณ์ของแบบสอบถาม จากนั้นท าการลง
รหสัของชุดขอ้มูล ต่อมาน าขอ้มูลท่ีลงรหสัเรียบร้อยแลว้ไปท าการวิเคราะห์ เพื่อประมวลผลขอ้มูล
โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการค านวณค่าทางสถิติท่ีใชใ้นการวิจยัและการวิเคราะห์ขอ้มูล  
 จากการศึกษางานวิจยัท่ีผา่นมา เพื่อใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวความคิด
ของการศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดท้ าการรวบรวมและสรุปใหเ้ขา้กบังานวิจยั คือ หลงัจากท่ีไดร้วบรวม
แบบสอบถามและลงรหสัแลว้ ไดน้ าแบบสอบถามมาวิเคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติและประมวลผลหาค่า
ความสัมพนัธ์ทางสถิติ โดยก าหนดใหค้วามคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่       

ร้อยละ 95 เป็นเกณฑใ์นการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจยั ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
เพื่อค านวณค่าและแปลความหมาย ดงัน้ี   
 1.  สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

1.1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
วิเคราะห์ค่าความถี่ (Frequency) อตัราส่วนค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงแบนมาตฐาน (Standard deviation) ใชว้ิเคราะห์ขอ้มูลในแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบั
รายละเอียดของปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้
รวมทั้งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ระดบัความคิดเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการขาย ดา้นการใหบ้ริการส่วน
บุคคล และดา้นรักษาความเป็นส่วนตวั กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ขั้นตอนการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  

1.2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีแตกต่างกนัโดยใช ้

Independent Sample t-test และการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว F-test (One-way ANOVA) เพื่อการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่มขึ้นไป             

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์การตดัสินใจเชิงพหุ (R Square: R2) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลาย
ตวัท่ีมีผลต่อตวัแปรตามเพียงตวัเดียว ในระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือเท่ากบั 0.05 โดยใชว้ิธี 
(Stepwise Multiple Regression) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีคดัแยกตวัแปรพยากรณ์ท่ีเหมาะสมในการน ามาสร้าง
สมการโดยพิจารณาค่า ดงัน้ี 
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การวิเคราะห์ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพหุ โดยตวัแปรอิสระท่ีน ามา
วิเคราะห์สามารถใชอ้ธิบายตวัแปรตามไดม้ากนอ้ยเพียงใด พิจารณาจากค่า R2 ซ่ึงถา้หากค่า R2         
มีค่าใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดม้าก และถา้หากค่า R2  มีค่า
ใกล ้0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระสามารถพยากรณ์ต่อตวัแปรตามไดน้อ้ย (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ      
ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2561, น. 338)  

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (R) เป็นการวิเคราะห์
อิทธิพลของตวัแปรอิสระท่ีมีต่อตวัแปรตาม ไดพ้ิจารณาจากการทดสอบหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันวา่มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ โดยอาจมีค่าไปในทิศทางเดียวกนั หรือ
ทิศทางตรงกนัขา้ม ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะมีค่าอยูร่ะหวา่ง -1 ถึง 1 ถา้ค่า r สูงสุด               
มีค่าเป็น 1 หมายความวา่มีความสัมพนัธ์กนัมากท่ีสุด และถา้หากค่า r มีค่าเป็น 0 หมายความวา่ตวั
แปรนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงมีเกณฑก์ารแปลความหมาย ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 5 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระดบัความสัมพนัธ์ ทิศทางความสัมพนัธ์ 
0.81 < r < 1.00 สูงมาก ทิศทางเดียวกนั 
0.61 < r < 0.80 สูง ทิศทางเดียวกนั 
0.41 < r < 0.60 ปานกลาง ทิศทางเดียวกนั 
0.21 < r < 0.40 ต ่า ทิศทางเดียวกนั 
0.01 < r < 0.20 ต ่ามาก ทิศทางเดียวกนั 

r = 0 ไม่มีความสัมพนัธ์กนั - 
- 0.01 < r < -0.20 ต ่ามาก ทิศทางตรงกนัขา้ม 
- 0.21 < r < -0.40 ต ่า ทิศทางตรงกนัขา้ม 
- 0.41 < r < -0.60 ปานกลาง ทิศทางตรงกนัขา้ม 
- 0.61 < r < -0.80 สูง ทิศทางตรงกนัขา้ม 
- 0.81 < r < -1.00 สูงมาก ทิศทางตรงกนัขา้ม 

ท่ีมา : บุญชม ศรีสะอาด (2556)  

 

 การใช ้Multiple Regression Analysis ในการวิเคราะห์ไดมี้การพิจารณาขอ้ตกลงเบ้ืองตน้
ตามเง่ือนไข ดงัน้ี (ขอ้มูลเพิ่มเติม: รายละเอียดผลการวิเคราะห์ ในผนวก ง) 
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1. ท าการตรวจสอบความผิดปกติของขอ้มูล (Outlier) ดว้ยการพิจารณาจากในรูปแผน่
ภาพกล่อง Box Plot ซ่ึงก าหนดค่า Standardized Residual ไม่มากกวา่ +3 หรือนอ้ยกวา่ -3 จึงถือวา่
ไม่มีค่าผิดปกติ ถา้หากมีค่าท่ีผิดปกติจะท าการตดัออก (ยทุธ ไกยวรรณ์, 2563) 

2. ตวัแปรตามและค่าความคลาดเคล่ือนเป็นตวัแปรท่ีมีการแจกแจงแบบปกติ โดย
พิจารณาจากการสร้างกราฟความน่าจะเป็นจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีสุ่ม 

3. ค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนเป็นค่าคงท่ี (Homoscedasticity) โดยพิจารณา
แผนภาพการกระจาย Scatterplot หากค่าความคลาดเคล่ือนเปลี่ยนแปลงใกลศู้นยห์รือมีการ
เปล่ียนแปลงในช่วงแคบ แสดงวา่ ค่าแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการพยากรณ์นั้น
เป็นค่าคงท่ี 

4. ค่าความคลาดเคล่ือนแต่ละค่าเป็นอิสระกนั (No Autocorrelation) กล่าวคือ ตวัแปร
อิสระตอ้งเป็นขอ้มูลท่ีไม่มีความสัมพนัธ์ภายในตวัเองหรือท่ีเรียกวา่การไม่เกิด Autocorrelation โดย
ใชค้่า Durbin-Watson ในการทดสอบวา่ตวัแปรอิสระมีความสัมพนัธ์ภายในตวัเองหรือไม่ ซ่ึงมี
เกณฑใ์นการวดัค่า Durbin-Watson ตอ้งมีค่าอยู่ระหวา่ง 1.5-2.5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา       
วานิชยบ์ญัชา, 2561, น. 310) 

5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity) กล่าวคือ  
ตวัแปรอิสระแต่ละตวัตอ้งเป็นอิสระกนั โดยในการตรวจสอบเง่ือนไขน้ีจะตรวจสอบโดยการใชค้่า 
Tolerance และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ถา้หากค่า Tolerance ของตวัแปรเขา้ใกล ้1 แสดง
วา่ตวัแปรเป็นอิสระจากกนั แต่ถา้ค่าใกลศู้นยแ์สดงวา่เกิดปัญหา Multicollinearity และค่า Variance 
Inflation Factor หากมีค่าเขา้ใกล ้10 มาก แสดงวา่ระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระในสมการ
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุเชิงเส้นนั้นเกิดปัญหา Multicollinearity (Hair, 2014, p. 197) 

1.3.   สถิติท่ีใชใ้นสมมติฐานการวิจยั (Research hypothesis) 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม

ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

สมมติฐานท่ี 1.1 เพศของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 อายขุองผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.3 อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 



 

 

67 

สมมติฐานท่ี 1.4 รายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 และสมมติฐานยอ่ย 1.1-1.4 ใชส้ถิติ t-test และความ
แปรปรวนทางเดียว F-test (One-way ANOVA) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ถา้พบวา่ มีนยัส าคญัทาง
สถิติจะทดสอบรายคู่ดว้ยวิธี LSD (Least Significant Difference Test)  

สมมติฐานท่ี 2  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการรับรู้ความตอ้งการก่อนการ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลในการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการประเมินทางเลือกในการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สมมติฐานท่ี 2.5 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้   
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 และสมมติฐานยอ่ย 2.1-2.5 ใชส้ถิติ ANOVA (F-test)     
เพื่อทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานและ 
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อน าผลท่ีไดม้าสร้างสมการท านาย
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
 



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว มีวตัถุประสงค ์เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล และเพื่อศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยผูว้ิจยัจะน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี  

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
2. ผลการวิเคราะห์วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม

ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

3. ผลการวิเคราะห์วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 เก่ียวกบัความส าคญัส่วนประสมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

4. ผลการวิเคราะห์วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 เก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภค
ชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

5. ผลการวิเคราะห์วตัถุประสงคข์อ้ท่ี 4 เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภค
ชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
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สัญลกัษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจในการส่ือความหมายของการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ตรงกนั ผูวิ้จยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ในการน าเสนอผลการวิจยั ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 6 แสดงสัญลกัษณ์  
 

สัญลกัษณ์ หมายถึง 
n จ านวนของตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ 
SD ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
x̅             ค่าเฉล่ีย (Mean) 
B ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
Beta ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
F ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ียมากกวา่ 2 กลุ่ม  
t ค่าทดสอบนยัส าคญัของค่าเฉล่ีย 2 กลุ่ม 
R ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ  
R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
Adjusted R2 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เม่ือปรับแลว้ 
Std. Error ค่าความคลาดเคล่ือน 
SE (est) ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
p-value  ค่าความน่าจะเป็นของความคลาดเคล่ือน 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
  

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 81 20.25 
หญิง 319 79.75 

อายุ   
21-25 ปี 79 19.75 
26-30 ปี 144 36.00 
31-35 ปี 105 26.25 
36-40 ปี 
มากกวา่ 40 ปีขึ้นไป 

42 
30 

10.50 
7.50 

อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศึกษา 48 12.00 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 46 11.50 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย                      72 18.00 
รับราชการ 150 37.50 
พนกังานบริษทัเอกชน                   78 19.50 
อ่ืน ๆ 6 1.50 

รายได้ต่อเดือน   
นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ (นอ้ยกวา่ 5,000 บาท)                         83 20.75 
1,500,001-3,000,000 กีบ (5,000-10,000 บาท) 222 55.50 
3,000,001-4,500,000 กีบ (10,000-15,000 บาท)                   52 13.00 
มากกวา่  4,500,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 15,000 บาท ขึ้นไป) 43 10.75 

รวม 400 100.00 

* อตัราแลกเปลี่ยนท่ีค านวนเป็นของธนาคารแห่ง สปป.ลาว ค านวณจาก ณ ช่วงท่ีผูว้ิจยัได้
ด าเนินการท าการศึกษา โดยมีอตัราแลกเปลี่ยน 300 กีบ = 1 บาท (ธนาคารแห่ง สปป.ลาว, 2564) 
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 จากตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นปัจจยัส่วน
บุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ดงัน้ี 
 เพศ 
 จ านวนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามเพศ พบวา่ เป็นเพศหญิง จ านวน   
319 คน คิดเป็นร้อยละ 79.75 และเพศชาย จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25  
 อายุ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามอายุ พบวา่ มีอายรุะหวา่ง 26-30 ปี จ านวน 
144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมา อายุระหวา่ง 31-35 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 
อายรุะหวา่ง 21-25 ปี จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 อายรุะหวา่ง 36-40 ปี จ านวน 42 คน  
คิดเป็นร้อยละ 10.50 และอายมุากกวา่ 40 ปีขึ้นไป จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 อาชีพ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามอาชีพ พบว่า ประกอบอาชีพรับราชการ 
จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา พนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ  
19.50 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00  นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.00 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 และอ่ืน ๆ เช่น 
ประชาชนทัว่ไป ช่างเยบ็ผา้ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
 รายได้ 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามรายไดต้่อเดือน พบวา่ มีรายไดต้่อเดือน
ระหวา่ง 1,500,001-3,000,000 กีบ (5,000-10,000 บาท) จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
รองลงมา มีรายไดน้อ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ (นอ้ยกวา่ 5,000 บาท) จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.75 มีรายได ้3,000,001-4,500,000 กีบ (10,000-15,000 บาท) จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 
และมีรายได ้มากกวา่ 4,500,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 15,000 บาท ขึ้นไป) จ านวน 43 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 10.75 ตามล าดบั  
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 2.   ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ้าฝ้ายย้อม
ครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผู้บริโภคชาวลาวในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 
ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามประเภทสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ี
เคยซ้ือผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
 

ประเภทสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผา้แพ 167 19.25 
ผา้ซ่ิน 254 29.30 
ผา้เบ่ียง (ผา้สไบ) 104 12.00 
ผา้เช็ดหนา้ 29 3.34 
ผา้คลุมไหล่ 45 5.19 
ผา้พนัคอ 45 5.19 
ผา้ปูโต๊ะ 22 2.54 
เส้ือตดัส าเร็จรูป 103 11.88 
กระโปรง 48 5.54 
กระเป๋าท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม 32 3.69 
รองเทา้ท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม 16 1.85 
อ่ืน ๆ 2 0.23 

รวม - 100.00 
 

 จากตารางท่ี 8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่ คือ ประเภทผา้ซ่ิน คิดเป็นร้อยละ 29.30 รองลงมา ผา้แพ คิดเป็น
ร้อยละ 19.25 ผา้เบ่ียง คิดเป็นร้อยละ12.00 เส้ือตดัส าเร็จรูป คิดเป็นร้อยละ 11.88 กระโปรง คิดเป็น
ร้อยละ 5.54 ผา้คลุมไหล่ คิดเป็นร้อยละ 5.19 ผา้พนัคอ คิดเป็นร้อยละ 5.19 กระเป๋าท่ีท าจากผา้ฝ้าย
ยอ้มคราม คิดเป็นร้อยละ 3.69 ผา้เช็ดหนา้ คิดเป็นร้อยละ 3.34 ผา้ปูโต๊ะ คิดเป็นร้อยละ 2.54 รองเทา้
ท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม คิดเป็นร้อยละ1.85 และอ่ืน ๆ อาทิ แขบเส้ือ (แขบผา้) และ ตีนซ่ิน คิดเป็น
ร้อยละ 0.23 ตามล าดบั   
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ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนคร้ังท่ีซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 

ระยะเวลา 3 เดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง 163 40.75 
2-3 คร้ัง 185 46.25 
3-4 คร้ัง 30 7.50 
4 คร้ังขึ้นไป 22 5.50 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คภายในระยะเวลา 3 เดือน อยู่ท่ีระหว่าง 2-3 คร้ัง จ านวน 185 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.25 รองลงมา นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 ระหวา่ง 3-4 คร้ัง จ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50  และ 4 คร้ังขึ้นไป จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50  ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 10 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง 
 

ค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง  จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 150,000 กีบ (ต ่ากวา่ 500 บาท) 97 24.25 
150,001-250,000 กีบ (500-833 บาท)          202 50.50 
250,001-350,000 กีบ (833-1,167 บาท)                                                         66 16.50 
มากกวา่ 350,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 1,167 บาทขึ้นไป) 35 8.75 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางท่ี 10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามเฉล่ียต่อคร้ังอยู่
ระหวา่ง 150,001-250,000 กีบ (500-833 บาท) จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมา      
ต ่ากวา่ 150,000 กีบ (ต ่ากวา่ 500 บาท) จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 ถดัมาระหว่าง  
250,001-350,000 กีบ (833-1,167 บาท) จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และมากกวา่  
350,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 1,167 บาท ขึ้นไป) จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 11 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 316 60.67 
เพื่อน 86 15.95 
คนรัก 39 7.24 
ครอบครัว 63 11.69 
สมาชิกในเครือข่ายเฟซบุ๊ค 24 4.45 
อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม - 100.00 
 

 จากตารางท่ี 11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.67 รองลงมา ตดัสินใจซ้ือเพราะเพื่อน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 15.95 ครอบครัว จ านวน  
63 คน คิดเป็นร้อยละ 11.69 คนรัก จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 7.24 และสมาชิกในเครือข่าย
เฟซบุ๊ค จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 4.45 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 12 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

ช่วงเวลาซ้ือสินคา้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ช่วงตน้เดือน 101 25.25 
ช่วงกลางเดือน  60 15.00 
ช่วงส้ินเดือน  55 13.75 
ไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอสินคา้ถูกใจ 184 46.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คจ าแนกตามช่วงเวลา คือ มีช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอ
สินคา้ถูกใจ จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 รองลงมา ซ้ือในช่วงตน้เดือน จ านวน 101 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.25 ซ้ือในช่วงกลางเดือน จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 และซ้ือในช่วงส้ิน
เดือน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 13 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

ลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

เลือกดูหลาย ๆ ร้าน 180 45.00 
เจาะจงเลือกร้านคา้ท่ีเคยซ้ือเป็นประจ า 112 28.00 
ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น 58 14.50 
ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีมีการลดราคาหรือมีของแถม 43 10.75 
ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีมีการโฆษณาโดยบุคคลท่ีมีซ่ือเสียง 5 1.25 
อ่ืน ๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยจ าแนกตามลกัษณะการซ้ือ คือ มีการเลือกดูหลาย ๆ ร้าน จ านวน 180 คน  
คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมา เจาะจงเลือกร้านคา้ท่ีเคยซ้ือเป็นประจ า จ านวน 112 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 28.00 ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.50 ซ้ือกบัร้านคา้ท่ี
มีการลดราคาหรือมีของแถม จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีมีการโฆษณาโดย
บุคคลท่ีมีซ่ือเสียง จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และอ่ืน ๆ เช่น การไปเลือกดูท่ีร้านก่อนแลว้
กลบัมาสั่งผา่นทางออนไลน์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 14 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

เหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน 134 33.50 
ซ้ือเพราะเห็นไลฟ์สด 113 28.25 
มีวิธีการซ้ือไม่ซบัซอ้น 79 19.75 
หนา้เพจมีความน่าสนใจ 74 18.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีเหตุผลหลกั คือ ซ้ือเพราะสินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน จ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมา ซ้ือเพราะเห็นไลฟ์สด จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 มีวิธีการ
ซ้ือไม่ซบัซอ้น จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 หนา้เพจมีความน่าสนใจ จ านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.50 ตามล าดบั 
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 3.  ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เกีย่วกบัความส าคัญส่วนประสมการตลาดท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ้าฝ้ายย้อมครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผู้บริโภคชาวลาวในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยการหา
ค่าเฉลีย่ (�̅�) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) แสดงในตาราง ดังนี้  
 
ตารางท่ี 15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาด (Marketing mix หรือ 6 P’s)  
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix หรือ 6 P’s) 

จ านวน (n = 400) 
แปลผล
ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 

(x̅) SD  

1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 4.17 0.54 มาก 1 
2. ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั      4.11 0.59 มาก 2 
3. ปัจจยัดา้นราคา 4.09 0.57 มาก 3 
4. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.03 0.63 มาก 4 
5. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.02 0.59 มาก 5 
6. ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 3.99 0.63 มาก 6 

รวม 4.06 0.59 มาก - 
  
 จากตารางท่ี 15 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญักบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวง 
สะหวนันะเขต สปป.ลาว ภาพรวมทั้ง 6 ดา้น มีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.06) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(SD = 0.59) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นจากมากไปหานอ้ย โดยล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์   
(x̅ = 4.17) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.54) รองลงมา ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
(x̅ = 4.11) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.59) ปัจจยัทางดา้นราคา (x̅ = 4.09) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.57) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 4.03) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(SD = 0.63) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.02) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.59) และ
ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (x̅ = 3.99) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.63) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 
จ านวน (n = 400) แปลผล

ระดบั
ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 
(x̅) SD 

1. สินคา้มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน ยอ้มจาก
สีธรรมชาติ มีการตดัเยบ็อยา่งประณีต 

4.36 0.73 มากท่ีสุด 1 

2. สินคา้มีลวดลายสวยงาม ออกแบบได้
อยา่งโดดเด่น และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 

4.25 0.79 มากท่ีสุด 2 

3. ผูข้ายแสดงตวัตนถ่ายรูปกบัสินคา้จริง 4.24 0.88 มากท่ีสุด 3 
4. สินคา้ท่ีจ าหน่ายตรงตามท่ีน าเสนอขาย
ผา่นทางออนไลน์ของร้านคา้ 

4.14 0.82 มาก 4 

5. ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ 4.04 0.85 มาก 5 
6. สินคา้มีความทนัสมยั ไม่มีขายตาม
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

3.97 0.85 มาก 6 

รวม 4.17 0.54 มาก - 
  
 จากตารางท่ี 16 พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ 
ท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดย
ภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.17) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.54) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ สินคา้มี
คุณภาพดี มีมาตรฐาน ยอ้มจากสีธรรมชาติ มีการตดัเยบ็อยา่งประณีต (x̅ = 4.36 และ SD = 0.73) 
รองลงมา สินคา้มีลวดลายสวยงาม ออกแบบไดอ้ยา่งโดดเด่น และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ (x̅ = 4.25 
และ SD = 0.79) ผูข้ายแสดงตวัตนถ่ายรูปกบัสินคา้จริง (x̅ = 4.24 และ SD = 0.88) สินคา้ท่ีจ าหน่าย
ตรงตามท่ีน าเสนอขายผา่นทางออนไลน์ของร้านคา้ (x̅ = 4.14 และ SD = 0.82) ตราสินคา้มีช่ือเสียง
เป็นท่ียอมรับ (x̅ = 4.04 และ SD = 0.85) และสินคา้มีความทนัสมยั ไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป 
(x̅ = 3.97 และ SD = 0.85) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นราคา 
 

ปัจจยัดา้นราคา 

จ านวน (n = 400) แปลผล
ระดบั

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 
(x̅) SD 

1. มีการแสดงราคาและรายละเอียดของ
สินคา้อยา่งชดัเจน 

4.26 0.78 มากท่ีสุด 1 

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.19 0.78 มาก 2 
3. สินคา้มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก 4.09 0.89 มาก 3 
4. ราคาค่าจดัส่งมีความเหมาะสม 4.07 0.87 มาก 4 
5. มีการเสนอขายแบบเป็นเซ็ตและมีราคา
คุม้ค่ามากกวา่การซ้ือแยก 

