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บทคดัย่อ 

 

 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร

จาํนวน 370 คนท่ีเคยมีประสบการณ์การใชง้านโซเชียลเน็ตเวร์ิค  

 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าความเช่ือมัน่เพื่อใชว้เิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

 ผลการวิจยัพบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-24 ปี สถานภาพ

โสด วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทั เงินเดือนระหว่าง 15,000-20,000 บาท   

ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบวา่ พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลเน็ตเวิร์คและส่วนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และการตดัสินใจซ้ือ และการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มี

อิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นแบบจาํลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

คําสําคัญ :  ส่วนประสมทางการตลาด  พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลเน็ตเวิร์ค  การบริหารลูกคา้ 

    สัมพนัธ์  การตดัสินใจซ้ือ 
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ABSTRACT 
 

 The aim of this research was to study the influence of online customer relationship 

management on consumer’s purchasing decision. The sample used in this study was 370 people in 

Bangkok who had experience using social network. 

 The questionnaire was used as an instrument to collect the data, frequency, percentage, 

mean, standard deviation, and reliability to analyze the Structural Equation Modeling (SEM). 

 The study revealed that most of the respondents were single female, the age between         

20-24 years old, with a bachelor’s degree, working as a company employee with a salary between    

15,000 - 20,000 baht. The result of Structure Equation Model analysis found that social network 

behavior and marketing mix had an influence on customer relationship management and purchasing 

decision. The customer relationship management had a direct influence on purchasing decision. So, 

the model was consistent with empirical data. 

Keywords:  marketing mix, social network behavior, customer relationship management,  

        purchasing decision 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1   ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 ปัจจุบนัการใช้งานอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมใช้งานอย่างแพร่หล่าย เน่ืองจากอตัรา

ความเร็วอินเทอร์เน็ตบอร์ดแบรนด์ของประเทศไทยเพิ่มสูงข้ึน มีการพฒันาการส่ือสารไร้สายผ่าน

โทรศพัท์เคล่ือนท่ีสู่ยุค 4G ทาํให้ผูค้นในสังคมไทยนั้นใช้งานอินเทอร์เน็ตมากข้ึน แสดงให้เห็นว่า

อินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของเรา ซ่ึงผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในสถานะผูบ้ริโภคสามารถ

ศึกษาหาขอ้มูลข่าวสารได้ตลอดทุกท่ีทุกเวลาโดยผ่านการส่ือสารอินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคสามารถใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นตวักลางสาํคญัในการคน้หาขอ้มูลและการแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียน

ความรู้ เปรียบเสมือนศูนยร์วมข่าวสารไร้พรหมแดนท่ีมีการอพัเดตขอ้มูลข่าวสารตลอด 24 ชัว่โมง  

ส่งผลให้อินเทอร์เน็ตมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง อาจกล่าวไดว้่าเกิดความเปล่ียนแปลงทางดา้นสังคม

และวฒันธรรมอยา่งต่อเน่ือง สามารถยอ่โลกใบใหญ่ให้เล็กลง  ปัจจุบนัมีการใชง้านอินเทอร์เน็ตเฉล่ีย

สูงสุด  7.2 ชั่วโมง/วนั (สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2557) จาํนวนผูใ้ช้งาน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีสูงถึง 27.6 ลา้นคน เทียบกบัประชากรในประเทศท่ีมีอยู่ 65.1 ลา้นคน 

จาํนวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศคิดเป็น 42.39% ของประชากรทั้งหมดภายในประเทศ และการ

ใชง้านมีอตัราการเติบโตร้อยละ5.8 จากปีก่อนหนา้และมีอตัราการเติบโตเฉล่ียสะสม ในช่วงปี พ.ศ. 

2553-2557 ร้อยละ 8.7 มีการเขา้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เฉล่ีย 5.7 ชั่วโมง/วนั 

(สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) การใชง้านอินเทอร์เน็ตและผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต

มี เ พิ่ ม ข้ึ น อ ย่ า ง ต่ อ เ น่ื อ ง ทุ ก ปี  จึ ง มี คํ า พู ด ท่ี เ รี ย ก สั ง ค ม ปั จ จุ บั น ว่ า  “สั ง ค ม ก้ ม ห น้ า ” 

 



 
 

 
 

ภาพที ่1.1 จาํนวนผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต (Theeranet, 2011) (บริษทั ศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ต

 ไทยจาํกดั, 2557) 