4.02 0.80 มาก 5 

6. การซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุ๊คราคาถูกกวา่
การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน 

3.91 0.83 มาก 6 

รวม 4.09 0.57 มาก - 
 
 จากตารางท่ี 17 พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นราคาท่ีมีต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดย
ภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.09) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.57) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญั
อยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ มีการ
แสดงราคาและรายละเอียดของสินคา้อยา่งชดัเจน (x̅ = 4.26 และ SD = 0.78) รองลงมา ราคามีความ
เหมาะสมกบัคุณภาพ (x̅ = 4.19 และ SD = 0.78) สินคา้มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก (x̅ = 4.09 และ 
SD = 0.89) ราคาค่าจดัส่งมีความเหมาะสม (x̅ = 4.07 และ SD = 0.87) มีการเสนอขายแบบเป็นเซ็ต
และมีราคาคุม้ค่ามากกวา่การซ้ือแยก (x̅ = 4.02 และ SD = 0.80) และการซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค 
ราคาถูกกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน (x̅ = 3.91 และ SD = 0.83) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 18 พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทาง 
การจดัจ าหน่ายท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สปป.ลาว โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.03) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.63) แปลผล  
คือ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ เวบ็ไซตมี์
ความน่าเช่ือถือ (x̅ = 4.22 และ SD = 0.84) รองลงมา มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่าย ไม่ยุง่ยาก            
(x̅ = 4.18 และ SD = 0.85) ร้านคา้มีการน าเสนอขายท่ีน่าสนใจ เช่น การไลฟ์สด การให้รายละเอียด 
และการแนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูซ้ื้อ (x̅ = 4.07 และ SD = 0.85) ช่ือร้านจดจ าง่าย และ
สามารถเขา้ถึงหนา้เฟซบุ๊คของร้านไดง้่าย  (x̅ = 4.01 และ SD = 0.87) สามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 
ชัว่โมง (x̅ = 3.86 และ SD = 0.99) และมีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ อาทิ การจดัส่งแบบธรรมดา
และการจดัส่งแบบด่วนพิเศษ (x̅ = 3.83 และ SD = 0.99) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 19 พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนั 
นะเขต สปป.ลาว โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.02) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.59) แปลผล 
คือ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ มีการจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจอยา่งสม ่าเสมอ อาทิ ลด แลก แจก แถม เม่ือซ้ือสินคา้ครบตาม
ก าหนด (x̅ = 4.13 และ SD = 0.77) รองลงมา มีค่าบริการจดัส่งฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนดของ
ทางร้าน (x̅ = 4.08 และ SD = 0.88) ร้านคา้มีการอปัเดตขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอขายสินคา้อยูเ่สมอ 
(x̅ = 4.07 และ SD = 0.77) มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลและวนัพิเศษ (x̅ = 4.06 
และ SD = 0.80) ร้านคา้มีโปรโมชัน่ออกแบบเส้ือใหฟ้รีเม่ือมีการสั่งซ้ือ (x̅ = 3.92 และ SD = 0.93) 
และมีการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง เช่น ใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้ผา่นทาง
เฟซบุ๊ค (x̅ = 3.89 และ SD = 0.95) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 20 พบว่า ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการ
ให้บริการส่วนบุคคลท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวง 
สะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.99) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(SD = 0.63) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ผูข้ายมีการ
ตอบโตส้นทนากบัลูกคา้ผา่นทางแชทดว้ยความสุภาพและมีมารยาทดี (x̅ = 4.26 และ SD = 0.77) 
รองลงมา ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ มีความเอาใจใส่ ใหก้ารแนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ไดดี้ 
(x̅ = 4.23 และ SD = 0.82) ร้านคา้มีการใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัยต่าง ๆ กบัลูกคา้ (x̅ = 3.89 และ 
SD = 0.90) ร้านคา้มีการสร้างความประทบัใจใหลู้กคา้ในวนัพิเศษ เช่น วนัเกิด วนัปีใหม่ งานเทศกาล
ต่าง ๆ (x̅ = 3.84 และ SD = 0.95) ร้านคา้มีการส่งขอ้มูลแนะน าสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกบัสินคา้ท่ี
ลูกคา้เคยซ้ือ (x̅ = 3.84 และ SD = 0.88) และร้านคา้มีการส่งค าแนะน าสินคา้ในขอ้ความส่วนตวัเม่ือมี
สินคา้ใหม่ (x̅ = 3.81 และ SD = 0.98) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 21 พบวา่ ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวัท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สปป.ลาว โดยภาพรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.11) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.59) แปลผล คือ   
มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ร้านคา้มี
ระบบความปลอดภยัในการช าระเงินใหก้บัลูกคา้ (x̅ = 4.26 และ SD = 0.77) รองลงมา ผูข้ายมีความ
ซ่ือตรง จริงใจ เม่ือตอ้งการน ารูปภาพของลูกคา้ไปรีวิวมีการขออนุญาตจากลูกคา้ก่อนทุกคร้ัง  
(x̅ = 4.18 และ SD = 0.89) ร้านคา้มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ เช่น ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัท ์
อีเมล ์และอ่ืน ๆ (x̅ = 4.16 และ SD = 0.83) สามารถติดต่อกบัผูข้ายอยา่งเป็นส่วนตวั เช่น ในขณะ
แสดงความคิดเห็นสอบถามขอ้มูลบางอยา่งในโพสต ์จะมีลิงคเ์ช่ือมโยงไปท่ีคลงัขอ้ความของผูข้าย
ทนัที (x̅ = 4.10 และ SD = 0.77) ร้านคา้มีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจนใหลู้กคา้         
(x̅ = 4.01 และ SD = 0.85) และเม่ือท าการสั่งซ้ือแลว้ทางร้านมีการรวมยอดการสั่งซ้ือผา่นอิน 
บอ็กซ์ส่วนตวั โดยไม่ท าเป็นรายช่ือโพสตใ์นเพจของร้าน (x̅ = 3.98 และ SD = 0.87) ตามล าดบั 
  
 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท        
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต       
สปป.ลาว โดยการหาค่าเฉล่ีย (x̅) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) แสดงในตาราง ดงัน้ี  
 
ตารางท่ี 22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความส าคญัเก่ียวกบักระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
จ านวน (n = 400) 

แปลผล 
ระดบั        

ความส าคญั 

ล าดบัท่ี 
(x̅) SD  

1. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 4.12 0.53 มาก 1 
2. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก   4.08 0.48 มาก 2 
3. ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.00 0.60 มาก 3 
4. ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 3.93 0.63 มาก 4 
5. ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ  3.91 0.58 มาก 5 

รวม 4.00 0.56 มาก - 
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 จากตารางท่ี 22 พบวา่ ระดบัความส าคญัเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต       
สปป.ลาว ภาพรวมทั้ง 5 ขั้นตอน มีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.00) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.56)  
แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก 

 เม่ือพิจารณาตามขั้นตอนจากมากไปหานอ้ย โดยล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่ ขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือ (x̅ = 4.12) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.53) รองลงมา ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก (x̅ = 4.08) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.48) ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ  
(x̅ = 4.00) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD = 0.60) ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล (x̅ = 3.93) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.63) และขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ (x̅ = 3.91) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(SD = 0.58) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 23 พบวา่ ระดบัความส าคญัของขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการเก่ียวกบั
กระบวนซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภค 
ชาวลาว ในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.91) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(SD = 0.58) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามท่ีขายผ่านทางเฟซบุ๊คตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค (x̅ = 4.06 และ SD = 0.72) 
รองลงมา ซ้ือเน่ืองจากมีจุดประสงคน์ าไปเป็นของขวญัให้ผูใ้หญ่และคนท่ีรักในวนัส าคญั (x̅ = 3.98 
และ SD = 0.84) ซ้ือเพราะมีความจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนัและการท างาน (x̅ = 3.93 และ  
SD = 0.83) สินคา้มีลวดลายใหม่และตอ้งการเป็นผูน้ าในการใชผ้า้ลวดลายใหม่ก่อนเพื่อน (x̅ = 3.87 
และ SD = 0.89) ซ้ือเพราะร้านคา้มีโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ (x̅ = 3.88 และ SD = 0.82) และซ้ือเพราะ
ไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จากการเขา้ร่วมกลุ่มกบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้ผา้ฝ้ายผา่นทางเฟซบุ๊ค 
(x̅ = 3.75 และ SD = 0.95) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 24 พบวา่ ระดบัความส าคญัของขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 3.93) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.63) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ก่อนซ้ือ
ผูบ้ริโภคไดท้ าการส ารวจและสอบถามขอ้มูลจากทางร้านคา้ใหไ้ดข้อ้มูลท่ีละเอียด ชดัเจนผา่นเฟซบุ๊ค 
(x̅ = 4.11 และ SD = 0.78) รองลงมา ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามไดท้ าการอ่าน ริวิวสินคา้
จากหลาย ๆ ร้านก่อน (x̅ = 4.05 และ SD = 0.88) ก่อนซ้ือไดพ้ิจารณาขอ้มูลจากผูท่ี้มีความรู้เก่ียวกบั
ผา้ยอ้มครามและมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ค (x̅ = 3.98 และ SD = 0.84) ก่อนซ้ือท าการ
คน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลอ่ืนมาก่อน เช่น แผ่นป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์และส่ืออ่ืน ๆ (x̅ = 3.95 และ 
SD = 0.87) ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามไดห้าขอ้มูลจากการเขา้กลุ่มกบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามเพื่อดูรายละเอียดของเน้ือผา้มากขึ้น (x̅ = 3.84 และ SD = 0.91) และก่อนการซ้ือผา้
ฝ้ายยอ้มครามไดห้าขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าการโฆษณา (x̅ = 3.66 และ SD = 1.03) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 25 พบวา่ ระดบัความส าคญัของขั้นตอนการการประเมินทางเลือกเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.08) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.48) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ พิจารณา
จากผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ (x̅ = 4.27 และ SD = 0.74) รองลงมา พิจารณาจากราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ (x̅ = 4.24 และ SD = 0.70) การเปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นเฟซบุ๊ค 
(x̅ = 4.21 และ SD = 0.75) พิจารณาจากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีผูติ้ดตามบนเพจจ านวนมากก่อน
การตดัสินใจซ้ือ (x̅ = 4.13 และSD = 0.74) เลือกซ้ือจากร้านคา้ท่ีมีการสาธิตวิธีการสวมใส่ใหลู้กคา้
ไดเ้ห็นเปรียบเหมือนไดส้วมใส่จริงดว้ยตวัเอง (x̅ = 4.09 และ SD = 0.78) พิจารณาจาก
ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางออนไลน์ท่ีผา่นมาดว้ยตวัเอง (x̅ = 4.09 และ 
SD = 0.72) เลือกจากการใหข้อ้มูลท่ีละเอียดครบทุกอยา่งจนบางคร้ังไม่ตอ้งส่งขอ้ความสอบถาม
ผูข้ายสินคา้สามารถเลือกดูและสั่งซ้ือไดท้นัที (x̅ = 4.04 และSD = 0.74) พิจารณาจากการใชสี้
ธรรมชาติในการยอ้ม (x̅ = 4.00 และ SD = 0.79) เลือกจากเคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพ 
(x̅ = 3.98 และ SD = 0.81) พิจารณาจากตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั (x̅ = 3.97 และ SD =0.81) 
พิจารณาจากลวดลายของผา้ท่ีไม่มีขายทัว่ไปตามทอ้งตลาด (x̅ = 3.97 และ SD = 0.77) และการบอก
ต่อของบุคคลท่ีอยูร่อบขา้ง (x̅ = 3.96 และ SD = 0.82) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 26 พบวา่ ระดบัความส าคญัของขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.12) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.53) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ตดัสินใจ
ซ้ือเน่ืองจากรับรู้วา่มีร้านคา้อยูจ่ริงและสามารถตรวจสอบได ้(x̅ = 4.24 และ SD = 0.80) รองลงมา 
ตดัสินใจซ้ือจากประสบการณ์ใชสิ้นคา้ดว้ยตนเองท่ีผา่นมา (x̅ = 4.18 และ SD = 0.80) ตดัสินใจซ้ือ
เพราะมีการช าระเงินไดห้ลายช่องทาง เช่น การโอน การใชบ้ตัรเครดิต และการเก็บปลายทาง  
(x̅ = 4.16 และ SD = 0.81) ตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊คเพราะร้านคา้มีเพจท่ี
แนะน าสินคา้อยา่งละเอียดและชดัเจน (x̅ = 4.14 และ SD = 0.76) ตดัสินใจซ้ือเพราะมีความสะดวก
กวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน (x̅ = 4.10 และ SD = 0.74) ตดัสินใจซ้ือเพราะพบเห็นการรีวิวจาก 
ผูใ้ชจ้ริง (x̅ = 4.05 และ SD = 0.79) ตดัสินใจซ้ือเพราะมีส่วนลดพิเศษและมีของแถม (x̅ = 4.05 
และ SD = 0.91) และตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค เน่ืองจากมีบริการดีสามารถ
รับคืนหรือรับเปล่ียนสินคา้ได ้(x̅ = 4.04 และ SD = 0.84) ตามล าดบั 
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 จากตารางท่ี 27 พบวา่ ระดบัความส าคญัของขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือเก่ียวกบั
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว โดยรวมมีค่าเฉล่ีย (x̅ = 4.00) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD = 0.60) แปลผล คือ มีระดบัความส าคญัต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ค่าเฉล่ียท่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดอนัดบัแรก ไดแ้ก่ เม่ือไดรั้บ
สินคา้และไดล้องสวมใส่แลว้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่เน้ือผา้มีความเหมาะสม คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 
(x̅ = 4.07 และ SD = 0.77) รองลงมา พอใจต่อการใหบ้ริการหลงัการซ้ือของผูข้ายผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากผูข้ายแนะน าวิธีการรักษาผา้เป็นอยา่งดีภายหลงัการซ้ือ 
(x̅ = 4.06 และ SD = 0.81) รู้สึกพอใจในตวัของผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค 
(x̅ = 4.04 และ SD = 0.81) หลงัจากท่ีซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามแลว้จะแนะน าเพื่อนและบุคคลใกลชิ้ดซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊คดว้ย (x̅ = 4.00 และSD = 0.83) จะกลบัไปซ้ือผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊คเป็นประจ า (x̅ = 3.97 และ SD = 0.84) และหลงัจากท่ีซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม
แลว้จะกลบัไปรีวิวสินคา้ให้ทางร้านเน่ืองจากเน้ือผา้ดีจริง (x̅ = 3.85 และ SD = 0.92) ตามล าดบั 
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4. ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 เกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ้าฝ้ายย้อมครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผู้บริโภค
ชาวลาวในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยการทดสอบสมมติฐาน 
 H1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงประกอบมีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
 H1.1 เพศของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 28 ผลการทดสอบความความแตกต่างดา้นเพศกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
เพศ  

p-value   ชาย (n=85)             หญิง (n=315) 
x̅ SD x̅ SD  

1. ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ 3.88 0.56 3.92 0.59 0.667 
2. ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 3.93 0.55 3.93 0.66 0.938 
3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก   4.01 0.44 4.10 0.49 0.127 
4. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 3.99 0.52 4.15 0.53 0.013* 
5. ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.84 0.56 4.04 0.60 0.007* 

* p-value ≤ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 28 การเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว จ าแนกตาม
เพศท่ีแตกต่างกนั โดยในภาพรวมมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั 
 เม่ือพิจารณาตามขั้นตอน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีเพศต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการตดัสินใจ
ซ้ือและพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 กล่าวคือ เพศท่ี
ต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั ส่วนขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล และการประเมินทางเลือกไม่แตกต่างกนั 
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 H1.2 อายขุองผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 29 ผลการทดสอบความความแตกต่างดา้นอายกุบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ อาย ุ n x̅ SD F p-value 
1. ขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ 

21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
40 ปี ขึ้นไป 

79 
144 
105 
42 
30 

3.86 
3.92 
3.95 
3.81 
3.99 

0.64 
0.54 
0.57 
0.60 
0.65 

0.698 
 

0.594 

2. ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
40 ปี ขึ้นไป 

79 
144 
105 
42 
30 

3.90 
3.90 
3.97 
3.86 
4.11 

0.72 
0.63 
0.56 
0.69 
0.54 

0.953 0.433 

3. ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก   

21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
40 ปี ขึ้นไป 

79 
144 
105 
42 
30 

4.04 
4.07 
4.08 
4.08 
4.23 

0.58 
0.47 
0.45 
0.41 
0.44 

0.944 0.439 

4. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
40 ปี ขึ้นไป 

79 
144 
105 
42 
30 

4.05 
4.13 
4.12 
4.09 
4.32 

0.61 
0.49 
0.54 
0.52 
0.45 

1.394 0.235 

* p-value ≤ 0.05 
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ตารางท่ี 29 (ต่อ) 

 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ อาย ุ n x̅ SD F p-value 
5. ขั้นตอนพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

21-25 ปี 
26-30 ปี 
31-35 ปี 
36-40 ปี 
40 ปี ขึ้นไป 

79 
144 
105 
42 
30 

3.91 
4.01 
4.00 
3.39 
4.21 

0.69 
0.58 
0.52 
0.68 
0.51 

1.433 0.222 

* p-value ≤ 0.05 

 
 จากตารางท่ี 29 การเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว จ าแนกตาม
อายท่ีุแตกต่างกนั โดยในภาพรวมมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั  
 เม่ือพิจารณาตามขั้นตอน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ไม่แตกต่างกนั  
 



102 
 

 

 H1.3 อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 30 ผลการทดสอบความความแตกต่างดา้นอาชีพกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ อาชีพ x̅ SD F p-value 
1. ขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  
รับราชการ    
พนกังานบริษทัเอกชน   

อ่ืน ๆ                       

3.82 
3.88 
3.94 
3.88 
3.97 
4.50 

0.63 
0.54 
0.65 
0.57 
0.52 
0.54 

1.866 
 

0.099 

2. ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  
รับราชการ    
พนกังานบริษทัเอกชน   

อ่ืน ๆ                       

3.81 
3.39 
3.99 
3.92 
3.96 
4.44 

0.585 
0.567 
0.704 
0.628 
0.624 
0.448 

1.319 0.255 

3. ขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก   

นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  
รับราชการ    
พนกังานบริษทัเอกชน   

อ่ืน ๆ                       

3.99 
4.08 
4.13 
4.08 
4.04 
4.58 

0.50 
0.44 
0.46 
0.47 
0.50 
0.42 

1.971 0.082 

* p-value ≤ 0.05 
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ตารางท่ี 30 (ต่อ) 

 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือ อาชีพ x̅ SD F p-value 

4. ขั้นตอนการตดัสินใจ
ซ้ือ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  
รับราชการ    
พนกังานบริษทัเอกชน   

อ่ืน ๆ                       

4.07 
4.13 
4.14 
4.13 
4.06 
4.73 

0.53 
0.56 
0.52 
0.53 
0.51 
0.38 

1.896 0.094 

5. ขั้นตอนพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย  
รับราชการ    
พนกังานบริษทัเอกชน   

อ่ืน ๆ                       

3.91 
4.09 
4.07 
3.98 
3.93 
4.50 

0.62 
0.61 
0.65 
0.56 
0.58 
0.58 

1.727 0.127 

* p-value ≤ 0.05 

 
 จากตารางท่ี 30 การเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว จ าแนกตาม
อาชีพท่ีแตกต่างกนั โดยในภาพรวมมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั  
 เม่ือพิจารณาตามขั้นตอน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ไม่แตกต่างกนั  
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 H1.4 รายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 31 ผลการทดสอบความความแตกต่างดา้นรายไดก้บักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

รายได ้ x̅ SD F p-value 

1. ขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ 

นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ 
1,500,001-3,000,000 กีบ  
3,000,001-4,500,000 กีบ  
มากกวา่  4,500,000 กีบ ขึ้นไป                    

3.94 
3.87 
3.99 
3.91 

0.61 
0.57 
0.58 
0.58 

0.822 
 

0.482 

2. ขั้นตอนการ
คน้หาขอ้มูล 

นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ 
1,500,001-3,000,000 กีบ  
3,000,001-4,500,000 กีบ 
มากกวา่ 4,500,000 กีบ ขึ้นไป                    

3.90 
3.91 
3.96 
4.06 

0.68 
0.64 
0.58 
0.56 

0.785 0.503 

3. ขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก   

นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ 
1,500,001-3,000,000 กีบ  
3,000,001-4,500,000 กีบ 
มากกวา่ 4,500,000 กีบ ขึ้นไป                    

4.05 
4.08 
4.08 
4.15 

0.54 
0.46 
0.48 
0.47 

0.390 0.760 

4. ขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ 
1,500,001-3,000,000 กีบ  
3,000,001-4,500,000 กีบ 
มากกวา่ 4,500,000 กีบ ขึ้นไป                    

4.18 
4.09 
4.13 
4.13 

0.54 
0.54 
0.64 
0.45 

0.531 0.661 

5. ขั้นตอน
พฤติกรรมหลงั   
การซ้ือ 

นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ 
1,500,001-3,000,000 กีบ  
3,000,001-4,500,000 กีบ 
มากกวา่ 4,500,000 กีบ ขึ้นไป                    

4.01 
3.96 
4.06 
4.11 

0.66 
0.57 
0.55 
0.64 

1.025 0.382 

* p-value ≤ 0.05 
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 จากตารางท่ี 31 การเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว จ าแนกตาม
รายไดท่ี้แตกต่างกนั โดยในภาพรวมมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั  
 เม่ือพิจารณาตามขั้นตอน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
ไม่แตกต่างกนั  
 

5. ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 เกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ้าฝ้ายย้อมครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผู้บริโภค
ชาวลาวในแขวงสะหวันนะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 ในการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้
ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
ประกอบดว้ยตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี  

1)   ตวัแปรอิสระ (X) :  
X1 = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ 
X2 = ปัจจยัดา้นราคา  
X3 = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
X4 = ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด  
X5 = ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล  
X6 = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  

2) ตวัแปรตาม (Y) :  
Y1 = ขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ  
Y2 = ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 
Y3 = ขั้นตอนการประเมินทางเลือก  
Y4 = ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ  
Y5 = ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 ซ่ึงไดว้ิเคราะห์ตาม H2: ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวง      
สะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีสมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 
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 จากตารางท่ี 32 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธีการ 
(Stepwise Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็น
ส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.759 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
ส าหรับค่า (R2) แสดงให้เห็นวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.576 หรือร้อยละ 
57.60 ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 42.40 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.571 มีค่า SE (est.) 
เท่ากบั 0.380 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 107.198 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการก่อนการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงัน้ี   
 Unstandardized Ŷ = - 0.792 + 1.626 X1+ 1.491 X3+ 1.794 X4 + 1.646 X5 + 1.234 X6 
 Standardized     Ŷ = 0.167 X1 + 0.201 X3 + 0.221 X4 + 0.210 X5 + 0.138 X6 
 เม่ือ Ŷ = กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดา้นการรับรู้ความตอ้งการผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
       X1 = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
       X3 = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
       X4 = ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
       X5 = ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
       X6 = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 เม่ือพิจารณาจากตาราง พบวา่ ตวัแปรอิสระของส่วนประสมทางการตลาด มีค่าของ Beta
ท่ีแสดงถึงน ้าหนกัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม พบวา่ ตวัแปรอิสระเป็นค่าบวก
หมายความวา่ มีความความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามไปในทิศทางบวก โดยจดัล าดบัความส าคญัตาม
ค่าของ Beta จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่าเท่ากบั 0.221 รองลงมา 
ดา้นการใหบ้ริการส่งบุคคล (X5) มีค่าเท่ากบั 0.210 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) มีค่าเท่ากบั 
0.201 ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่าเท่ากบั 0.167 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) มีค่า 
เท่ากบั 0.138 
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 จากตารางท่ี 33 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธีการ 
(Stepwise Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ พบว่า ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.756 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ส าหรับค่า (R2) แสดงให้เห็นวา่ 
ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.571 หรือร้อยละ 57.10 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 
42.90 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.556 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 0.417 และค่าสถิติ  
(F-test) เท่ากบั 131.319 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในขั้นตอนการขอ้มูลก่อนการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงัน้ี   
 Unstandardized Ŷ = - 1.242 + 2.100 X1 + 1.609 X3 + 2.561 X5 + 2.282 X6 
 Standardized     Ŷ = 0.197 X1+ 0.199 X3+ 0.300 X5 + 0.234 X6 
 เม่ือ Ŷ = กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
      X1   = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
      X3   = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
      X5   = ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
      X6   = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 เม่ือพิจารณาจากตาราง พบวา่ ตวัแปรอิสระของส่วนประสมทางการตลาด มีค่าของ Beta
ท่ีแสดงถึงน ้าหนกัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม พบวา่ ตวัแปรอิสระเป็นค่าบวก
หมายความวา่ มีความความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามไปในทิศทางบวก โดยจดัล าดบัความส าคญัตาม
ค่าของ Beta จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) มีค่าเท่ากบั 0.300
รองลงมา ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) มีค่าเท่ากบั 0.234 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) 
มีค่าเท่ากบั 0.199 และดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่าเท่ากบั 0.197  
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 จากตารางท่ี 34 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธีการ 
(Stepwise Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ช่องทางจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.850 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ส าหรับค่า (R2) แสดงใหเ้ห็นวา่    
ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.722 หรือ ร้อยละ 72.20 ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 
27.80 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.719 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 0.235 และค่าสถิติ 
(F-test) เท่ากบั 256.615 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**  ซ่ึงนอ้ยกวา่นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในขั้นตอนการประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงัน้ี   
 Unstandardized Ŷ = - 0.337 + 1.849 X1 + 1.011 X3 + 2.180 X5 + 2.253 X6 
 Standardized     Ŷ = 0.230 X1 + 0.166 X3 + 0.338 X5 + 0.306 X6  
 เม่ือ Ŷ    = กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขั้นตอนการประเมินทางเลือกผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
        X1   = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
        X3   = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
        X5   = ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
        X6   = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 เม่ือพิจารณาจากตาราง พบวา่ ตวัแปรอิสระของส่วนประสมการตลาด มีค่าของ Beta ท่ี
แสดงถึงน ้าหนกัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม พบวา่ ตวัแปรอิสระเป็นค่าบวก
หมายความวา่ มีความความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามไปในทิศทางบวก โดยจดัล าดบัความส าคญัตาม
ค่าของ Beta จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) มีค่าเท่ากบั 0.338 
รองลงมา ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) มีค่าเท่ากบั 0.306 ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่าเท่ากบั 
0.230 และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) มีค่าเท่ากบั 0.166  
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 จากตารางท่ี 35 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธีการ 
(Stepwise Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็น
ส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.818 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ส่วน
ค่า (R2) แสดงใหเ้ห็นวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.669 หรือร้อยละ 66.90 
ส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 33.10  เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.664 มีค่า SE (est.) 
เท่ากบั 0.306 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 132.618 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงัน้ี   
 Unstandardized Ŷ = - 0.640+1.183X1+1.053 X2+0.677 X3+0.992X4+1.584X5+2.377X6 
 Standardized     Ŷ = 0.133 X1+ 0.134 X2+ 0.100 X3 + 0.134 X4+ 0.223 X5+0.292 X6 
 เม่ือ Ŷ    = กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
        X1   = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
         X2   = ปัจจยัดา้นราคา 
        X3   = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
        X4   = ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
        X5   = ปัจจยัดา้นการให้บริการส่วนบุคคล 
        X6   = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 เม่ือพิจารณาจากตาราง พบวา่ ตวัแปรอิสระของส่วนประสมการตลาด มีค่าของ Beta ท่ี
แสดงถึงน ้าหนกัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม พบวา่ ตวัแปรอิสระเป็นค่าบวก
หมายความวา่ มีความความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามไปในทิศทางบวก โดยจดัล าดบัความส าคญัตาม
ค่าของ Beta จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั (X6) มีค่าเท่ากบั 0.292    
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) มีค่าเท่ากบั 0.223 ดา้นราคา (X2) มีค่าเท่ากบั 0.134 ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่าเท่ากบั 0.134 ดา้นส่งเสริมการตลาด (X3) มีค่าเท่ากบั 0.133 และดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย (X3) มีค่าเท่ากบั 0.100 
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 จากตารางท่ี 36 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดว้ยวิธีการ 
(Stepwise Multiple Regression) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.748 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนั ในระดบัสูงส่วนค่า (R2) 
แสดงใหเ้ห็นวา่ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ต่อตวัแปรตามเท่ากบั 0.559 หรือ ร้อยละ 55.90 ส่วนท่ี
เหลืออีกร้อยละ 44.10 เกิดจากตวัแปรอ่ืน ๆ ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.554 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 
0.398 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 100.025 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000** ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่นยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 สามารถแสดงเป็นสมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือในขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงัน้ี   
 Unstandardized Ŷ = - 0.833+ 1.958 X1 + 1.567 X3+ 1.199 X4+ 1.759 X5+ 1.514 X6 
 Standardized  Ŷ    = 0.196 X1 + 0.219 X3+ 0.144 X4+ 0.206 X5+ 0.165 X6 
 เม่ือ Ŷ   = กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม 
       X1   = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
       X3   = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
       X4   = ปัจจยัดา้นส่งเสิมการตลาด 
       X5   = ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล 
       X6   = ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
 เม่ือพิจารณาจากตาราง พบวา่ ตวัแปรอิสระของส่วนประสมการตลาด มีค่าของ Beta ท่ี
แสดงถึงน ้าหนกัความส าคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม พบวา่ ตวัแปรอิสระเป็นค่าบวก
หมายความวา่ มีความความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามไปในทิศทางบวก โดยจดัล าดบัความส าคญัตาม
ค่าของ Beta จากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) มีค่าเท่ากบั 0.219 รองลงมา       
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (X5) มีค่าเท่ากบั 0.206 ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่าเท่ากบั 0.196 ดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.165 (X6) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X4) มีค่าเท่ากบั 0.144 
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ตารางท่ี 37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้  

ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ 
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

สมมติฐาน 1.1 เพศของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

สนบัสนุน 

สมมติฐาน 1.2 อายขุองผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน 1.3 อาชีพของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน 1.4 รายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั 

ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

สมมติฐาน 2.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการรับรู้ความตอ้งการ
ก่อนการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สนบัสนุน 
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ตารางท่ี 37 (ต่อ) 
 

 สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 2.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลในการ

ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค 

สนบัสนุน 

สมมติฐาน 2.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการประเมินทางเลือกใน
การซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

สนบัสนุน 

สมมติฐาน 2.4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

สนบัสนุน 

สมมติฐาน 2.5 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  

สนบัสนุน 

 
  จากวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 สามารถแยกอธิบายในเชิงลึกของปัจจยัในแต่ละดา้นของส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานแยกเป็นรายดา้น 
 

ตวัแปร 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
การรับรู้
ความ
ตอ้งการ 

การ
คน้หา
ขอ้มูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตดัสิน 
ใจซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ดา้นราคา    ✓  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ✓   ✓ ✓ 
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 

✓   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
    หมายถึง ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



 
 

 

บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 ผลการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการส ารวจ 
(Survey Research Method) โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน  
400 คน สามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะตามล าดบัวตัถุประสงค ์ดงัต่อไปน้ี 
 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคปรากฏ ดงัน้ี 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เม่ือจ าแนกตามเพศ พบวา่ เป็นเพศหญิง จ านวน 319 คน 
คิดเป็นร้อยละ 79.75 อายรุะหวา่ง 26-30 ปี จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 ประกอบอาชีพรับ
ราชการ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 มีรายไดต้่อเดือนระหวา่ง 1,500,001-3,000,000 กีบ 
(5000-1000 บาท) จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50  
 วตัถุประสงคข์อ้ 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเคย
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่ คือ ประเภทผา้ซ่ิน คิดเป็น
ร้อยละ 29.30 เคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ภายในระยะเวลา 
3 เดือน อยู่ระหวา่ง 2-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 46.25 โดยค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ัง อยูร่ะหวา่ง 
150,001-250,000 กีบ (500-833 บาท) คิดเป็นร้อยละ 50.50 ส่วนผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ คือ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 60.67 การจ าแนกตามช่วงเวลาซ้ือ โดยมีช่วงเวลาท่ีไม่
แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอสินคา้ถูกใจ คิดเป็นร้อยละ 46.00 มีลกัษณะการซ้ือแบบเลือกดูหลาย ๆ 
ร้าน คิดเป็นร้อยละ 45.00 และเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางออนไลน์
เฟซบุ๊ค คือ ซ้ือเพราะสินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
 วตัถุประสงคข์อ้ 2 เพื่อศึกษาความส าคญัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวง
สะหวนันะเขต สปป.ลาว พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบั
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มาก โดยดา้นท่ีมีค่าเฉล่ยมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์(x̅ = 4.17) รองลงมา ดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั (x̅ = 4.11) ดา้นราคา (x̅ = 4.09) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (x̅ = 4.03) ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.02) และดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล (x̅ = 3.99) ตามล าดบั 
 วตัถุประสงคข์อ้ 3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สปป.ลาว ผลปรากฏ คือ เพศของผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คแตกต่างกนั ส่วนอาย ุอาชีพ 
และรายไดข้องผูซ้ื้อสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้
ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนั  
 วตัถุประสงคข์อ้ 4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาว        
ในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ผลปรากฏ ดงัน้ี 
 สมมติฐาน 2.1 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการรับรู้ความตอ้งการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล และดา้นการ
รักษาความเป็นส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.759 (R2) เท่ากบั 0.576 ส่วน
ค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.571 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 0.380 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 107.198 มีค่า 
p-value เท่ากบั 0.000** 
 สมมติฐาน 2.2 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.756 (R2) เท่ากบั 0.571 ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.556 มีค่า  
SE (est.) เท่ากบั 0.417 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 131.319 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**   
 สมมติฐาน 2.3 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.850 (R2) เท่ากบั 0.722 ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 0.719 มีค่า  
SE (est.) เท่ากบั 0.235 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 256.615 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000** 
 สมมติฐาน 2.4 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็น
ส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.818 (R2) เท่ากบั 0.669 ส่วนค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 
0.664 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 0.306 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 132.618 มีค่า  p-value  เท่ากบั 0.000** 
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 สมมติฐาน 2.5 ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการรักษาความเป็น
ส่วนตวั โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.748 (R2) เท่ากบั 0.559 มีค่า (Ad R2 ) เท่ากบั 
0.554 มีค่า SE (est.) เท่ากบั 0.398 และค่าสถิติ (F-test) เท่ากบั 100.025 มีค่า p-value เท่ากบั 0.000**   

จากผลการวิเคราะห์ขา้งตน้ สามารถสรุปผลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค แยกเป็นรายดา้น ดงัน้ี  

ดา้นผลิตภณัฑ ์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

ดา้นราคา มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้ความ

ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้ความ

ตอ้งการ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้

ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนการรับรู้

ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 

อภิปรายผล  
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว สามารถอภิปรายผลตามวตัถุประสงคไ์ด ้ดงัน้ี 

 วตัถุประสงคข์อ้ 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่เคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค คือ สินคา้ประเภทผา้ซ่ิน 
เน่ืองดว้ยผา้ซ่ินเป็นเส้ือผา้หรือเคร่ืองนุ่งห่มประเภทหน่ึงท่ีจ าเป็นในการสวมใส่ในชีวิตประจ าวนั 
การท างานในส านกังานและองคก์รแห่งรัฐทุกแห่งของ สปป.ลาว ท าใหผู้บ้ริโภคเพศหญิงเลือกซ้ือ
ผา้ซ่ินเป็นจ านวนมาก ซ่ึงสนบัสนุนงานวิจยัของ Rahman et al. (2018) พบว่า ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผา่น
ทางออนไลน์ประเภทเส้ือผา้มากท่ีสุด ทั้งน้ีจากการศึกษายงั พบวา่ ภายในระยะเวลา 3 เดือน ผูบ้ริโภค
ซ้ือสินคา้อยู่ระหวา่ง 2-3 คร้ัง รองลงมา นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง ซ่ึงถือวา่อยูใ่นเกณฑท่ี์ดีส าหรับความนิยมซ้ือ
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สินคา้ประเภทน้ีผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ระหวา่ง 
150,001-250,000 กีบ (500-833 บาท) สนบัสนุนงานวิจยัของ บุษยา วงษช์วลิตกุล และคณะ (2560) 
พบวา่ ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางออนไลน์ต่อคร้ังประมาณ 501-1,000 บาท 
แตไ่ม่สนบัสนุนงานวิจยัของ อรรถพล อาษาเอ้ือ และสุชบา วสุนนัต ์(2561) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีการซ้ือสินคา้และบริการประเภทเส้ือผา้มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังเฉล่ีย 1,501-2,000 บาท 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากในปัจจุบนัสินคา้เส้ือผา้ฝ้าย เส้ือผา้แฟชัน่มีหลากหลายประเภทและหลากหลาย
ราคาใหเ้ลือก ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือตามราคาท่ีตวัเองก าหนดไวไ้ดง้่าย  
 นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบวา่ ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่ คือ ตดัสินใจซ้ือ
ดว้ยตวัเอง รองลงมา กลุ่มเพื่อน โดยมีช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอสินคา้ถูกใจ อีกทั้งมี
ลกัษณะการซ้ือแบบเลือกดูหลาย ๆ ร้าน และเหตุผลหลกัในการเลือกซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
ช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค คือ ซ้ือเพราะสินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน อาจเน่ืองมาจากผูบ้ริโภคมีการคน้หา
ขอ้มูล เขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลา และสามารถเปรียบเทียบราคาได ้เม่ือมีขอ้มูลครบถว้นทุกอยา่ง  
จึงท าการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเองเป็นหลกั และอาจสอบถามเพื่อนหรือคนสนิทในบางคร้ังคราว    
ซ่ืงสนบัสนุนงานวิจยัของ ปรารถนา พะสิม และวิไลลกัษณ์ รัตนเพียรธมัมะ (2561) ท่ีท าการศึกษา
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
พบวา่ ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย โดยผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ช่องทางออนไลน์ คือ ตวัเอง และใหเ้หตุผลส าคญัในการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ คือ
สามารถเลือกดูสินคา้และบริการไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ดงันั้นผูข้ายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางส่ือ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จึงจ าเป็นตอ้งพยายามน าเสนอสินคา้ท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคมากขึ้น เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางต าแหน่งของผลิตภณัฑแ์ละบริการใหต้รงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด  

 วตัถุประสงคข์อ้ 2 เพื่อศึกษาความส าคญัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาว        
ในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดภาพรวมอยู่
ในระดบัมาก โดยใหค้วามส าคญัดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในเร่ือง
ของสินคา้มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน ผูข้ายแสดงตวัตนถ่ายรูปกบัสินคา้จริง สินคา้มีลวดลายสวยงาม
ออกแบบไดอ้ยา่งโดดเด่นและเป็นเอกลกัษณ์ ตราสินคา้มีช่ือเสียง รวมทั้งสินคา้ท่ีจ าหน่ายตรงตามท่ี
น าเสนอขายผา่นทางออนไลน์ของร้านคา้ และสินคา้มีความทนัสมยัไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป 
ซ่ึงสนบัสนุนงานวิจยัของ วรรณภา แสงภกัดี และคณะ (2561) กล่าววา่ ปัจจยัหลกัในการเลือกซ้ือผา้
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ไหมแพรวาผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดักาฬสินธุ์ คือ ลวดลายของผา้ คุณภาพ 
ประสิทธิภาพแตกต่างจากตราอ่ืน และคุณภาพของผลิตภณัฑต์รงกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
และยงัสนบัสนุนงานวิจยัของ จิรภทัร เร่ิมศรี และจนัทิมา เขียนแกว้ (2562) ไดท้ าการวิจยัเก่ียวกบั
กลยทุธ์การส่ือสารอตัลกัษณ์ผา้ยอ้มครามสกลนคร พบวา่ การน าเสนอสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์
เพื่อใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือส่ิงส าคญัท่ีสุด คือ การแสดงใหเ้ห็นความเป็นธรรมชาติของผลิตภณัฑ ์
ผา้ฝ้ายยอ้มจากสีครามธรรมชาติ และมีลวดลายสวยงามดว้ยการทกัทอแบบดั้งเดิม ดงันั้น การท่ี
ผูข้ายสามารถเสนอขายสินคา้จากภาพตวัจริง และมีขอ้มูลรายละเอียดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ จึงท าให้
ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในตวัผลิตภณัฑ ์และร้านคา้ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ทั้งน้ีในการขาย
ผลิตภณัฑผ์า้ฝ้ายผา่นทางออนไลน์นั้นเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจอยูแ่ลว้ การอปัเดตขอ้มูล
ข่าวสารอยา่งสม ่าเสมอ การมีลวดลายหลากหลายใหเ้ลือก มีการบริการดีก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้ง
ค านึงถึง ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไดง้่ายเน่ืองดว้ยมีการใหข้อ้มูลท่ีละเอียดและครบถว้น 
 วตัถุประสงคข์อ้ 3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 
สปป.ลาว จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั ผลปรากฏ ดงัน้ี 
 จากการศึกษา พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือแตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากสินคา้ท่ีผูวิ้จยัไดท้ าการศึกษาเป็นสินคา้ประเภท
ผา้ฝ้ายยอ้มคราม สินคา้แฟชัน่ผา้ฝ้าย ท าใหก้ลุ่มผูซ้ื้อส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือเป็นเพศหญิง ซ่ึงสนบัสนุน
งานวิจยัของ วิศิษฎ ์เกตุรัตนกุล (2562) ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การแพร่ภาพสดผา่นเฟซบุ๊คไลฟ์
ขายสินคา้แฟชัน่กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคสินคา้
ออนไลน์มีการเปิดรับชมการแพร่ภาพสดเพื่อซ้ือสินคา้แฟชัน่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยเปิดรับชม
หลายเพจสลบักนัไป ไม่วา่จะซ้ือหรือไม่ไดซ้ื้อสินคา้ อีกทั้งผูบ้ริโภคเพศหญิงมีการแชร์เพจการแพร่
ภาพสดของร้านคา้ใหก้ลุ่มเพื่อนไดรั้บชม อยา่งไรก็ตามในการวิจยัคร้ังน้ีไม่สนบัสนุนงานวิจยัของ 
บวรลกัษณ์ เสนาะค า (2562) พบวา่ นกัศึกษาระดบัปริญญตรีในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศต่างกนัมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่ต่างกนั อาจเน่ืองจากสินคา้ท่ีวางขายใน
ออนไลน์มีหลากหลายประเภท เป็นสาเหตุใหผู้บ้ริโภคเลือกซ้ือแตกต่างกนัออกไป  
 จากการศึกษา พบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ท่ีมีอาย ุ20 ปี 
ขึ้นไป ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค มีความชอบในตวัของผา้ฝ้าย 
เพราะสินคา้มีความสวยงาม สวมใส่สบาย สามารถใส่ไดทุ้กวยั และอาจเน่ืองจากความตอ้งการ
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ปัจจยั 4 ประการท่ีจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตโดยเฉพาะเคร่ืองนุ่งห่ม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ได ้สนบัสนุน
งานวิจยัของ ณฏัฐ์นรี กนัทว้ม และคณะ (2562) พบวา่ อาย ุท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือไม่ต่างกนั 
เน่ืองจากทุกช่วงอายขุองมนุษยมี์ความตอ้งการปัจจยัพื้นฐาน 4 ประการ เช่น อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั 
เคร่ืองนุ่งห่ม และยารักษาโรค ในอีกแง่มุมหน่ึงไม่สนบัสนุนงานวิจยัของ จิรภทัร เร่ิมศรี และภทัร์
ศินี แสนส าแดง (2562) พบว่า อายท่ีุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
ออนไลน์แตกต่างกนั ทั้งน้ีอาจเกิดจากความแตกต่างทางดา้นผลิตภณัฑท่ี์ศึกษา โดยสินคา้ท่ีผูว้ิจยั
ท าการศึกษานั้นแยกตามประเภท สามารถเลือกประเภทให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคเองได ้จึงท าให้
ปัจจยัดา้นอายไุม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
 ส่วนปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างเช่นเดียวกนั ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะสังคมและวฒันธรรม
ของ สปป.ลาว มีการแต่งกายตามประเพณีท่ีสืบทอดต่อกนัมายาวนานโดยเฉพาะเพศหญิงทุกอาชีพ  
เม่ือไปท าบุญ ไปร่วมงานท่ีส าคญัต่าง ๆ และไปติดต่องานทางราชการ ตอ้งสวมใส่ผา้ซ่ินทุกคร้ัง 
จึงท าใหปั้จจยัดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค ซ่ึงสนบัสนุนการศึกษาของ รัศชานนท ์พมนิน และภิเษก ชยันิรันดร์ (2563) พบวา่ ปัจจยัดา้น
อาชีพไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในขณะเดียวกนัผลการศึกษาไม่สนบัสนุนงานวิจยั
ของ อวยพร พานิช (2563) พบวา่ อาชีพท่ีต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผา้ไทย เพราะภาครัฐและ
รัฐวิสาหกิจเชิญชวนใหพ้นกังานแต่งกายผา้ไทยหรือผา้พื้นเมืองสัปดาห์ละ 1 วนั ท าใหผู้ท่ี้มีอาชีพ
ขา้ราชการ รัฐวิสาหกิจ และบริษทัเอกชนมีแนวโนม้ซ้ือมากกวา่กลุ่มนิสิต แม่บา้น และผูเ้กษียณอาย ุ 
 นอกจากน้ี รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกนั เหตุผลเพราะการซ้ือขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์มี
เส้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามหลากหลายประเภท หลายราคาใหผู้บ้ริโภคเลือก และตดัสินใจซ้ือตามความ
ตอ้งการท่ีเหมาะสมกบัรายรับของผูบ้ริโภค ท าใหปั้จจยัดา้นรายไดจึ้งไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ สนบัสนุนงานวิจยัของ อวยพร พานิช 
(2563) กล่าววา่ ราคาผา้ไทยท่ีขายในเพจโฆษณาผา้ไทยในเฟซบุ๊คมีราคาไม่แพงมากนกั โดยผา้ซ่ินไทย
ท่ีขายในเพจมีราคาประมาณ 350 -1,500 บาท เป็นส่วนมาก ท าใหผู้บ้ริโภคมีงบประมาณเพียงพอท่ีจะ
ใชจ่้ายจากเงินเดือนของผูท่ี้ท างานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และบริษทัเอกชนได ้ 
 วตัถุประสงคข์อ้ 4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวใน
แขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว ผลการวิจยั พบวา่ โดยรวมส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย การใหบ้ริการส่วนบุคคล และการ
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รักษาความเป็นส่วนตวัมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถจ าแนกอภิปรายตามแต่ละปัจจยั
ของส่วนประสมการตลาด ดงัน้ี  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ  
การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ เป็นเพราะสินคา้
ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีเสนอขายผ่านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ผลิตภณัฑผ์า้ฝ้ายยอ้มครามมีการออกแบบอยา่งสวยงาม เป็นเอกลกัณ์เฉพาะ ยอ้มจากสีธรรมชาติ 
เป็นส่ิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้ ทั้งน้ีอาจยงัไม่ด าเนินการซ้ือในทนัที ผูบ้ริโภคจะ
ด าเนินการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละร้านคา้ท่ีระบุรายละเอียดชดัเจนและใชสิ้นคา้จริงใน
การเสนอขาย เพื่อเป็นขอ้มูลมาใชใ้นการประเมินทางเลือกท่ีจะตดัสินใจซ้ือ เน่ืองจากสินคา้ประเภท
ผา้ฝ้ายน้ีตอ้งมีการดูอยา่งละเอียดก่อนซ้ือ แต่ในบางคร้ังหากร้านคา้ใหข้อ้มูลท่ีละเอียดครบถว้นแลว้
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือโดยทนัที และภายหลงัการซ้ือจะด าเนินการประเมินวา่มีความพอใจหรือไม่ 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งพยายามคน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด โดยพิจารณา
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผา่นมามีการซ้ือสินคา้ในลกัษณะใด ชอบซ้ือช่วงเวลาใด และส่ิงจูงใจคืออะไร 
เพื่อน าขอ้มูลเหล่านั้นมาพฒันากลยทุธ์การขายใหต้รงต่อความตอ้งการจึงท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ สนบัสนุนแนวความคิดของ Kotler and Armstrong (2016) กล่าววา่ ผลิตภณัฑท่ี์มีการออกแบบ
ความสวยงามนั้นเป็นส่ิงกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 
นอกจากน้ี ยงัสนบัสนุนงานวิจยัของ จุฑามาศ เฟ่ืองโชติการ (2562) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น
พบวา่ การตระหนกัถึงความตอ้งการมีความส าคญัในระดบัมากในดา้นประหยดัค่าเดินทางและมี
บริการคืนสินคา้ การแสวงหาขอ้มูลมีความส าคญัในดา้นสามารถสืบคน้สินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต
และการโฆษณาตามส่ือออนไลน์ต่าง ๆ การประเมินทางเลือกมีความส าคญัเก่ียวกบัร้านคา้มีความ
น่าเช่ือถือและมีการแบ่งหมวดหมู่สินคา้ตามกลุ่มท่ีตอ้งการซ้ือ การตดัสินใจซ้ือมีความส าคญัในดา้น
สามารถซ้ือไดต้ลอด 24 ชัว่โมง และสินคา้ท่ีขายตรงกบัรูปภาพท่ีเสนอขายบนออนไลน์ ส่วน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือมีความส าคญัในระดบัมากในดา้นจะกลบัไปซ้ือร้านเดิมประจ าและแนะน าให้
ญาติหรือเพื่อนซ้ือสินคา้ร้านเดิมท่ีเคยซ้ือ 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นราคามีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือเพียงขั้นตอนเดียว 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางเฟซบุ๊คเห็นวา่สินคา้ท่ีร้านน าเสนอขายนั้น 
มีการแสดงรายละเอียดราคาอยา่งชดัเจน มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ และการซ้ือผา่นทางเฟซบุ๊ค 
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ราคาถูกกว่าการซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน ดว้ยเหตุผลขา้งตน้จึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้
เพราะเห็นวา่มีความคุม้ค่าและเช่ือมัน่วา่ราคาท่ีผูข้ายเสนอขายมีความเหมาะสม และในอีกแง่มุม
หน่ึงผูบ้ริโภคเห็นสินคา้ผา่นการไลฟ์สดของร้านคา้ซ่ึงการท่ีจะไดสิ้นคา้มานั้นผูบ้ริโภคตอ้งมีการ
ตดัสินใจท่ีเร่งรีบในการยนืยนัค าสั่งซ้ือดว้ยการ CF (Confirm) เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้นั้นมา จึงไม่ไดใ้ห้
ความส าคญักบัขั้นตอนการหาขอ้มูลและประเมินทางเลือกราคาของสินคา้ แต่จะด าเนินการสู่
ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือโดยทนัที สนบัสนุนแนวความคิดของ Blackwell et al. (2006, p. 70); 
Kotler and Armstrong (2016, p. 183); วุฒิชาติ สุนทรสมยั (2560, นน. 249-257) กล่าวว่า เม่ือ
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการสินคา้แลว้ อาจจะคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมหรือไม่ก็ได ้หากแรง
กระตุน้ของผูบ้ริโภคมีความแขง็แกร่งและผลิตภณัฑท่ี์น่าพึงพอใจอยูใ่กลแ้ค่เอ้ือมก็มีแนวโนม้ท่ีจะ
ซ้ือโดยทนัที ในขณะเดียวกนัยงัสนบัสนุนงานวิจยัของ Edwar et al. (2018) พบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นระบบออนไลน์มากท่ีสุด คือ ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ดา้นราคาและ
ระยะเวลาในการสั่งซ้ือสินคา้ และสนบัสนุนงานวิจยัของ อนุศกัด์ิ รัตนกนกกาญจน์ และปริฉตัร  
วงศปั์จฉิม (2563) พบวา่ ปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา ราคาถูกกวา่การซ้ือ
ผา่นช่องทางอ่ืน นอกจากน้ี ผลการศึกษายงัพบวา่ ราคาไม่มีผลต่อขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
เน่ืองดว้ยผูบ้ริโภคอาจมีประสบการณ์ใชสิ้นคา้นั้นผ่านมาแลว้และรู้สึกวา่สินคา้มีความเหมาะสมกบั
ราคาท่ีจ่ายไป จึงไม่ใหค้วามส าคญัดา้นราคาในขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ สนบัสนุนงานวิจยั
ของ เหมือนจิต จิตสุนทรชยักุล (2561) ท่ีช้ีให้เห็นวา่ผูบ้ริโภคจะประเมินสินคา้ภายหลงัการซ้ือ
หรือไม่ขึ้นอยูก่บัสภาวะความรู้สึก ประสบการณ์จริงท่ีไดซ้ื้อและทดลองใชสิ้นคา้ หากสินคา้ตรงต่อ
ความคาดหวงัผูบ้ริโภคก็จะเฉย ๆ หรือเป็นกลาง หากสินคา้ดีต่อความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะพอใจและ
จะเก็บเป็นแหล่งขอ้มูลส าหรับการซ้ือคร้ังต่อไป ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบั
ราคาใหค้รบถว้นและชดัเจนมากท่ีสุด เช่น ในขณะท่ีท าการไลฟ์สดตอ้งมีป้ายราคาท่ีชดัเจนหรือท า
การปักหมุดราคาเอาไว ้เพื่อใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจสั่งซ้ือไดง้่ายขึ้น  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในขั้นตอนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก ร้านคา้มีการเสนอขายท่ีน่าสนใจ  
มีการใหร้ายละเอียดแนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูซ้ื้อ ประกอบกบัสามารถคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้และเขา้ถึงหนา้เฟซบุ๊คของร้านไดง้่าย ติดต่อผูข้ายไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ดว้ยเหตุน้ีจึงท าใหเ้กิด
ความตอ้งการสินคา้และด าเนินการตดัสินใจซ้ือ เม่ือภายหลงัมีการซ้ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจใน
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ตวัสินคา้ท่ีซ้ือผา่นเฟซบุ๊ค โดยรับรู้วา่สั่งซ้ือสะดวกสบาย มีบริการส่งถึงท่ี ท าใหเ้กิดความประทบัใจ 
ในทางเดียวกนั Dolega et al. (2021) กล่าววา่ การสร้างช่องทางการขายบนส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ส่ิงส าคญัจะส่งผลใหมี้การสั่งซ้ือสินคา้และมีผูเ้ขา้ถึงเวบ็ไซตม์ากขึ้น โดยช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ค แต่อยา่งไรก็ตามการท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์จะมีความแตกต่างกนั
ออกไปตามผลิตภณัฑข์ึ้นอยูก่บัตน้ทุนและสถานะของแบรนด ์ทั้งน้ีผลการศึกษาไดส้นบัสนุน
งานวิจยัของ ภูษณ สุวรรณภกัดี และวิลาวลัย ์จนัทร์ศรี (2561) พบวา่ การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภคพิจารณาถึงความสะดวกในการเขา้ถึงร้านคา้ไดต้ลอดเวลาและ
สามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดร้วดเร็ว ทั้งน้ียงัสนบัสนุนการศึกษาของ พิรัชยช์ญา คล่องก าไร 
และจุมพฎ บริราช (2562); สุมิตรา เชตรี, และคณะ (2562) พบวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ผา่นเฟซบุ๊ค โดยผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงช่องทางการจดัจ าหน่ายไดห้ลายช่อง
ทางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตและสามารถเขา้ถึงไดทุ้กท่ีทุกเวลา  
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค เฉพราะในขั้นตอนการรับรู้
ความตอ้งการ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเฟซบุ๊ค รับรู้วา่ร้านคา้มีโปรโมชัน่พิเศษ อาทิ ลด แลก แจก แถม มีบริการ
จดัส่งฟรีเม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนด มีการอปัเดตขอ้มูลข่าวสารในเพจของร้านคา้อยูเ่สมอและ
ร้านคา้ใชภ้าพจากการรีวิวสินคา้จริงในการท าการโฆษณา จึงท าใหเ้ป็นส่ิงดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ ดว้ยเหตุผลดงักล่าวผูบ้ริโภคจึงไม่ให้ความส าคญัในขั้นตอนการ
คน้หาขอ้มูลและประเมินทางเลือกสินคา้ แต่ด าเนินการสู่ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือทนัที และประเมิน
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เน่ืองจากพอใจสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค 
สนบัสนุนแนวความคิดของ ณฐัพล ใยไพโรจน์ (2563) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นเหมือนเคร่ืองมือช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ตวัตนสินคา้โดยการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งการติดต่อส่ือสารท่ีรวดเร็วผา่นทางอินเทอร์เน็ต สนบัสนุนงานวิจยัของ  
สุธรรม พงศส์ าราญ และคณะ (2562) พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การท าการ
โฆษณาผา่นรูปภาพ วิดีโอ มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้ของคนอว้นผา่นระบบออนไลน์ 
อีกทั้งสนบัสนุนงานวิจยัของ สิทธิชยั พิทกัษพ์งศ ์และฉนัทนา ปาปัดถา (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊ค พบวา่ เม่ือผูข้ายจดักิจกรรมส่งเสริม
การขายเก่ียวกบัการลด แลก แจก แถม การไลฟ์สด ขายในราคาพิเศษท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือ นอกจากน้ี ยงัสนบัสนุนงานวิจยัของ อิทธิพงษ ์ชละธาร และพชัร์หทยั จารุทวีผลนุกูล (2564) 
พบวา่ การท าโฆษณาใหผู้บ้ริโภคเห็นบ่อยและมีการแนะน าสินคา้ผา่นทางออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ
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ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ในอีกแง่มุมหน่ึงไม่สนบัสนุนงานวิจยัของ โยษิตา นนัทิภาคย ์และคม 
คมัภิรานนท ์(2563) พบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ในช่วงก่อน
ซ้ือ ก าลงัซ้ือ และภายหลงัการซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญักบัการอปัเดตรูปภาพผา่น
อินสตราแกรมอยา่งสม ่าเสมอ การจดัโปรโมชัน่ และสินคา้ราคาพิเศษ ประกอบกบัไม่มีประสบการณ์
ร่วมกบัสินคา้นั้น   
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ทั้งน้ี
เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัเก่ียวกบัขั้นตอนก่อนการซ้ือไดท้ าการหาขอ้มูล ประเมินผูข้ายมี
การตอบโตส้นทนากบัลูกคา้ผา่นทางแชทดว้ยความสุภาพ มีความเอาใจใส่ใหก้ารแนะน าสินคา้ท่ี
เหมาะสมกบัลูกคา้ไดดี้ ร้านคา้มีการใหค้  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัยของลูกคา้ และผูข้ายมีความ
น่าเช่ือถือ รวมทั้ง ภายหลงัการซ้ือร้านคา้ยงัมีความใส่ใจลูกคา้ เม่ือมีสินคา้ใหม่ท่ีคลา้ยคลึงกบั
ผูบ้ริโภคเคยซ้ือจะส่งขอ้มูลแจง้เตือนในวนัพิเศษ วนัเทศกาลต่าง ๆ มีการส่งขอ้ความอวยพรเพื่อ
สร้างความประทบัใจแก่ลูกคา้ใหก้ลบัมาซ้ือสินคา้อีกคร้ัง สนบัสนุนงานวิจยัของ ธญัลกัษณ์ สุมนา
นุสรณ์ (2562) กล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด 6 P’s ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ ปัจจยัดา้นการใหบ้ริการและการจดัส่ง ผูข้ายมีการตอบโตโ้ดยตรงกบั
ลูกคา้ รวมทั้ง การจดจ ารายละเอียดขอ้มูลของลูกคา้และส่งการ์ดอวยพรในวนัส าคญัต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ความประทบัใจใหลู้กคา้ นอกจากน้ีผลการศึกษายงัสนบัสนุนงานวิจยัของ ธิคณา ศรีบุญนาค และ 
อุมาพร พงษส์ัตยา (2562) ท่ีไดท้ าการวิจยัเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นแอปพลิเคชนัออนไลน์ พบวา่ ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยผูบ้ริโภคค านึงถึงการใชป้ระโยชน์ของสินคา้ท่ีผูข้ายแนะน า
ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้และมีบริการใหค้  าแนะน าลูกคา้แต่ละรายผา่นทางเวบ็ไชต ์ซ่ึงจากผล
ของการศึกษาน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่ แมเ้ป็นสินคา้ท่ีมีความแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามและสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางก็ค  านึงถึงการให้บริการแบบเฉพาะส่วนบุคคลเป็นส่ิงส าคญั
และตอ้งการความเอาใจใส่ในการใหข้อ้มูล ดงันั้น ในยคุของการขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์
ผูป้ระกอบการตอ้งปรับปรุงการใหบ้ริการอยูต่ลอดเวลา แต่ยงัคงไวซ่ึ้งการบริการท่ีมีประสิทภาพ 
เพื่อการสร้างฐานลูกคา้ในระยะยาว 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในขั้นตอนการรับรู้ความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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เน่ืองจากในปัจจุบนัการซ้ือขายสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมีจ านวนมาก ผูข้ายบางรายส่ง
สินคา้ใหผู้ซ้ื้อไม่ครบ ไม่ตรงปก และลูกคา้ช าระเงินแลว้แต่ไม่ส่งสินคา้ให ้รวมทั้งอาจมีการเปิดเผย
ขอ้มูลลูกคา้ลงในเพจของร้านโดยไม่ไดรั้บอนุญาต ท าให้ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัในการรักษาความ
เป็นส่วนตวัตั้งแต่กระบวนการก่อนซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ และภายหลงัการซ้ึอ โดยใหค้วามใส่ใจใน
เร่ืองการใหข้อ้มูลเก่ียวสินคา้อยา่งละเอียด เพราะการซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์ไม่สามารถจบัตอ้ง
สินคา้ไดจ้ริง รวมทั้งร้านคา้มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ อาทิ ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัท ์อีเมล ์และ
อ่ืน ๆ สามารถติดต่อกบัผูข้ายโดยตรง เช่น ในขณะแสดงความคิดเห็นสอบถามขอ้มูลบางอยา่งใน
โพสต ์จะมีลิงคเ์ช่ือมโยงไปท่ีคลงัขอ้ความของผูข้ายทนัที สนบัสนุนงานวิจยัของ Riantini et al. 
(2019); สิริชยั ดีเลิศ และสุภาวดี รัตนพงศพ์นัธ์ (2561) พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัใน
เร่ืองการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวัลูกคา้ มีการป้องกนัการเขา้ถึงจากบุคคลภายนอก
และมีการประกาศนโยบายเป็นส่วนตวัไวอ้ยา่งชดัเจน รวมทั้งการรักษาความเป็นส่วนตวัยงัมีความ
เก่ียวขอ้งกบัการบรรจุหีบห่อสินคา้ในการจดัส่งอยา่งมิดชิดและมีความปลอดภยัในการช าระเงินค่า
สินคา้ผา่นระบบ จึงจะท าใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ (อนุวตัร ดอน
เขียวไพร, 2561) นอกจากน้ียงัสนบัสนุนงานวิจยัของ วริศรา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษว์รารักษ ์
(2563) พบวา่ ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือดา้นการรับรู้
ปัญหาและดา้นการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด เน่ืองจากการซ้ือขายสินคา้ผา่นทางออนไลน์อาจมีการ
ส้อโกงกนัจึงท าใหผู้บ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัในดา้นน้ีก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการตอ้งมีการระบุนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตวัใหลู้กคา้ไวบ้นเพจเฟซบุ๊คอยา่ง
ชดัเจน เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
 

ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สปป.ลาว ซ่ึงจากผล
การศึกษาดงักล่าวผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 
 ข้อเสนอแนะด้านเนือ้หา 

1.  จากผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี ประกอบอาชีพรับราชการ และมีรายไดต้่อเดือนระหวา่ง 
1,500,001-3,000,000 กีบ (5,000-10,000 บาท) ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ควรออกแบบการน าเสนอขายใหเ้หมาะสมและตรงกบักลุ่ม
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ลูกคา้เป้าหมายดา้นเพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้เพื่อใหผ้ลิตภณัฑท่ี์ประชาสัมพนัธ์ออกไปนั้นเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดม้ากท่ีสุด  

2.  จากผลการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ซ่ิน ภายในระยะเวลา 3 เดือน 
ความถ่ีในการซ้ืออยูท่ี่ 2-3 คร้ัง ค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ระหวา่ง 150,001-250,000 กีบ 
(500-833 บาท) โดยมีการตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง มีช่วงเวลาซ้ือท่ีไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอสินคา้
ถูกใจ รวมทั้งมีลกัษณะการซ้ือแบบเลือกดูหลาย ๆ ร้าน และเหตุผลในการซ้ือเพราะสินคา้ราคาถูก
กวา่ท่ีอ่ืน ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรน าเสนอสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามประเภทผา้ซ่ินใหม้ากกวา่
ผลิตภณัฑป์ระเภทอ่ืน ๆ ท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม มีการระบุราคาท่ีชดัเจน อาจจะเขียนราคาของ
สินคา้แต่ละประเภทไวใ้ตโ้พสตห์รือไวใ้นรูปภาพ เพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ห็นราคาอยา่งละเอียดก่อนการ
ตดัสินใจซ้ือ หากสามารถต่อรองราคาไดก้็ควรระบุเอาไวอ้ยา่งชดัเจนเช่นกนั และเพิ่มวนัไลฟ์สดให้
ลูกคา้ไดเ้ห็นสินคา้บ่อย ๆ เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือมากขึ้น  

3.  จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีผลมาก
ท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางออนไลน์ ควรคดัเลือกลวดลายของ
ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีหลากหลายมากขึ้นเพื่อใหเ้ป็นตวัเลือกในการซ้ือของผูบ้ริโภคและท าการเสนอ
ขายโดยใชรู้ปภาพสินคา้จริงของร้านคา้ รวมทั้งการเช่ือมโยงเร่ืองราวเก่ียวกบัท่ีมาของผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามในแต่ละพื้นท่ีเพื่อสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ และแสดงถึงคุณภาพของสินคา้ยอ้มจาก 
สีธรรชาติอยา่งแทจ้ริง เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์แสดงสินคา้เป็น
รูปภาพหรือคลิปวิดีโอ ไม่สามารถจบัตอ้งสินคา้ไดจ้ริง ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งน าเสนอความ
แตกต่างของผา้ฝ้ายยอ้มครามออกมาอยา่งละเอียดใหไ้ดม้ากท่ีสุด เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ไวว้างใจและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

4. จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรแสดงราคาของสินคา้ท่ีเสนอขาย
อยา่งชดัเจน การตั้งราคาใหมี้ความเหมาะสมกบัผลิตภณัท ์และหลากหลายทางเลือกมากขึ้น เช่น ราคา
ขายส่งเม่ือซ้ือจ านวนมาก ราคาขายปลีกเม่ือซ้ือย่อย ราคาท่ีขายแบบเป็นเซ็ต เพื่อเพิ่มความคุม้ค่าใน
การสั่งซ้ือและเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือง่ายขึ้น 

5. จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบวา่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผล
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ต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเพิ่มการแนะน าวิธีการหรือขั้นตอนการสั่งซ้ือสินคา้
ของร้านใหล้ะเอียดชดัเจน มีหลากหลายช่องทางท่ีเขา้ถึงไดส้ะดวก เช่น ส่งขอ้ความถึงร้านคา้ได้
ทนัที มีเบอร์โทรศพัทใ์นหนา้เพจ และท าการปักหมุดเม่ือมีการโพสตห์รือไลฟ์สดทุกคร้ัง เพือ่ให้
ง่ายต่อการมองเห็นของผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาเยีย่มชมเพจร้านคา้ รวมทั้งระบุรายละเอียดของระยะเวลา
การจดัส่งสินคา้ถึงผูบ้ริโภค   

6. จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการส่งเสริมการขาย พบวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัในขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอและน่าสนใจมาก
ขึ้น อาทิ ลด แลก แจก แถม ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ วนัปีใหม่ลาว วนัสตรีสากล จดัแพค็เกจลดราคา
สินคา้ทุก ๆ วนัท่ี 1 ของเดือน และส้ินปี เน่ืองจากพฤติกรรมผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้ก็ต่อเม่ือเจอ
สินคา้ท่ีถูกใจ ดงันั้น จึงเป็นการกระตุน้ใหลู้กคา้มีการสั่งซ้ือสินคา้มากขึ้น เพิ่มโปรโมชัน่ออกแบบ
ชุดครอบครัวใหลู้กคา้ฟรีเม่ือมีการสั่งซ้ือสินคา้ครบตามราคาท่ีก าหนด  

7. จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล พบวา่ 
มีความส าคญัเช่นเดียวกนั ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรเพิ่มบริการเก่ียวกบัการส่งขอ้มูลแนะน าเม่ือมี
สินคา้เขา้มาใหม่และสินคา้ท่ีคลา้ยคลึงกบัลกูคา้เคยซ้ือในช่วงร้านคา้มีการจดัโปรโมชัน่ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ชอบความใส่ใจ มีความเป็นกนัเอง และเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้ ท าให้
ลูกคา้รู้สึกเป็นคนพิเศษและเกิดความผกูพนักบัร้านคา้ โดยเม่ือใดท่ีลูกคา้ตอ้งการสินคา้ประเภทน้ีก็
จะนึกถึงร้านคา้ท่ีสร้างความประทบัใหเ้ป็นอนัดบัแรก  

8. จากผลการศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั 
ผูป้ระกอบการควรเพิ่มระบบการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้เป็นความลบัใหไ้ดม้ากท่ีสุด อาทิ 
การรักษาขอ้มูลเบอร์โทรศพัท ์ท่ีอยู ่อีเมล บญัชีธนาคาร และอ่ืน ๆ ซ่ึงอาจเป็นช่องวา่งใหมิ้จฉาชีพ
น าขอ้มูลไปใชใ้นทางท่ีผิดท าใหลู้กคา้เกิดความเสยหาย รวมทั้งหลกัฐานการช าระเงินของลูกคา้  
หากตอ้งการน ารูปภาพไปรีวิวตอ้งขออนุญาตจากลูกคา้ทุกคร้ังก่อนเสมอ โดยร้านคา้ควรปฏิบติั
อยา่งเคร่งครัดเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและมัน่ใจในความปลอดภยัในกระบวนการให้บริการ ซ่ึง
เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจก็จะตดัสินใจสั่งซ้ือสินคา้ในคร้ังแรกและกลบัมาซ้ือช ้าในอานาคต 
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 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
1.  จากผลการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผา้ฝ้ายผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดา้นอาย ุอาชีพ และรายไดไ้ม่มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษา
สินคา้ประเภทอ่ืน ๆ เน่ืองจากสินคา้แต่ละประเภทมีความแตกต่างกนั ซ่ึงจะท าใหผู้ป้ระกอบการ
ไดรั้บรู้กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้แต่ละประเภท และสามารถน าผลการวิจยัท่ีไดไ้ปประยคุใช้
ในการขายสินคา้และบริการใหต้รงตามกลุ่มลูกคา้มากขึ้น 

2. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการส ารวจเฉพาะการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊คเท่านั้น ดงันั้น การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาการซ้ือสินคา้ประเภทอ่ืนและ
ศึกษาการซ้ือผา่นหลากหลายช่องทาง เช่น ซ้ือผา่นทาง WhatsApp ร้านคา้ในไลน์ และแอพพิเคชนั  
DroppinX รวมทั้งร้านคา้ท่ีไม่ขายผา่นทางออนไลน์ เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบธุรกิจท่ีขายสินคา้
ผา่นทางออนไลน์ สามารถน าขอ้มูลไปปรับปรุงพฒันารูปแบบวิธีการขายสินคา้และบริการใหต้รง
ต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิง่ขึ้น  

3.  เน่ืองดว้ยขอ้จ ากดัดา้นระยะเวลาของการศึกษาท าใหผู้ว้ิจยัไม่สามารถศึกษาเก่ียวกบั
พฤติกรรมหลงัการซ้ือในเชิงลึกของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาพฤติกรรม
ภายหลงัการซ้ือเชิงลึกมากขึ้น เพื่อใหท้ราบถึงระดบัความพึงพอใจ ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อ
สินคา้และบริการจากร้านคา้ และรูปแบบลกัษณะสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัวา่จะไดรั้บต่อผา้ฝ้ายยอ้ม
คราม เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้ผ้ลิตผา้ฝ้ายยอ้มครามน าไปปรับปรุงผลิตภณัฑแ์ละบริการใหดี้ยิง่ขึ้น 

4. ควรท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีนอกเหนือจากพื้นท่ีแขวงสะหวนันะเขต อาทิ 
ภาคเหนือ ภาคกลาง และภาคใต ้ของ สปป.ลาว เพื่อใหท้ราบถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือวา่มีความ
แตกต่างกนัหรือไม่ เป็นขอ้มูลใหผู้ป้ระกอบการชาวลาวน าไปปรับปรุงกลยทุธ์ส่วนประสม
การตลาดออนไลน์ให้ตรงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย 

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต  

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

 แบบสอบถามชุดน้ีผูวิ้จยัไดจ้ดัท าขึ้นเพื่อใชป้ระกอบการเขียนบทวิทยานิพนธ์ของ

นกัศึกษาระดบัปริญญาโท สาขาการเป็นผูป้ระกอบการ คณะการจดัการและการท่องเท่ียว 

มหาวิทยาลยับูรพา โดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะคน้ควา้ รวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาด

ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาว

ในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยสินคา้ท่ีซ้ือผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ค คือ สินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มคราม ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์จากท่าน 

ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีและขอขอบคุณท่านเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 

 ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม  

 1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 

 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

 ส่วนท่ี 5 การใหค้วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  

 2. โปรดท าเคร่ืองหมาย  ✓ ลงใส่ช่อง     หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัค าตอบของท่าน 

 3.  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสอบถามในคร้ังน้ีจะเก็บเป็นความลบัเพื่อใชใ้นการศึกษาเท่านั้น 

 
ท่านเคยซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คหรือไม่ 
 เคย  ไม่เคย 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
 ชาย  หญิง 
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2. อาย ุ 
 21-25 ปี  26-30 ปี                                        
 31-35 ปี  36-40 ปี                       มากกวา่ 40 ปี   

3. อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศึกษา                            พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย                       รับราชการ 
 พนกังานบริษทัเอกชน                     อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ................................................. 

4. รายไดต้่อเดือน 

 นอ้ยกวา่ 1,500,000 กีบ (นอ้ยกวา่ 5,000 บาท)    
 1,500,001-3,000,000 กีบ (5,000-10,000 บาท)  
 3,000,001-4,500,000 กีบ (10,000-15,000 บาท)    
 4,500,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 15,000 บาท ขึ้นไป)  

 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
1. ประเภทของสินคา้ท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีท่านเคยซ้ือผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ผา้แพ  ผา้ซ่ิน                                      
 ผา้เบ่ียง                                   ผา้เช็ดหนา้                          
 ผา้คลุมไหล่                       ผา้พนัคอ                         
 ผา้ปูโต๊ะ                                 เส้ือตดัเยบ็ส าเร็จรูป                                
 กระโปรง                                กระเป๋าท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม                                  
 รองเทา้ท่ีท าจากผา้ฝ้ายยอ้มคราม                            อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .............................................. 

2. จ านวนคร้ังท่ีท่านซ้ือภายในระยะเวลา 3 เดือน 
 นอ้ยกวา่ 2 คร้ัง   2-3 คร้ัง                                      
  3-4 คร้ัง                                        มากกวา่ 4 คร้ัง                                     

3. ค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือต่อคร้ัง 
 ต ่ากวา่ 150,000 กีบ (ต ่ากวา่ 500 บาท)    
 150,001-250,000 กีบ (500-833 บาท)  
 250,001-350,000 กีบ (833-1,167 บาท)   
 มากกวา่ 350,001 กีบ ขึ้นไป (มากกวา่ 1,167 บาท ขึ้นไป)  
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4. ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ตดัสินใจซ้ือเองดว้ยตวัเอง   เพื่อน                               
 คนรัก    ครอบครัว 
 สมาชิกในเครือข่ายเฟซบุ๊ค                                       อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................................... 

5. ท่านซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในช่วงใดของเดือน  
 ช่วงตน้เดือน  ช่วงกลางเดือน                                  
 ช่วงส้ินเดือน                              ไม่แน่นอนจะซ้ือก็ต่อเม่ือเจอสินคา้ถูกใจ 

6. ลกัษณะการซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของท่านเป็นอยา่งไร 
 เลือกดูหลาย ๆ ร้าน   เจาะจงเลือกร้านคา้ท่ีเคยซ้ือเป็นประจ า                     
 ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีใหข้อ้มูลครบถว้น   ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีมีการลดราคาหรือมีของแถม 
 ซ้ือกบัร้านคา้ท่ีมีการโฆษณาโดย

บุคคลท่ีมีซ่ือเสียง                                     
   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................................... 

7. เหตุผลหลกัท่ีท่านเลือกซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 สินคา้ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืน  ซ้ือเพราะเห็นไลฟ์สด 
 มีวิธีการซ้ือไม่ซบัซอ้น  หนา้เพจมีความน่าสนใจ 
 

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  
1. สินคา้มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน ยอ้มจากสีธรรมชาติ มีการ   
ตดัเยบ็อยา่งประณีต 

     

2. ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ      
3. สินคา้มีลวดลายสวยงามออกแบบไดอ้ยา่งโดดเด่น และเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะ 

     

4. สินคา้ท่ีจ าหน่ายตรงตามท่ีน าเสนอขายผา่นทางออนไลน์ของ
ร้านคา้ 
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5. สินคา้มีความทนัสมยัไม่มีขายตามทอ้งตลาดทัว่ไป      

6. ผูข้ายแสดงตวัตนถ่ายรูปกบัสินคา้จริง      

ปัจจัยด้านราคา  
1.  การซ้ือผา่นช่องทางเฟซบุ๊คราคาถูกกวา่การซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน      

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ      
3. มีการแสดงราคาและรายละเอียดของสินคา้อยา่งชดัเจน      
4. สินคา้มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก       
5. มีการเสนอขายแบบเป็นเซ็ตและมีราคาคุม้คา่มากกวา่การซ้ือแยก      
6. ราคาค่าจดัส่งมีความเหมาะสม      
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
1. เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือ      

2. ช่ือร้านจดจ าง่ายและสามารถเขา้ถึงหนา้เฟซบุ๊คของร้านไดง้่าย      
3. มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายไม่ยุง่ยาก       
4. สามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง      
5. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ อาทิ การจดัส่งแบบธรรมดา 
และการจดัส่งแบบด่วนพิเศษ 

     

6. ร้านคา้มีการน าเสนอขายท่ีน่าสนใจ เช่น การไลฟ์สด การให้
รายละเอียด และการแนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูซ้ื้อ 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
1. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจอยา่งสม ่าเสมอ 
อาทิ ลด แลก แจก แถม เม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนด 

     

2. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลและวนัพิเศษ      

3. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ออกแบบเส้ือใหฟ้รีเม่ือมีการสั่งซ้ือ      

4. ร้านคา้มีการอปัเดตขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอขายสินคา้อยู่
เสมอ 

     

5. มีค่าบริการจดัส่งฟรี เม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนดของทางร้าน      

6. มีการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง เช่น ใชด้าราหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้ผา่นทางเฟซบุ๊ค 
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ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
1. ร้านคา้มีการสร้างความประทบัใจใหลู้กคา้ในวนัพิเศษ เช่น 
วนัเกิด วนัปีใหม่ งานเทศกาลต่าง ๆ 

     

2. ร้านคา้มีการส่งขอ้มูลแนะน าสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีคลา้ยคลึงกบั
สินคา้ท่ีลูกคา้เคยซ้ือ 

     

3. ร้านคา้มีการส่งค าแนะน าสินคา้ในขอ้ความส่วนตวัเม่ือมี
สินคา้ใหม่ 

     

4. ร้านคา้มีการให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัยต่าง ๆ กบัลูกคา้      
5. ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ มีความเอาใจใส่ใหก้ารแนะน าสินคา้ท่ี
เหมาะสมกบัลูกคา้ไดดี้ 

     

6. ผูข้ายมีการตอบโตส้นทนากบัลูกคา้ผา่นทางแชทดว้ยความ
สุภาพและมีมารยาทดี 

     

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว      
1. ร้านคา้มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ เช่น ท่ีอยู ่เบอร์
โทรศพัท ์อีเมล ์และอ่ืน ๆ  

     

2. ร้านคา้มีการระบุนโยบายความเป็นส่วนตวัอยา่งชดัเจนให้
ลูกคา้ 

     

3. ร้านคา้มีระบบความปลอดภยัในการช าระเงินใหก้บัลูกคา้      
4. สามารถติดต่อกบัผูข้ายอย่างเป็นส่วนตวั เช่น ในขณะแสดง
ความคิดเห็นสอบถามขอ้มูลบางอยา่งในโพสต ์จะมีลิงค์
เช่ือมโยงไปท่ีคลงัขอ้ความของผูข้ายทนัที 

     

5. เม่ือท าการสั่งซ้ือแลว้ทางร้านมีการรวมยอดการสั่งซ้ือผ่านอิน 
บอ็กซ์ส่วนตวั โดยไม่ท าเป็นรายช่ือโพสตใ์นเพจของร้าน 

     

6. ผูข้ายมีความซ่ือตรง จริงใจ เม่ือตอ้งการน ารูปภาพของลูกคา้
ไปรีวิว มีการขออนุญาตจากลูกคา้ก่อนทุกคร้ัง 
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ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค  
ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
5 = ส าคญัมากท่ีสุด 4 = ส าคญัมาก 3 = ส าคญัปานกลาง 2 = ส าคญันอ้ย 1 = ส าคญันอ้ยท่ีสุด 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ความต้องการ  
1. ท่านซ้ือเพราะมีความจ าเป็นตอ้งใชใ้นชีวิตประจ าวนัและ
การท างาน 

     

2. ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีขายผา่นทางเฟซบุ๊คตรงกบัความ
ตอ้งการของท่าน 

     

3. สินคา้มีลวดลายใหม่และทา่นตอ้งการเป็นผูน้ าในการใชผ้า้
ลวดลายใหม่ก่อนเพื่อน  

     

4. ท่านซ้ือเพราะร้านคา้มีโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ      
5. ท่านซ้ือเน่ืองจากมีจุดประสงคน์ าไปเป็นของขวญัให้
ผูใ้หญ่และคนท่ีรักในวนัส าคญั  

     

6. ท่านซ้ือเพราะไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่จากการเขา้
ร่วมกลุ่มกบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้ผา้ฝ้ายผา่นทางเฟซบุ๊ค 

     

การค้นหาข้อมูล 
1. ก่อนซ้ือท่านคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลอ่ืนมาก่อน เช่น 
แผน่ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์และส่ืออ่ืน ๆ 

     

2. ก่อนซ้ือท่านส ารวจและสอบถามขอ้มูลจากทางร้านคา้ให้
ไดข้อ้มูลท่ีละเอียด ชดัเจนผา่นเฟซบุ๊ค 

     

3. ก่อนซ้ือท่านพิจารณาขอ้มูลจากผูท่ี้มีความรู้เก่ียวกบัผา้ฝ้าย
ยอ้มครามและมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ผา่นเฟซบุ๊ค 

     

4. ก่อนการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามท่านไดห้าขอ้มูลจากบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท าการโฆษณา  

     

5. ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามท่านไดท้ าการอ่าน
รีวิวสินคา้จากหลาย ๆ ร้านก่อน  
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6. ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามท่านไดห้าขอ้มูลจาก
การเขา้กลุ่มกบัผูท่ี้ช่ืนชอบสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม เพื่อดู
รายละเอียดของเน้ือผา้มากขึ้น 

     

การประเมินทางเลอืก   
1.  เปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นเฟซบุ๊ค      
2. พิจารณาจากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมีผูติ้ดตามบนเพจ
จ านวนมากก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

     

3. พิจารณาจากตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั      
4. พิจารณาจากราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ      
5. เลือกจากเคร่ืองหมายการรับรองคุณภาพของสินคา้      
6. การบอกต่อของบุคคลท่ีอยูร่อบขา้ง      
7. พิจารณาจากการใชสี้ธรรมชาติในการยอ้ม      
8. พิจารณาจากลวดลายของผา้ท่ีไม่มีขายทัว่ไปตามทอ้งตลาด      
9. พิจารณาจากผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ       
10. เลือกซ้ือจากร้านคา้ท่ีมีการสาธิตวิธีการสวมใส่ใหลู้กคา้
ไดเ้ห็นเปรียบเหมือนไดส้วมใส่จริงดว้ยตวัเอง 

     

11. เลือกจากการใหข้อ้มูลท่ีละเอียด ครบทุกอยา่ง จนบางคร้ัง
ไม่ตอ้งส่งขอ้ความสอบถามผูข้ายสินคา้ สามารถเลือกดูและ
สั่งซ้ือไดท้นัที  

     

12. ท่านพิจารณาจากประสบการณ์การซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นทางออนไลน์ท่ีผา่นมาดว้ยตวัท่านเอง 

     

การตัดสินใจซื้อ 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือจากประสบการณ์ใชสิ้นคา้ดว้ยตนเองท่ี
ผา่นมา 

     

2. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะมีความสะดวกกวา่การซ้ือผา่น
ช่องทางอ่ืน 

     

3. ท่านตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค 
เน่ืองจากมีบริการดี สามารถรับคืนหรือรับเปล่ียนสินคา้ได ้

     

4. ท่านตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากรับรู้วา่มีร้านคา้อยูจ่ริงและ
สามารถตรวจสอบได ้
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5. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะพบเห็นการรีวิวจากผูใ้ชจ้ริง      
6. ท่านตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊ค 
เพราะร้านคา้มีเพจท่ีแนะน าสินคา้อยา่งละเอียดและชดัเจน 

     

7. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะมีส่วนลดพิเศษและมีของแถม       
8. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะมีการช าระเงินไดห้ลายช่องทาง 
เช่น การโอน การใชบ้ตัรเครดิต และการเก็บปลายทาง 

     

พฤติกรรมหลงัการซื้อ  
1.ท่านรู้สึกพอใจในตวัของผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 

     

2. ท่านพอใจต่อการใหบ้ริการหลงัการซ้ือของผูข้ายผา้ฝ้าย
ยอ้มครามท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากผูข้าย
แนะน าวิธีการรักษาผา้ฝ้ายเป็นอยา่งดีภายหลงัการซ้ือ 

     

3. เม่ือไดรั้บสินคา้และไดล้องสวมใส่แลว้ท่านรู้สึกวา่ เน้ือผา้
มีความเหมาะสม คุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป 

     

4. หลงัจากท่ีท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามแลว้ท่านกลบัไปรีวิว
สินคา้ใหท้างร้านเน่ืองจากเน้ือผา้ดีจริง 

     

5.หลงัจากท่ีท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามแลว้ท่านจะแนะน าเพื่อน
และบุคคลใกลชิ้ดซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊คดว้ย 

     

6.ท่านจะกลบัไปซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทางเฟซบุ๊คเป็น
ประจ า 

     

 
ส่วนท่ี 5   การใหค้วามคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………. 
………………………………………………………………………………………………………. 
  ขอขอบคุณท่านผูต้อบแบบสอบถามท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี  



151 

 

ແບບສອບຖາມ  
 

ເລ ື່ອງ ສ່ວນປະສົມການຕະຫຼາດທ ື່ສົື່ງຜົນຕ ື່ການຕັດສິນໃຈຊ ື້ສິນຄ້າຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກ
ຂອງຜ ູ້ບ ລິໂພກຊາວລາວໃນແຂວງສະຫວັນນະເຂດ ສາທາລະນະລັດ ປະຊາທິປະໄຕ ປະຊາຊົນລາວ 

 

ແບບສອບຖາມຊຸດນ ື້ຜ ູ້ວິໄຈສ້າງຂ ື້ນເພ ື່ອໃຊູ້ປະກອບການຂຽນບົດວິທະຍານິພົນຂອງນັກສ ກສາ
ປະລິນຍາໂທ, ສາຂາຜ ູ້ປະກອບການ, ຄະນະການຈັດການ ແລະ ການທ່ອງທ່ຽວ, ມະຫາວິທະຍາໄລບ ຣະ
ພາ, ປະເທດໄທ. ໂດຍມ ວັດຖຸປະສົງທ ື່ຈະຄົື້ນຄວ້າຮວບຮວມຂ ື້ມ ນ ເພ ື່ອສ ກສາສ່ວນປະສົມການຕະຫຼາດ
ທ ື່ສົື່ງຜົນຕ ື່ຂະບວນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ສິນຄ້າຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກຂອງຜ ູ້ບ ລິໂພກຊາວ
ລາວ ໃນແຂວງສະຫວັນນະເຂດ ສາທາລະນະລັດ ປະຊາທິປະໄຕ ປະຊາຊົນລາວ ໂດຍສິນຄ້າທ ື່ຊ ື້ຜ່ານ
ເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກຄ : ສິນຄ້າປະເພດຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມ. ດັື່ງນັື້ນ, ຜ ູ້ວິໄຈຈ ື່ງຂ ຄວາມ
ກະລຸນາຈາກທ່ານໃນການຕອບແບບສອບຖາມສະບັບນ ື້ ແລະ ຂ ຂອບໃຈທ່ານເປັນຢ່າງສ ງດ້ວຍ. 
 

ຄ າຊ ື້ແຈງໃນການຕອບແບບສອບຖາມ 

1. ແບບສອບຖາມແບ່ງອອກເປັນ 5 ສ່ວນ ດັື່ງນ ື້: 
ສ່ວນທ  1: ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບລັກສະນະປັດໄຈສ່ວນບຸກຄົນ 

ສ່ວນທ  2: ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບພ ດຕິກ າການຊ ື້  
ສ່ວນທ  3: ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບສ່ວນປະສົມການຕະຫຼາດອອນລາຍ 

ສ່ວນທ  4: ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບຂະບວນການຕັດສິນໃຈຊ ື້  
ສ່ວນທ  5: ການໃຫູ້ຄວາມຄິດເຫັນ ແລະ ຂ ື້ສະເໜ ແນະ 

2. ກະລຸນາຂຽນເຄ ື່ອງໝາຍ ✓ລົງໃນຊ່ອງວ່າງ  ທ ື່ກົງກັບຄ າຕອບຂອງທ່ານ. 
3. ຂ ື້ມ ນທ ື່ໄດູ້ຈາກການສອບຖາມທັງໝົດຈະບ ື່ຖ ກເປ ດເຜ ຍຈະເກັບເປັນຄວາມລັບ ເພ ື່ອໃຊູ້ໃນການສ ກສາ
ເທົື່ານັື້ນ. 

 

ທ່ານເຄ ຍຊ ື້ສິນຄ້າປະເພດຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກບ ື່ ? 
 ເຄ ຍ  ບ ື່ເຄ ຍ 

 
ສ່ວນ 1:  ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບລັກສະນະປັດໄຈສ່ວນບຸກຄົນ 

1. ເພດ 

 ຊາຍ  ຍິງ 
2. ອາຍຸ 
 21-25 ປ   26-30 ປ   

 31-35 ປ   36-40 ປ    

 ຫຼາຍກວ່າ 40 ປ  
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3. ອາຊ ບ 

 ນັກຮຽນ / ນັກສ ກສາ  ພະນັກງານລັດວິສາຫະກິດ 

 ທຸລະກິດສ່ວນຕົວ / ຄ້າຂາຍ  ພະນັກງານລັດ 

 ພະນັກງານບ ລິສັດເອກະຊົນ  ອ ື່ນໆ (ກະລຸນາລະບຸ) ............................... 
4. ລາຍໄດູ້ຕ ື່ເດ ອນ 

 ຕ ື່າກວ່າ 1,500,000 ກ ບ  1,500,001-3,000,000 ກ ບ 

 3,000,001- 4,500,000 ກ ບ  4,500,001 ກ ບ ຂ ື້ນໄປ 
  

ສ່ວນທີ 2:  ພ ດຕິກ າການຊ ື້ສນິຄ້າປະເພດຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກ  
1. ປະເພດຂອງສິນຄ້າທ ື່ເຮັດຈາກຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ ື່ທ່ານເຄ ຍຊ ື້ຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກ 
(ສາມາດຕອບໄດູ້ຫຼາຍກວ່າ 1 ຂ ື້) 
 ຜ້າແພ  ຜ້າສິື້ນ                                      
 ຜ້າບ່ຽງ  ຜ້າເຊັດໜ້າ                        
 ຜ້າຕຸູ້ມ  ຜ້າພັນຄ                       
 ຜ້າປ ໂຕະ  ເສ ື້ອຕັດສ າເລັດຮ ບ 

 ກະໂປ່ງ  ກະເປົົ໋າທ ື່ເຮັດຈາກຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມ 

 ເກ ບທ ື່ເຮັດຈາກຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມ  ອ ື່ນໆ (ກະລຸນາລະບຸ) ............................ 
2. ຈ ານວນຄັື້ງທ ື່ທ່ານຊ ື້ພາຍໃນໄລຍະເວລາ 3 ເດ ອນ 

 ຕ າ ື່ກວ່າ 2 ຄັື້ງ  2-3 ຄັື້ງ                                      
 3-4 ຄັື້ງ                                      ຫຼາຍກວ່າ 4 ຄັື້ງ ຂ ື້ນໄປ 

3. ຄ່າໃຊູ້ຈ່າຍສະເລ່ຍໃນການຊ ື້ຕ ື່ຄັື້ງ 
 ຕ ື່າກວ່າ 150,000 ກ ບ  150,001-250,000 ກ ບ 

 250,001-350,000 ກ ບ  ຫຼາຍກວ່າ 350,001 ກ ບ ຂ ື້ນໄປ 

4. ຜ ູ້ມ ສ່ວນຮ່ວມໃນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ (ສາມາດຕອບໄດູ້ຫຼາຍກວ່າ 1 ຂ ື້) 
 ຕັດສິນໃຈຊ ື້ດ້ວຍຕົນເອງ  ໝ ່ເພ ື່ອນ                      
 ຄົນຮັກ  ຄອບຄົວ 
 ສະມາຊິກໃນເຄ ອຂ່າຍເຟສບຸກ  ອ ື່ນໆ (ກະລຸນາລະບຸ) ............................ 

5. ທ່ານຊ ື້ສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກໃນຊ່ວງໃດຂອງເດ ອນ 

 ຊ່ວງຕົື້ນເດ ອນ  ຊ່ວງກາງເດ ອນ 

 ຊ່ວງທ້າຍເດ ອນ  ບ ື່ແນ່ນອນຈະຊ ື້ກ ື່ຕ ື່ເມ ື່ອພົບສິນຄ້າທ ື່ຖ ກໃຈ 
6. ລັກສະນະການຊ ື້ສິນຄ້າຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກຂອງທ່ານເປັນແບບໃດ ?  
 ເລ ອກເບິື່ງຫຼາຍໆຮ້ານ  ເຈາະຈົງເລ ອກຮ້ານຄ້າທ ື່ເຄ ຍຊ ື້ເປັນປະຈ າ 
 ຊ ື້ກັບຮ້ານຄ້າທ ື່ໃຫູ້ຂ ື້ມ ນທ ື່ຄົບຖ້ວນ  ຊ ື້ກັບຮ້ານທ ື່ມ ການລົດລາຄາຫຼ ມ ສິນຄ້າຢ່າງອ ື່ນແຖມ 
 ຊ ື້ກັບຮ້ານຄ້າທ ື່ມ ການໂຄສະນາໂດຍ
ບຸກຄົນທ ື່ມ ຊ ື່ສຽງ          

 

                            

 ອ ື່ນໆ (ກະລຸນາລະບຸ) ............................... 
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7. ເຫດຜົນຫັຼກທ ື່ທ່ານເລ ອກຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານຊ່ອງທາງອອນລາຍເຟສບຸກ 

 ສິນຄ້າລາຄາຖ ກກວ່າທ ື່ອ ື່ນ  ຊ ື້ຍ້ອນໄລູ້ຟສົດ (Facebook Live) 

 ມ ວິທ ການຊ ື້ທ ື່ບ ື່ຊັບຊ້ອນ  ໜ້າເພຈມ ຄວາມໜ້າສົນໃຈ 
 

ສ່ວນທີ 3: ຂ ື້ມ ນກຽ່ວກັບສ່ວນປະສົມການຕະຫຼາດອອນລາຍທ ື່ສົື່ງຜົນຕ ື່ຂະບວນການຕັດສິນໃຈຊ ື້
ສິນຄ້າປະເພດຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານເຄ ອຂ່າຍສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກ 
ຄ ຳຊີີ້ແຈງ ກະລຸນາໃສ່ເຄ ື່ອງໝາຍ ✓ ໃນຊ່ອງທ ື່ກົງກັບຄວາມຄິດເຫັນຂອງທ່ານຫລາຍທ ື່ສຸດ 

5 = ສ າຄັນຫຼາຍທ ື່ສຸດ 4 = ສ າຄັນຫຼາຍ 3 = ສ າຄັນປານກາງ 2 = ສ າຄັນໜ້ອຍ 1 = ສ າຄັນໜ້ອຍທ ື່ສຸດ 
 

ປັດໄຈສ່ວນປະສມົກຳນຕະຫຼຳດ 
ລະດັບຄວຳມສ ຳຄັນ 

5 4 3 2 1 

ປັດໄຈດ້ຳນຜະລິດຕະພັນ 

1. ສິນຄ້າມ ຄຸນະພາບດ  ມ ມາດຕະຖານ ຍ້ອມຈາກສ ທ າມະຊາດ ມ 
ການຕັດຍິບຢ່າງປານ ດ 

     

2. ກາສິນຄ້າມ ຊ ື່ສຽງເປັນທ ື່ຍອມຮັບ      

3. ສິນຄ້າມ ລວດລາຍສວຍງາມ ອອກແບບໄດູ້ຢ່າງໂດດເດັື່ນ ແລະ
ເປັນເອກະລັກ 

     

4. ສິນຄ້າທ ື່ຈ າໜ່າຍກົງກັບທ ື່ນ າສະເໜ ຂາຍຜ່ານທາງອອນລາຍຂອງ
ຮ້ານຄ້າ 

     

5. ສິນຄ້າມ ຄວາມທັນສະໄໝ ບ ື່ມ ຂາຍຕາມທ້ອງຕະຫຼາດທົື່ວໄປ      

6. ຜ ູ້ຂາຍສະແດງຕົວຕົນຖ່າຍຮ ບກັບສິນຄ້າແທູ້ຈິງ      

ປັດໄຈດ້ຳນລຳຄຳ 
1. ການຊ ື້ຜ່ານຊ່ອງທາງເຟສບຸກລາຄາຖ ກກວ່າການຊ ື້ຜ່ານຊ່ອງທາງອ ື່ນ      

2. ລາຄາມ ຄວາມເໝາະສົມກັບຄຸນະພາບ      

3. ມ ການສະແດງລາຄາ ແລະ ລາຍລະອຽດຂອງສິນຄ້າຢ່າງຊັດເຈນ      

4. ສິນຄ້າມ ຫຼາຍລາຄາໃຫູ້ເລ ອກ      

5. ມ ການສະເໜ ຂາຍແບບເປັນເຊັດ ແລະ ມ ລາຄາຄຸູ້ມຄ່າຫລາຍ
ກວ່າການຊ ື້ແຍກ 

     

6. ລາຄາຈັດສົື່ງມ ຄວາມເໝາະສົມ      
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ປັດໄຈດ້ຳນຊ່ອງທຳງກຳນຈັດຈ ຳໜ່ຳຍ 

1. ເວັບໄຊທມ ຄວາມໜ້າເຊ ື່ອຖ       

2. ຊ ື່ຮ້ານຈົດຈ າງ່າຍ ແລະ ສາມາດເຂົື້າເຖິງໜ້າເຟສບຸກຂອງ           
ຮ້ານຄ້າໄດູ້ງ່າຍ 

     

3. ມ ຂັື້ນຕອນໃນການສັື່ງຊ ື້ງ່າຍ ບ ື່ຫຍຸູ້ງຍາກ      

4. ສາມາດຊ ື້ສິນຄ້າໄດູ້ຕະຫຼອດ 24 ຊົື່ວໂມງ      

5. ມ ການຈັດສົື່ງຫຼາຍຮ ບແບບ ເຊັື່ນ ການຈັດສົື່ງແບບທ າມະດາ 
ແລະ ການຈັດສົື່ງແບບດ່ວນພິເສດ 

     

6. ຮ້ານຄ້າມ ການນ າສະເໜ ຂາຍທ ື່ໜ້າສົນໃຈ ເຊັື່ນ ການໄລູ້ຟສົດ ການ
ໃຫູ້ລາຍລະອຽດ ແລະ ການແນະນ າສິນຄາ້ທ ື່ເໝາະສມົກັບກຸ່ມຜ ູ້ຊ ື້ 

     

ປັດໄຈດ້ຳນກຳນສົົ່ງເສີມກຳນຂຳຍ 

1. ມ ການຈັດກິດຈະກ າການສົື່ງເສ ມການຂາຍທ ື່ໜ້າສົນໃຈຢ່າງ  
ສະໝ ື່າສະເໝ  ເຊັື່ນ ລົດ ແລກ ແຈກ ແຖມ ເມ ື່ອຊ ື້ສິນຄ້າຄົບຕາມ
ກ ານົດ 

     

2. ມ ການຈັດກິດຈະກ າການສົື່ງເສ ມໃນຊ່ວງເທດສະການ ແລະ   
ວັນພິເສດ 

     

3. ຮ້ານຄ້າມ ໂປຣໂມຊັື່ນອອກແບບເສ ື້ອໃຫູ້ຟຣ ເມ ື່ອມ ການສັື່ງຊ ື້      

4. ຮ້ານຄ້າມ ການອັບເດດຂ ື້ມ ນຂ່າວສານທ ື່ນ າສະເໜ ຂາຍສິນຄ້າ        
ຢ ່ສະເໝ  

     

5. ມ ບ ລິການຈດັສົື່ງຟຣ ເມ ື່ອຊ ື້ສິນຄ້າຄົບຕາມກ ານົດຂອງທາງຮ້ານ      

6. ມ ການຣ ວິວສິນຄ້າຈາກຜ ູ້ໃຊູ້ຈິງ ເຊັື່ນ ໃຊູ້ດາຣາ ຫຼ  ບຸກຄົນທ ື່ມ ຊ ື່
ສຽງໃນການໂຄສະນາສິນຄ້າຜ່ານທາງເຟສບຸກ 

     

ປັດໄຈດ້ຳນກຳນໃຫ້ບ ລິກຳນສ່ວນບຸກຄົນ 

1. ຮ້ານຄ້າມ ການສ້າງຄວາມປະທັບໃຈໃຫູ້ລ ກຄ້າໃນວັນພິເສດ ເຊັື່ນ      
ວັນເກ ດ, ວັນປ ໃໝ່, ງານເທດສະການຕ່າງໆ 

     

2. ຮ້ານຄ້າມ ການສົື່ງຂ ື້ມ ນແນະນ າສິນຄ້າອ ື່ນໆ ທ ື່ຄ້າຍກັບສິນຄ້າທ ື່    
ລ ກຄ້າເຄ ຍຊ ື້ 

     

3. ຮ້ານຄ້າມ ການສົື່ງແນະນ າສນິຄ້າໃນຂ ື້ຄວາມສ່ວນຕົວເມ ື່ອມ      
ສິນຄ້າໃໝ່ 

     

4. ຮ້ານຄ້າມ ການໃຫູ້ຄ າປ ກສາກ່ຽວກັບຂ ື້ສົງໄສຕ່າງໆກັບລ ກຄ້າ      

5. ຜ ູ້ຂາຍມ ຄວາມໜ້າເຊ ື່ອຖ  ມ ຄວາມເອົາໃຈໃສ່ໃຫູ້ການແນະນ າ
ສິນຄ້າທ ື່ເໝາະສົມກັບລ ກຄ້າໄດູ້ດ  

     

6. ຜ ູ້ຂາຍມ ການຕອບໂຕູ້ສົນທະນາກັບລ ກຄ້າຜ່ານທາງຂ ື້ຄວາມ
ດ້ວຍຄວາມສຸພາບ ແລະ ມ ມາລະຍາດດ  
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ປັດໄຈດ້ຳນກຳນຮັກສຳຄວຳມເປັນສ່ວນຕົວ    

1. ຮ້ານຄ້າມ ການຮັກສາຂ ື້ມ ນສ່ວນຕົວຂອງລ ກຄ້າ ເຊັື່ນ ທ ື່ຢ ່  
ເບ ໂທລະສັບ ອ ເມວ ແລະ ອ ື່ນໆ 

     

2. ຮ້ານຄ້າມ ການລະບຸນະໂຍບາຍຄວາມເປັນສ່ວນຕົວຢ່າງຊັດເຈນ    
ໃຫູ້ລ ກຄ້າ 

     

3. ຮ້ານຄ້າມ ລະບົບຄວາມປອດໄພໃນການຊ າລະເງິນໃຫູ້ກັບລ ກຄ້າ      

4. ສາມາດຕິດຕ ື່ກັບຜ ູ້ຂາຍຢ່າງເປັນສ່ວນຕົວ ເຊັື່ນ ໃນຂະນະ
ສະແດງຄວາມຄິດເຫັນສອບຖາມຂ ື້ມ ນບາງຢ່າງໃນໂພສ ຈະມ ລິື້ງ
ເຊ ື່ອມໂຍງໄປທ ື່ຄັງຂ ື້ຄວາມຂອງຜ ູ້ຂາຍທັນທ  

     

5. ເມ ື່ອດ າເນ ນການສັື່ງຊ ື້ແລູ້ວທາງຮ້ານມ ການລວມຍອດການສັື່ງຊ ື້ຜ່ານ
ທາງຂ ື້ຄວາມສ່ວນຕົວ ໂດຍບ ື່ເຮັດເປັນລາຍຊ ື່ໂພສລົງໃນເພຈຂອງຮ້ານ 

     

6. ຜ ູ້ຂາຍມ ຄວາມຊ ື່ຕົງ ຈິງໃຈ ເມ ື່ອຕ້ອງການນ າຮ ບພາບຂອງລ ກ
ຄ້າໄປຣ ວິວຈະມ ການຂ ອະນຸຍາດຈາກລ ກຄ້າກ່ອນທຸກຄັື້ງ 

     

 

ສ່ວນທີ 4: ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບຂະບວນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ສິນຄ້າປະເພດຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານເຄ ອຂ່າຍ
ສັງຄົມອອນລາຍເຟສບຸກ   
ຄ ຳຊີີ້ແຈງ ກະລຸນາໃສ່ເຄ ື່ອງໝາຍ ✓ ໃນຊ່ອງທ ື່ກົງກັບຄວາມຄິດເຫັນຂອງທ່ານຫລາຍທ ື່ສຸດ 

5 = ສ າຄັນຫຼາຍທ ື່ສຸດ 4 = ສ າຄັນຫຼາຍ 3 = ສ າຄັນປານກາງ 2 = ສ າຄັນໜ້ອຍ 1 = ສ າຄັນໜ້ອຍທ ື່ສຸດ 
 

ຂະບວນກຳນຕດັສິນໃຈຊ ີ້ 
ລະດັບຄວຳມສ ຳຄັນ 

5 4 3 2 1 

ກຳນຮັບຮ ້ບັນຫຳ 
1.  ທ່ານຊ ື້ຍ້ອນມ ຄວາມຈ າເປັນທ ື່ຈະຕ້ອງໃຊູ້ໃນຊ ວິດປະຈ າວັນ 
ແລະ ການເຮັດວຽກ 

     

2. ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ ື່ຂາຍຜ່ານທາງເຟສບຸກກົງກັບຄວາມຕ້ອງການ
ຂອງທ່ານ 

     

3. ສິນຄ້າມ ລວດລາຍໃໝ່ ແລະ ທ່ານຕ້ອງການເປັນຜ ູ້ນ າໃນການໃຊູ້
ຜ້າລວດລາຍໃໝ່ກ່ອນໝ ່ 

     

4. ທ່ານຊ ື້ຍ້ອນຮ້ານຄ້າມ ໂປຣໂມຊັື່ນທ ື່ດ ງດ ດໃຈ      

5. ທ່ານຊ ື້ເນ ື່ອງຈາກມ ວັດຖຸປະສົງນ າໄປເປັນຂອງຂວັນໃຫູ້ກັບຜ ູ້
ໃຫຍ່ ແລະ ຄົນທ ື່ຮັກໃນວັນສ າຄັນ 

     

6. ທ່ານຊ ື້ຍ້ອນໄດູ້ຮັບຮ ູ້ຂ ື້ມ ນກ່ຽວກັບໂປຣໂມຊັື່ນຈາກການເຂົື້າກຸ່ມ
ກັບຜ ູ້ທ ື່ມັກສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານທາງເຟສບຸກ 

     



 

  

155 

1
5

5
 

ກຳນຄົີ້ນຫຳຂ ີ້ມ ນ 

1. ກ່ອນການຊ ື້ທ່ານຄົື້ນຫາຂ ື້ມ ນຈາກແຫລ່ງຂ ື້ມ ນອ ື່ນມາກ່ອນ       
ເຊັື່ນ ແຜ່ນປູ້າຍໂຄສະນາ ເວັບໄຊທ ແລະ ສ ື່ອ ື່ນໆ 

     

2. ກ່ອນຊ ື້ທ່ານສ າຫຼວດ ແລະ ສອບຖາມຂ ື້ມ ນຈາກທາງຮ້ານຄາ້ໃຫູ້
ໄດູ້ຂ ື້ມ ນທ ື່ລະອຽດ ຊັດເຈນຜ່ານເຟສບຸກ 

     

3. ກ່ອນການຊ ື້ທ່ານພິຈາລະນາຂ ື້ມ ນຈາກຜ ູ້ທ ື່ມ ຄວາມຮ ູ້ກ່ຽວກັບຜ້າ
ຍ້ອມຄາມ ແລະ ມ ປະສົບການໃຊູ້ສິນຄ້າຜ່ານເຟສບຸກ 

     

4. ກ່ອນການຊ ື້ສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ່ານໄດູ້ຫາຂ ື້ມ ນຈາກ
ບຸກຄົນທ ື່ມ ຊ ື່ສຽງເຮັດການໂຄສະນາ 

     

5. ກ່ອນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ່ານໄດູ້ອ່ານຣ ວິວ
ສິນຄ້າຈາກຫຼາຍໆ ຮ້ານກ່ອນ 

     

6. ກ່ອນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ່ານໄດູ້ຫາຂ ື້ມ ນຈາກ
ການເຂົື້າກຸ່ມກັບຜ ູ້ທ ື່ມັກໃນສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມ ເພ ື່ອເບິື່ງລາຍ
ລະອຽດຂອງເນ ື້ອຜ້າຫຼາຍຂ ື້ນ 

     

ກຳນປະເມີນທຳງເລ ອກ 

1.  ທ່ານພິຈາລະນາຈາກການປຽບທຽບລາຄາກັບຮ້ານຄ້າອ ື່ນໆທ ື່ມ ຢ ່
ໃນເຟສບຸກ 

     

2. ທ່ານພິຈາລະນາຈາກຮ້ານຄ້າທ ື່ມ ຊ ື່ສຽງ ແລະ ມ ຜ ູ້ຕິດຕາມໃນ
ເພສຈ ານວນຫຼາຍກ່ອນການຕັດສິນໃຈຊ ື້ 

     

3. ພິຈາລະນາຈາກກາສິນຄ້າທ ື່ມ ຊ ື່ສຽງ ເປັນທ ື່ຮ ູ້ຈັກ       

4. ພິຈາລະນາຈາກລາຄາທ ື່ມ ຄວາມເໝາະສົມກັບຄຸນະພາບ      

5. ເລ ອກຈາກເຄ ື່ອງໝາຍການຮັບຮອງຄຸນະພາບຂອງສິນຄ້າ      

6. ການບອກຕ ື່ຂອງບຸກຄົນທ ື່ຢ ່ອ້ອມຂ້າງ      

7. ພິຈາລະນາຈາກການໃຊູ້ສ ທ າມະຊາດໃນການຍ້ອມ      

8. ພິຈາລະນາຈາກລວດລາຍຂອງຜ້າທ ື່ບ ື່ມ ຂາຍທົື່ວໄປຕາມທ້ອງ
ຕະຫຼາດ 

     

9. ພິຈາລະນາຈາກຜ ູ້ຂາຍມ ຄວາມໜ້າເຊ ື່ອຖ       

10. ເລ ອກຊ ື້ຈາກຮ້ານຄ້າທ ື່ມ ການສາທິດວິທ ການສວມໃສ່ໃຫູ້ລ ກ
ຄ້າໄດູ້ເຫັນຄ ດັື່ງໄດູ້ສວມໃສ່ດ້ວຍຕົວເອງ 

     

11. ເລ ອກຈາກການໃຫູ້ຂ ື້ມ ນທ ື່ລະອຽດຄົບທຸກຢ່າງ ຈົນບາງຄັື້ງບ ື່
ຕ້ອງສົື່ງຂ ື້ຄວາມສອບຖາມຜ ູ້ຂາຍສິນຄ້າ ສາມາດເລ ອກເບິື່ງ ແລະ   
ສັື່ງຊ ື້ໄດູ້ທັນທ  

     

12. ທ່ານພິຈາລະນາຈາກປະສບົການ ການຊ ື້ສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍອ້ມ
ຄາມຜ່ານທາງອອນລາຍທ ື່ຜ່ານມາດ້ວຍຕົວທ່ານເອງ 
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ກຳນຕັດສິນໃຈຊ ີ້ 
1. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ື້ຈາກປະສບົການໃຊູ້ສິນຄ້າດ້ວຍຕົນເອງທ ື່ 
ຜ່ານມາ 

     

2. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ຍ້ອນມ ຄວາມສະດວກກວ່າການຊ ື້ຜ່ານຊ່ອງ
ທາງອ ື່ນ 

     

3. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານທາງເຟສບຸກ ເນ ື່ອງຈາກ
ມ ບ ລິການດ  ສາມາດຮັບຄ ນຫຼ ປ່ຽນສິນຄ້າໄດູ້ 

     

4. ທ່ານຕັດສ ນໃຈຊ ື້ເນ ື່ອງຈາກຮັບຮ ູ້ວ່າມ ຮ້ານຄ້າຢ ່ແທູ້ຈິງ ແລະ 
ສາມາດກວດສອບໄດູ້ 

     

5. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ຍ້ອນພົບເຫັນການຣ ວິວຈາກຜ ູ້ໃຊູ້ຈິງ      

6. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານທາງເຟສບຸກ ຍ້ອນຮ້ານ
ຄ້າມ ເພຈທ ື່ແນະນ າສິນຄ້າຢ່າງລະອຽດ ແລະ ຊັດເຈນ  

     

7. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ື້ ຍ້ອນມ ສ່ວນລົດພິເສດ ແລະ ມ ຂອງແຖມ      

8. ທ່ານຕັດສິນໃຈຊ ື້ຍ້ອນມ ການຊ າລະເງິນໄດູ້ຫຼາຍຊ່ອງທາງ ເຊັື່ນ     
ການໂອນ ການໃຊູ້ບັດເຄຣດິດ ແລະ ການເກັບເງິນປາຍທາງ 

     

ພຶດຕິກ ຳຫຼັງກຳນຊ ີ້ 
1. ທ່ານຮ ູ້ສ ກພ ໃຈໃນສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມທ ື່ຊ ື້ຜ່ານຊ່ອງທາງ 
ອອນລາຍເຟສບຸກ 

     

2. ທ່ານພ ໃຈຕ ື່ການໃຫູ້ບ ລິການຫັຼງການຊ ື້ຂອງຜ ູ້ຂາຍຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມ
ຄາມທ ື່ຊ ື້ຜ່ານຊ່ອງທາງອອນລາຍເຟສບຸກ ເນ ື່ອງຈາກຜ ູ້ຂາຍແນະນ າ
ວິທ ການຮັກສາຜ້າເປັນຢ່າງດ ພາຍຫຼັງການຂາຍ 

     

3. ເມ ື່ອໄດູ້ຮັບສິນຄ້າ ແລະ ໄດູ້ລອງສວມໃສ່ແລູ້ວ ທ່ານຮ ູ້ສ ກວ່າ
ເນ ື້ອຜ້າມ ຄວາມເໝາະສົມຄຸູ້ມຄ່າກັບລາຄາທ ື່ຈ່າຍໄປ 

     

4. ຫັຼງຈາກທ ື່ທ່ານຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມແລູ້ວ ທ່ານກັບໄປຣິວິວສິນຄ້າ
ໃຫູ້ທາງຮ້ານ ເນ ື່ອງຈາກເນ ື້ອຜ້າດ ຈິງແທູ້ 

     

5. ຫັຼງຈາກທ ື່ທ່ານຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມແລູ້ວທ່ານຈະແນະນ າເພ ື່ອນ 
ແລະ ບຸກຄົນໃກູ້ຊິດຊ ື້ສິນຄ້າຜ້າຝູ້າຍຍ້ອມຄາມຜ່ານທາງເຟສບຸກ 

     

6. ທ່ານຈະກັບໄປຊ ື້ຜ້າຝູ້າຍຍອ້ມຄາມຜ່ານຊ່ອງທາງເຟສບຸກເປັນ
ປະຈ າ 
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ผนวก ข 

ผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคลอ้งของค าถามกบัวตัถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 
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ผลการวเิคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคล้องของค าถามกบัวตัถุประสงค์ 
(Index of Item Objective Congruence: IOC) 

 

เร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  
 

โดยมีผู้เช่ียวชาญ ดงัรายนาม ต่อไปนี ้
ผู้เช่ียวชาญท่านท่ี 1 

ดร.ศรัญยา แสงลิ้มสุวรรณ  
อาจารยป์ระจ าสาขาการจดัการธุรกิจและสารสนเทศ  
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

ผู้เช่ียวชาญท่านท่ี 2 
ผศ.ดร.ชวนา องัคนุรักษพ์นัธุ์  
อาจารยป์ระจ าสาขาวิชาการจดัการอุตสาหกรรมท่องเท่ียวและบริการ  
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

ผู้เช่ียวชาญท่านท่ี 3 
ผศ.ดร.ธนภณ นิธิเชาวกุล  
อาจารยป์ระจ าสาขาการตลาด  
คณะการจดัการและการท่องเท่ียว มหาวิทยาลยับูรพา 

ผู้เช่ียวชาญท่านท่ี 4 
ดร.วิระสิทธ์ิ ปิติเจริญพร  
อุปนายก สมาคมศิษยเ์ก่า มหาวิทยาลยับูรพา 

ผู้เช่ียวชาญท่านท่ี 5 
ดร.อมรฤทธ์ิ วฒันะ  
นายกสมาคม เอสเอม็อี บรูพา จงัหวดัชลบุรี  
โดยก าหนดเกณฑก์ารเห็นพอ้งตอ้งกนัของผูท้รงคุณวุฒิไวอ้ยา่งนอ้ยร้อยละ 60 หรือ

เท่ากบั 0.60 ในแต่ละขอ้ถาม จึงถือวา่มีเน้ือหาท่ีสามารถยอมรับได ้ในส่วนของแบบสอบถามท่ีได้
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ต ่ากวา่ร้อยละ 60 หรือต ่ากว่า 0.60 นั้นผูวิ้จยัจะด าเนินการตดัออก 
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หรือปรับปรุงแกไ้ขตามความเห็นและค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ โดยไดป้รึกษาหารือร่วมกบัอาจารย์
ท่ีปรึกษา 

ผลการวิเคราะห์หาค่าคะแนนความสอดคลอ้งของค าถามกบัวตัถุประสงค ์(Index of Item 
Objective Congruence: IOC) ดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ ผลรวม
คะแนน 

IOC สรุปผล 

1 2 3 4 5 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์  
1. สินคา้มีคุณภาพดี มีมาตรฐาน ยอ้มจากสี
ธรรมชาติ มีการตดัเยบ็อยา่งประณีต 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ตราสินคา้มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ +1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

3. สินคา้มีลวดลายสวยงาม ออกแบบได้
อยา่งโดดเด่น และเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

4. สินคา้มีท่ีจ าหน่ายชดัเจนและตรงปก 0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

5. สินคา้มีความทนัสมยั ไม่มีขายตาม
ทอ้งตลาดทัว่ไป 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

6. ผูข้ายแสดงตวัตนอยา่งชดัเจน ถ่ายรูปกบั
สินคา้จริง และผูข้ายมีการรับประกนั
คุณภาพสินคา้ 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

ปัจจัยด้านราคา 
1. ราคาถูกกวา่การซ้ือผา่นช่องทางอ่ืน +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. มีการแสดงราคาและรายละเอียดของ
สินคา้อยา่งชดัเจน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. สินคา้มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก  +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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5. มีการเสนอขายแบบเป็นเซ็ตและมีราคา
คุม้ค่ามากกวา่การซ้ือแยก 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ราคาค่าจดัส่งมีความเหมาะสม +1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
1. เวบ็ไซตมี์ความน่าเช่ือถือ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ช่ือร้านจดจ าง่ายและสามารถเขา้ถึงหนา้
เฟซบุ๊คของร้านไดง้่าย 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

3. มีขั้นตอนในการสั่งซ้ือง่ายไม่ยุง่ยาก  +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. สามารถซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. มีบริการจดัส่งหลายรูปแบบ อาทิ การ
จดัส่งแบบธรรมดาและการจดัส่งแบบด่วน
พิเศษ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ร้านคา้มีการน าเสนอขายท่ีหนา้สนใจ เช่น 
การไลฟ์สด การใหร้ายละเอียด และการ
แนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูซ้ื้อ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
1. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจอยา่งสม ่าเสมอ อาทิ ลด แลก แจก 
แถม เม่ือซ้ือสินคา้ครบตามก าหนด 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. มีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วง
เทศกาลและวนัพิเศษ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ออกแบบเส้ือใหฟ้รี 
เม่ือมีการสั่งซ้ือ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ร้านคา้มีการอปัเดตขอ้มูลข่าวสารท่ี
น าเสนอขายสินคา้อยูเ่สมอ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. มีค่าบริการจดัส่งสินคา้ฟรี 0 +1 +1 -1 +1 2 0.4 
ใช้

ไม่ได้ 

6. มีการรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริง เช่น ใชด้ารา
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้
ผา่นทางเฟซบุ๊ค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล  
1. ร้านคา้มีการสร้างความประทบัใจใหลู้กคา้
ในวนัพิเศษ เช่น วนัเกิด วนัปีใหม่  
งานเทศกาลต่าง ๆ 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

2. ร้านคา้มีการส่งขอ้มูลแนะน าสินคา้อ่ืน ๆ ท่ี
คลา้ยคลึงกบัสินคา้ท่ีลูกคา้เคยซ้ือ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ร้านคา้มีการส่งค าแนะน าสินคา้ในขอ้ความ
ส่วนตวัเม่ือมีสินคา้ใหม่ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ร้านคา้มีการให้ค  าปรึกษาเก่ียวกบัขอ้สงสัย
ต่าง ๆ กบัลูกคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ มีความเอาใจใส่    
ใหก้ารแนะน าสินคา้ท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ไดดี้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ผูข้ายมีมนุษยสัมพนัธ์ดี มีความสุภาพ และ
มีมารยาทดีต่อลูกคา้ 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว      
1. ร้านคา้มีการรักษาขอ้มูลส่วนตวัของลูกคา้ 
เช่น ท่ีอยู ่เบอร์โทรศพัท ์อีเมล ์และอ่ืน ๆ  

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ร้านคา้มีการระบุนโยบายความเป็นส่วน
ตวัอยา่งชดัเจนใหลู้กคา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ร้านคา้มีระบบความปลอดภยัการช าระเงิน  +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. สามารถติดต่อกบัผูข้ายอย่างเป็นส่วนตวั 
เช่น ในขณะแสดงความคิดเห็นสอบถาม
ขอ้มูลบางอยา่งในโพสต ์จะมีลิงคเ์ช่ือมโยง
ไปท่ีคลงัขอ้ความของผูข้ายทนัที 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. เม่ือท าการสั่งซ้ือแลว้ทางร้านมีการรวม
ยอดการสั่งซ้ือผา่นอินบ็อกซ์ส่วนตวั โดยไม่
ท าเป็นรายช่ือโพสตใ์นเพจของร้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ผูข้ายมีความซ่ือตรง จริงใจ เม่ือตอ้งการน า
รูปภาพของลูกคา้ไปรีวิวมีการขออนุญาติจาก
ลูกคา้ก่อนทุกคร้ัง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
คะแนนความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
ผลรวม
คะแนน IOC สรุปผล 

1 2 3 4 5 

การรับรู้ความต้องการ  
1. ท่านซ้ือเพราะมีความจ าเป็นตอ้งใชใ้น
ชีวิตประจ าวนัและการท างาน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีขายผา่นทางเฟซบุ๊คตรง
กบัความตอ้งการของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. สินคา้มีลวดลายใหม่และทา่นตอ้งการเป็น
ผูน้ าในการใชผ้า้ลวดลายใหม่ก่อนเพื่อน  

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ท่านซ้ือเพราะร้านคา้มีโปรโมชัน่ท่ีดึงดูดใจ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่านซ้ือเน่ืองจากมีจุดประสงคน์ าไปเป็น
ของขวญัใหผู้ใ้หญ่และคนท่ีรักในวนัส าคญั  

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. การซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค 
สะดวกสบายกวา่การไปซ้ือท่ีร้านคา้เอง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

การค้นหาข้อมูล 
1. ก่อนซ้ือท่านคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล
อ่ืน มาก่อน เช่น แผน่ป้ายโฆษณา เวบ็ไซต ์
และส่ืออ่ืน ๆ 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

2. ก่อนซ้ือท่านส ารวจและสอบถามขอ้มูล
จากทางร้านคา้ใหไ้ดข้อ้มูลท่ีละเอียด ชดัเจน
ผา่นเฟซบุ๊ค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3. ก่อนซ้ือท่านพิจารณาขอ้มูลจากผูท่ี้มี
ความรู้เก่ียวกบัผา้ฝ้ายยอ้มครามและมี
ประสบการณ์ใชสิ้นคา้ผา่นเฟซบุ๊ค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ก่อนการซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มคราม ท่านไดห้า
ขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าการโฆษณา  

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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5. ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามท่าน
ไดท้ าการอ่านริวิวสินคา้จากหลาย ๆ ร้านก่อน  

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ก่อนการตดัสินใจซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามท่าน
ไดห้าขอ้มูลจากการเขา้กลุ่มกบัผูท่ี้ช่ืนชอบ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคาม เพื่อดูรายละเอียดของ
เน้ือผา้มากขึ้น 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

การประเมินทางเลือก   
1.  ท่านพิจารณาจากการเปรียบเทียบราคากบั
ร้านคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีอยูใ่นเฟซบุ๊ค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่านพิจารณาจากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงและมี
ผูติ้ดตามบนเพจจ านวนมากก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

3. ท่านพิจารณาจากตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและ
เป็นท่ีรู้จกั 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

4. ท่านพิจารณาจากราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

5. ท่านเลือกจากเคร่ืองหมายการรับรอง
คุณภาพของสินคา้ 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

6. ท่านพิจารณาจากการบอกต่อของบุคคลท่ี
อยูร่อบขา้ง 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

7. ท่านพิจารณาจากการใชสี้ธรรมชาติในการยอ้ม +1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

8. ท่านพิจารณาจากลวดลายของผา้ท่ีไม่มีขาย
ทัว่ไปตามทอ้งตลาด 

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

9. ท่านพิจารณาจากผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ  +1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้

10. ท่านเลือกซ้ือจากร้านคา้ท่ีมีการสาธิต
วิธีการสวมใส่ใหลู้กคา้ไดเ้ห็น เปรียบเหมือน
ไดส้วมใส่จริงดว้ยตวัเอง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

11. ท่านพิจารณาจากการให้ขอ้มูลท่ีละเอียด 
ครบทุกอยา่ง จนบางคร้ังไม่ตอ้งส่งขอ้ความ
สอบถามผูข้ายสินคา้ สามารถเลือกดูและ
สั่งซ้ือไดท้นัที  

+1 +1 +1 -1 +1 3 0.6 ใชไ้ด ้
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12. ท่านพิจารณาจากประสบการณ์การซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นทางออนไลน์ท่ี
ผา่นมาดว้ยตวัท่านเอง 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

การตัดสินใจซื้อ      
1. ท่านซ้ือจากประสบการณ์ใชสิ้นคา้ดว้ย
ตวัเองท่ีผา่นมา 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่านซ้ือเพราะมีความสะดวกกวา่การซ้ือ
ผา่นช่องทางอ่ืน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

3.ท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ค เน่ืองจากมีบริการดี สามารถรับคืน
หรือรับเปล่ียนสินคา้ได ้

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. ท่านตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากรับรู้วา่มีร้านคา้
อยูจ่ริงและสามารถตรวจสอบได ้

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

5. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะพบเห็นการรีวิว
จากผูใ้ชจ้ริง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

6. ท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊คเพราะร้านคา้มีเพจท่ีแนะน าสินคา้
อยา่งละเอียดและชดัเจน 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

7. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะมีส่วนลดพิเศษ 
และมีของแถม  

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

8. ท่านตดัสินใจซ้ือเพราะมีการช าระเงินได้
หลายช่องทาง เช่น การโอน การใชบ้ตัร
เครดิต และการเก็บปลายทาง 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

พฤติกรรมหลงัการซื้อ       
1.ท่านรู้สึกพอใจในตวัของผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ท่ีซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เฟซบุ๊ค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

2. ท่านพอใจต่อการให้บริการหลงัการซ้ือของ
ผูข้ายผา้ฝ้ายยอ้มครามท่ีซ้ือผา่นช่องทาง
ออนไลน์เฟซบุ๊ค เน่ืองผูจ้ากขายแนะน า
วิธีการรักษาผา้ฝ้ายเป็นอยา่งดีภายหลงัการซ้ือ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้
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3. เม่ือไดรั้บสินคา้และไดล้องสวมใส่แลว้ 
ท่านรู้สึกวา่เน้ือผา้มีความเหมาะสม คุม้ค่า
กบัราคาท่ีจ่ายไป 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้

4. หลงัจากท่ีท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามแลว้ 
ท่านกลบัไปรีวิวสินคา้ใหท้างร้านเน่ืองจาก
เน้ือผา้ดีจริง 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

5.หลงัจากท่ีท่านซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามแลว้ 
ท่านจะแนะน าเพื่อนและบุคคลใกลชิ้ดซ้ือ
สินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่นช่องทาง 
เฟซบุ๊คดว้ย 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 ใชไ้ด ้

6.ท่านจะกลบัไปซ้ือผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊คเป็นประจ า 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.00 ใชไ้ด ้



 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผนวก ค 

ผลการวิเคราะห์หาค่าเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
เร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 

ผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
2.1 ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ (Product) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based on 

Standardized Items 
N of Items 

.815 .821 6 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Product1 20.37 12.999 .618 .633 .779 
Product2 20.77 13.082 .475 .336 .808 
Product3 20.27 13.720 .555 .632 .793 
Product4 20.67 11.885 .727 .533 .753 
Product5 20.80 13.062 .521 .335 .797 
Product6 20.80 10.924 .624 .479 .780 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.73 17.513 4.185 6 

 
2.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items 

N of Items 

.760 .762 6 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Price1 21.47 5.637 .494 .336 .731 
Price2 20.97 6.378 .534 .469 .720 
Price3 20.83 5.661 .687 .596 .677 
Price4 21.03 5.482 .624 .492 .689 
Price5 21.10 6.921 .293 .153 .774 
Price6 20.93 6.340 .417 .223 .747 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.27 8.340 2.888 6 

 
2.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.818 .825 6 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Place1 20.93 9.789 .499 .433 .806 
Place2 21.10 8.921 .718 .538 .763 
Place3 20.93 9.237 .639 .553 .779 
Place4 21.33 8.989 .506 .424 .809 
Place5 21.33 7.816 .655 .545 .775 
Place6 21.03 9.551 .531 .397 .800 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.33 12.575 3.546 6 
 

2.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items 

N of Items 

.818 .826 6 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Pomotion1 20.63 8.723 .847 .801 .744 
Pomotion2 20.53 9.982 .454 .318 .814 
Pomotion3 20.80 8.303 .622 .552 .781 
Pomotion4 20.70 8.424 .666 .639 .770 
Pomotion5 20.63 8.999 .546 .492 .797 
Pomotion6 20.87 9.499 .432 .612 .822 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.83 12.489 3.534 6 
 

2.5 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personal) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.893 .892 6 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Personal1 20.20 13.476 .716 .573 .874 
Personal2 20.03 15.137 .629 .564 .888 
Personal3 20.13 12.533 .787 .693 .863 
Personal4 20.00 11.862 .817 .721 .858 
Personal5 19.80 12.993 .786 .689 .863 
Personal6 19.67 14.851 .574 .588 .894 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.97 18.999 4.359 6 
 

2.6 ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.886 .890 6 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if Item 
Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Privacy1 21.70 9.459 .778 .736 .852 
Privacy2 21.67 9.540 .864 .781 .839 
Privacy3 21.57 9.840 .823 .723 .847 
Privacy4 21.60 10.869 .632 .497 .876 
Privacy5 21.70 10.700 .502 .403 .898 
Privacy6 21.60 9.697 .652 .564 .876 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

25.97 14.102 3.755 6 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.7 การรับรู้ความต้องการ (Problem Recognition) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.810 .814 6 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Recognation1 20.20 8.097 .610 .452 .771 
Recognation2 20.10 8.645 .631 .536 .770 
Recognation3 20.53 8.740 .496 .320 .796 
Recognation4 20.47 8.464 .474 .373 .804 
Recognation5 20.30 8.562 .596 .439 .775 
Recognation6 20.23 8.047 .639 .468 .764 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.37 11.689 3.419 6 

 
2.8 การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.891 .893 6 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Information1 20.33 11.816 .784 .744 .862 
Information2 20.20 13.269 .570 .636 .892 
Information3 20.17 12.764 .615 .623 .885 
Information4 20.83 9.937 .764 .641 .868 
Information5 20.43 10.806 .799 .725 .856 
Information6 20.53 11.223 .781 .729 .860 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

24.50 16.397 4.049 6 
 

2.9 การประเมินทางเลอืก (Evaluation alternative) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.925 .928 12 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Alternative1 45.87 36.257 .642 .731 .920 
Alternative2 46.13 34.878 .818 .801 .913 
Alternative3 46.37 32.792 .685 .685 .922 
Alternative4 45.80 36.648 .641 .770 .920 
Alternative5 46.17 34.764 .793 .782 .914 
Alternative6 46.13 35.430 .597 .590 .923 
Alternative7 46.10 35.266 .688 .785 .918 
Alternative8 46.03 37.895 .530 .552 .924 
Alternative9 46.10 35.403 .726 .740 .917 
Alternative10 46.13 34.602 .736 .759 .916 
Alternative11 46.20 35.752 .689 .654 .918 
Alternative12 45.90 35.955 .758 .691 .916 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 
50.27 41.926 6.475 12 

 

2.10 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items 

N of Items 

.881 .881 8 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

Decision1 29.23 20.806 .473 .411 .882 
Decision2 29.43 18.530 .659 .613 .865 
Decision3 
Decision4 

29.57 
29.50 

18.737 
18.603 

.591 

.626 
.724 
.656 

.872 

.868 
Decision5 29.50 17.431 .727 .776 .858 
Decision6 29.57 17.840 .735 .805 .857 
Decision7 29.67 16.989 .681 .721 .864 
Decision8 29.43 18.047 .692 .750 .862 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

33.70 23.597 4.858 8 
 

2.11 พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.844 .850 6 
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Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

Postpurchase1 19.70 9.941 .600 .593 .824 
Postpurchase2 19.77 9.840 .680 .693 .811 
Postpurchase3 19.63 9.344 .704 .679 .804 
Postpurchase4 19.97 9.620 .562 .379 .832 
Postpurchase5 19.83 8.833 .600 .448 .829 
Postpurchase6 19.93 9.513 .645 .620 .815 

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

23.77 13.289 3.645 6 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผนวก ง 

ผลการทดสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย  

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
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ผลการทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การใชส้ถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระหลายตวัท่ีมีผลต่อตวั
แปรตามเพียงตวัเดียว ดงันั้น ก่อนการวิเคราะห์ขอ้มูลผูวิ้จยัไดท้ าการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้
ตามเง่ือนไขการใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ตามสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) 
2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) 
3. ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) 
4. ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) 
5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  (No Multicollinearity)  

 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 
 H2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม
ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคชาวลาวในแขวงสะหวนันะเขต สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 H2.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการรับรู้ความตอ้งการก่อนการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
 การตรวจสอบเง่ือนไขของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 

1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual มากกวา่ 
+3 หรือนอ้ยกวา่ -3 จึงถือว่าไม่มีค่าผิดปกติ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS ของตาราง 
Residuals Statistics พบวา่ มีค่าเท่ากบั -2.545 และ 2.429 แสดงให้เห็นว่าไม่มีค่าใดท่ีเป็นค่าผิดปกติ  

Residuals Statistics a 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Std. Residual -2.545 2.429 .000 .994 400 

a. Dependent Variable: Recognation11 

2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) ซ่ึงในขอ้น้ีสามารถ
ตรวจสอบไดห้ลายวิธี โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 10 กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ีอนของสมการตวัแปรตามขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการ 

 จากภาพท่ี 10 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Histogram ของค่าความคลาดเคล่ือน มีลกัษณะ

สมมาตร  แสดงวา่ การแจกแจงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

 

3.  ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการสร้าง

แผนภาพการกระจาย (Scatterplot) เพื่อเป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ

ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามของกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการรับรู้

ความตอ้งการไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

ภาพท่ี 11 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอน

การรับรู้ความตอ้งการ 
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 จากภาพท่ี 11 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงให้เห็นภาพการกระจายตวัระหวา่งตวั

แปรอิสระทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการรับรู้

ความตอ้งการมีการกระจายตวัอยูเ่หนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจายตวัในช่วงแคบไม่วา่ตวัแปร

ตามจะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปวา่ ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 12 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรงขั้นตอนการรับรู้

ความตอ้งการ 

 จากภาพท่ี 12 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงใหเ้ห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเสั้นตรง 

 

 4.  ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจากค่า 
Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง 1.50-2.50 ซ่ึงจากผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ในโปรแกรม 
SPSS ของตาราง Model Summary พบวา่ มีค่าเท่ากบั 1.631 แสดงวา่ไม่เกิดปัญหาของค่าความ
คลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 

Model Summary  

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

5 .759e .576 .571 .38073 1.631 
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5.  ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Multicollinearity)  
Coefficients a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

5 (Constant) -.792 .222  -3.563 .000   

Pomotion14 1.794 .415 .221 4.329 .000 .414 2.417 

Place13 1.491 .330 .201 4.513 .000 .541 1.849 

Personal15 1.646 .394 .210 4.181 .000 .425 2.351 

Product11 1.626 .385 .167 4.227 .000 .692 1.445 

Privacy16 1.234 .442 .138 2.796 .005 .442 2.263 

a. Dependent Variable: Recognation11 
 

1.1. พิจารณาจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.10 ซ่ึงจาก
ตาราง Coefficients พบว่า ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเท่ากบั 0.692 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มี
ค่าเท่ากบั 0.541 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 0.414 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 
0.425 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.442 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง  

1.2. พิจารณาจากค่า VIF ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงจากตาราง
Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 1.445 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า
เท่ากบั 1.849 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 2.417 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 
2.351 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 2.263 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการรับรู้ความตอ้งการนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง 
 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.2 
 H2.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการคน้หาขอ้มูลในการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้ม
ครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 
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การตรวจสอบเง่ือนไขของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 
1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual 

มากกวา่ +3 หรือนอ้ยกวา่ -3 จึงถือวา่ไม่มีค่าผิดปกติ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS ของ
ตาราง Residuals Statistics พบวา่ มีค่าเท่ากบั -2.793 และ 2.370 แสดงใหเ้ห็นวา่ไม่มีค่าใดท่ีเป็นค่า
ผิดปกติ  

Residuals Statistics a 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Std. Residual -2.793 2.370 .000 .995 400 

a. Dependent Variable: Information12 

 
2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) ซ่ึงในขอ้น้ีสามารถ

ตรวจสอบไดห้ลายวิธี โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 
 

 
ภาพท่ี 13 กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ีอนของสมการตวัแปรตามขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล 
 จากภาพท่ี 13 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ือนมีลกัษณะสมมาตร  
แสดงวา่ การแจกแจงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้
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3. ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatterplot) เพื่อเป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการคน้หาขอ้มูล
ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

 

ภาพท่ี 14 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอน

การคน้หาขอ้มูล 

 จากภาพท่ี 14 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงใหเ้ห็นภาพการกระจายตวัระหว่างตวั
แปรอิสระทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการ
คน้หาขอ้มูลมีการกระจายตวัอยูเ่หนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจายตวัในช่วงแคบไม่วา่ตวัแปร
ตามจะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปวา่ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 
 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพท่ี 15 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรงขั้นตอนการคน้หา
ขอ้มูล 
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 จากภาพท่ี 15 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงใหเ้ห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอนการคน้หาขอ้มูลมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเสั้นตรง 
 

4. ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง 1.50-2.50 ซ่ึงจากผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณในโปรแกรม 
SPSS ของตาราง Model Summary พบวา่ มีค่าเท่ากบั 1.556 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาค่าความ
คลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกนั 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

4 .756d .571 .556 .41787 1.556 

 

5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  (No Multicollinearity)  
Coefficients a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

4 (Constant) -1.242 .243  -5.104 .000   

Personal15 2.561 .399 .300 6.411 .000 .498 2.009 

Place13 1.609 .353 .199 4.563 .000 .572 1.748 

Product11 2.100 .418 .197 5.023 .000 .705 1.418 

Privacy16 2.282 .471 .234 4.850 .000 .469 2.134 

a. Dependent Variable: Information12 

5.1. พิจารณาจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระ ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.10 ซ่ึง
จากตาราง Coefficients พบว่า ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 0.705 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีค่าเท่ากบั 0.572 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.498 และดา้นการรักษาความ
เป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.469 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอน
การคน้หาขอ้มูลนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง  

5.2. พิจารณาจากค่า VIF ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงจากตาราง 
Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 1.418 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า
เท่ากบั 1.748 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 2.009 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
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มีค่าเท่ากบั 2.134 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการคน้หา
ขอ้มูลนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง  
 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.3 

 H2.3 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการประเมินทางเลือกในการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้าย
ยอ้มครามผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

การตรวจสอบเง่ือนไขของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 
1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual 

มากกวา่ +3 หรือนอ้ยกวา่ -3 จึงถือวา่ไม่มีค่าผิดปกติ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS 
ตาราง Residuals Statistics พบวา่ มีค่าเท่ากบั -2.573 และ 2.590 แสดงใหเ้ห็นวา่ ไม่มีค่าใดท่ีเป็น 
ค่าผิดปกติ  

Residuals Statistics a 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Std. Residual -2.573 2.590 .000 .995 400 

a. Dependent Variable: Alternative13 

 
2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) ซ่ึงในขอ้น้ีสามารถ

ตรวจสอบไดห้ลายวิธี โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 16 กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ีอนของสมการตวัแปรตามขั้นตอนการประเมินทางเลือก 
 จากภาพท่ี 16 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ือนมีลกัษณะ 
สมมาต แสดงวา่ การแจกแจงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้
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3. ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatterplot) เพื่อเป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

ภาพท่ี 17 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอน

การประเมินทางเลือก 

จากภาพท่ี 17 จะเห็นไดว้า่กราฟ Scatterplot แสดงให้เห็นภาพการกระจายตวัระหวา่งตวัแปร
อิสระทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกมีการกระจายตวัอยูเ่หนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจายตวัในช่วงแคบไม่วา่ตวัแปรตาม
จะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปวา่ ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 

 

ภาพท่ี 18 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรงขั้นตอนการ
ประเมินทางเลือก 
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 จากภาพท่ี 18 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงใหเ้ห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอนการประเมินทางเลือกมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเสั้นตรง 
 

4. ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง 1.50-2.50 ซ่ึงจากผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ในโปรแกรม 
SPSS ตาราง Model Summary พบวา่ มีค่าเท่ากบั 1.694 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระต่อกนั 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

4 .850d .722 .719 .23531 1.694 

 
5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  (No Multicollinearity)  

Coefficients a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

4 (Constant) -.337 .148  -2.282 .023   

Privacy16 2.253 .285 .306 7.897 .000 .469 2.134 

Personal15 2.180 .242 .338 9.002 .000 .498 2.009 

Product11 1.849 .253 .230 7.294 .000 .705 1.418 

Place13 1.011 .214 .166 4.733 .000 .572 1.748 

a. Dependent Variable: Alternative13 

 
5.1 พิจารณาจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.10 ซ่ึงจาก

ตาราง Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 0.705 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีค่าเท่ากบั 0.572 ดา้นการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.498 และดา้นการรักษาความเป็น
ส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.469 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอน   
การประเมินทางเลือกนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง  

5.2 พิจารณาจากค่า VIF ของตวัแปรอิสระ ตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงจากตาราง 
Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 1.418 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า
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เท่ากบั 1.748 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 2.009 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั  
มีค่าเท่ากบั 2.134 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.4 
 H2.4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มครามผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค 

การตรวจสอบเง่ือนไขของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 
1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual 

มากกวา่ +3 หรือนอ้ยกวา่ -3 จึงถือวา่ไม่มีค่าผิดปกติ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS 
ตาราง Residuals Statistics พบวา่ มีค่าเท่ากบั -2.667 และ 2.584 แสดงใหเ้ห็นวา่ ไม่มีค่าใดท่ีเป็นค่า
ผิดปกติ 

Residuals Statistics a 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Std. Residual -2.667 2.584 .000 .992 400 

a. Dependent Variable: Decision14 
 

2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) ซ่ึงในขอ้น้ีสามารถ
ตรวจสอบไดห้ลายวิธี โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

 
ภาพท่ี 19 กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ีอนของสมการตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 
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 จากภาพท่ี 19 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ือนมีลกัษณะสมมาตร  
แสดงวา่ การแจกแจงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้

3. ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatterplot) เพื่อเป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 
ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

ภาพท่ี 20 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอน

การตดัสินใจซ้ือ 

จากภาพท่ี 20 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงให้เห็นภาพการกระจายตวัระหวา่งตวั
แปรอิสระทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือ มีการกระจายตวัอยูเ่หนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจายตวัในช่วงแคบไม่วา่ตวัแปร
ตามจะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปวา่ ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 

ภาพท่ี 21 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรงขั้นตอนการ
ตดัสินใจซ้ือ 
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จากภาพท่ี 21 จะเห็นไดว้า่กราฟ Scatterplot แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเสั้นตรง 

 
4. ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจาก

ค่า Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง 1.50-2.50 ซ่ึงจากผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณ ในโปรแกรม 
SPSS ตาราง Model Summary พบวา่ มีค่าเท่ากบั 1.910 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระต่อกนั 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

6 .818f .669 .664 .30623 1.910 

 
5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  (No Multicollinearity)  

Coefficients a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

6 (Constant) -.640 .182  -3.520 .000   

Privacy16 2.377 .361 .292 6.586 .000 .428 2.338 

Personal15 1.584 .321 .223 4.942 .000 .415 2.410 

Product11 1.183 .326 .133 3.622 .000 .621 1.609 

Place13 .677 .273 .100 2.474 .014 .511 1.958 

Price12 1.053 .305 .134 3.451 .001 .554 1.805 

Pomotion14 .992 .335 .134 2.961 .003 .410 2.441 

a. Dependent Variable: Decision14 

5.1. พิจารณาจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.10 ซ่ึงจาก
ตาราง Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 0.621 ดา้นราคา มีค่าเท่ากบั 0.554  
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเท่ากบั 0.511 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 0.410 ดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 0.415 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.428 
ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือนั้นไม่มีปัญหา
ความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง  
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5.2. พิจารณาจากค่า VIF ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงจากตาราง 
Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 1.609 ดา้นราคา มีค่าเท่ากบั 1.805 ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่าเท่ากบั 1.958 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 2.441 ดา้นการ
ใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 2.410 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 2.338 
ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือนั้นไม่มีปัญหา
ความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง 
 
สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 
 H2.5 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือสินคา้ผา้ฝ้ายยอ้มคราม

ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค  

การตรวจสอบเง่ือนไขของขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ 
1. การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual 

มากกวา่ +3 หรือนอ้ยกว่า -3 จึงถือวา่ไม่มีค่าผิดปกติ ซ่ึงจากการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรม SPSS ตาราง 
Residuals Statistics พบวา่ มีค่าเท่ากบั -2.694 และ 2.300 แสดงให้เห็นว่า ไม่มีค่าใดท่ีเป็นค่าผิดปกติ 

Residuals Statistics a 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Std. Residual -2.694 2.300 .000 .994 400 

a. Dependent Variable: Postpurchase15 
 

2. ค่าความคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงปกติ (Normality Test) ซ่ึงในขอ้น้ีสามารถ
ตรวจสอบไดห้ลายวิธี โดยผูว้ิจยัเลือกใชก้ราฟ Histogram ไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

ภาพท่ี 22 กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ีอนของสมการตวัแปรตามขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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 จากภาพท่ี 22 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Histogram ค่าความคลาดเคล่ือนมีลกัษณะสมมาตร 
แสดงวา่ การแจกแจงค่าความคลาดเคล่ือนเป็นไปตามท่ีก าหนดไว ้
 

3. ค่าความคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ี (Homoscedasticity) โดยการสร้าง
แผนภาพการกระจาย (Scatterplot) เพื่อเป็นการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
ทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอนพฤติกรรมหลงั   
การซ้ือไดผ้ลลพัธ์ ดงัน้ี 

ภาพท่ี 23 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

จากภาพท่ี 23 จะเห็นไดว้า่ กราฟ Scatterplot แสดงเห็นใหภ้าพการกระจายตวัระหวา่งตวั
แปรอิสระทั้งหมดของส่วนประสมการตลาดกบัตวัแปรตามกระบวนการตดัสินใจซ้ือขั้นตอน
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีการกระจายตวัอยู่เหนือและใตร้ะดบั 0 ซ่ึงจากการกระจายตวัในช่วงแคบ 
ไม่วา่ตวัแปรตามจะเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด ดงันั้น จึงสรุปวา่ความแปรปรวนของความ
คลาดเคล่ือนมีค่าคงท่ี 
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ภาพท่ี 24 กราฟ Scatterplot ตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงเส้นตรงขั้นตอนพฤติกรรม

หลงัการซ้ือ 

 จากภาพท่ี 24 จะเห็นไดว้า่กราฟ Scatterplot แสดงให้เห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
อิสระกบัตวัแปรตามขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือมีความสัมพนัธ์กนัเชิงเสั้นตรง 
 

4. ค่าความคลาดเคล่ือนไม่มีความสัมพนัธ์กนั (No Autocorrelation) โดยพิจารณาจาก
ค่า Durbin-Watson มีค่าระหวา่ง 1.50-2.50 ซ่ึงจากผลการทดสอบการถดถอยพหุคูณในโปรแกรม 
SPSS ตาราง Model Summary พบวา่ มีค่าเท่ากบั 1.635 แสดงวา่ ไม่มีปัญหาค่าความคลาดเคล่ือน
เป็นอิสระต่อกนั  

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-Watson 

5 .748e .559 .554 .39833 1.635 
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5. ตวัแปรอิสระแต่ละตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  (No Multicollinearity)  
Coefficients a 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

5 (Constant) -.833 .233  -3.582 .000   

Place13 
Personal15 

1.567 
1.759 

.346 

.412 
. 219 
. 206 

4.533 
4.271 

.000 

.000 
.541 
.425 

1.849 
2.351 

Product11 1.958 .402 .196 4.866 .000 .692 1.445 

Privacy16 1.514 .462 .165 3.277 .001 .442 2.263 

Pomotion14 1.199 .434 .144 2.765 .006 .414 2.417 

a. Dependent Variable: Postpurchase15 

5.1. พิจารณาจากค่า Tolerance ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.10 ซ่ึงจาก
ตาราง Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 0.692 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
มีค่าเท่ากบั 0.541 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 0.414  ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่า
เท่ากบั 0.425 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 0.442 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายใน
กนัเอง  

5.2. พิจารณาจากค่า VIF ของตวัแปรอิสระตอ้งมีค่าไม่เกิน 10 ซ่ึงจากตาราง 
Coefficients พบวา่ ตวัแปรตามดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 1.445 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีค่า
เท่ากบั 1.849 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเท่ากบั 2.417 ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล มีค่าเท่ากบั 
2.351 และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั มีค่าเท่ากบั 2.263 ดงันั้น แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดและตวัแปรตามขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือนั้นไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ภายในกนัเอง 
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