 Social Network หรือ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์

เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด ส่วนการใชง้านผา่นคอมพิวเตอร์ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมท่ีมีผูใ้ชง้าน

เป็นอนัดบัท่ี 3 (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 

 

 
 

ภาพที ่1.2 กิจกรรมในการใชอิ้นเทอร์เน็ต (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 
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 เม่ือผูบ้ริโภคใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน จากความสัมพนัธ์ในระดับเพื่อน

กลายเป็นความสัมพนัธ์ระดบักลุ่มสังคมในวงกวา้ง เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลกบั

ชีวติประจาํวนัของมนุษยม์ากข้ึน เป็นสังคมใหม่ท่ีมนุษยไ์ม่อาจหลีกเล่ียงได ้เครือข่ายสังคมออนไลน์

จึงกลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสําคญัของกิจการ เคร่ืองมือท่ีใช้ในเครือข่ายสังคมออนไลน์

เรียกวา่ โซเชียลมีเดีย ปัจจุบนักิจการมีการใชง้านโซเชียลมีเดีย ในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค  เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการให้บริการลูกคา้ และการบริหารความสัมพนัธ์ โดยใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่อง

ทางการส่ือสารท่ีใกลชิ้ดผูบ้ริโภคมากท่ีสุดและกาํหนดขอบเขตกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคได ้สามารถ

ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคจาํนวนมากไดใ้นคร้ังเดียว เป็นลกัษณะ one to many การแจง้ข่าวสารกิจกรรม

และโครงการต่าง ๆ เพื่อส่ือสารให้ทราบเป็นระยะ แลกเปล่ียนความคิดเห็น การสอบถามปัญหา และ

ขอ้แนะนาํจากผูบ้ริโภค โดยในปัจจุบนัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์หรือการตลาดผ่านทางโซเชียล

มีเดียมีตน้ทุนท่ีตํ่ากวา่ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือหนงัสือพิมพ ์หรือส่ือวิทยุ ซ่ึงสามารถลดค่าใชจ่้ายขององคก์ร

ไดม้ากกวา่ส่ืออ่ืน ๆ การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 5 อนัดบัท่ีผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมี

ยอดผูใ้ช้งานสูงสุด คือ Facebook รองลงมา Youtube, twitter และ Instagram ตามลาํดบั (DAAT, 

2558) 

 เม่ือเขา้สู่ยุคเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้การทาํการตลาดตอ้งมี

การเปล่ียนไปตามยุคสมยั ตามหลกัทฤษฎีความหมายของกฎ 80/20 ท่ีบอกว่าส่ิงท่ีสําคญัจะมีเพียง 

20% ของทั้งหมด (Koch, 2011)  กลุ่มลูกคา้เพียง 20% ท่ีสามารถสร้างรายไดใ้ห้กบัองค์กรอย่าง

ต่อเน่ืองการตลาดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มีการใชม้านานอยา่งต่อเน่ืองในการผกูใจลูกคา้ดว้ยวิธีการ

ต่าง ๆ เพื่อรักษาฐานลูกคา้เก่าและการหาลูกคา้ใหม่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จึงเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ท่ี

ทาํให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเน่ืองในช่วงท่ีผ่านมา จากเดิมท่ีนาํเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการ

บริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การวิเคราะห์ขอ้มูลลูกคา้ ประวติัลูกคา้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ มูลค่า

ในการซ้ือสินคา้ การใหบ้ริการลูกคา้ผา่นระบบ Call Center ในการตอบคาํถามลูกคา้และรับแจง้ปัญหา 

ศูนย์บริการผ่านทางเว็บไซต์ การให้ขอ้มูลสินคา้ ทาํการซ้ือขายผ่านระบบออนไลน์ รวมถึงความ

ปลอดภัยในระบบชําระเงิน เม่ือถึงยุคท่ี เครือข่ายสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพล การบริหาร

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ จึงเปล่ียนแปลงการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย เพื่อเกิด

การส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน ทาํใหอ้งคก์รสามารถตอบโตลู้กคา้แบบ

ตวัต่อตวัไดท้นัที เกิดการส่ือสารและการใหข้อ้มูลอยา่งรวดเร็ว สามารถส่ือสารไดม้ากกวา่ส่ือชนิดอ่ืน 

โดยสามารถส่ือสารไดโ้ดยใช้ทั้งรูปแบบ ภาพ เสียง เอนิเมชั่นและขอ้ความ ทาํให้ตอบโจทยค์วาม

ตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากความสัมพนัธ์ในสังคมออนไลน์ทาํใหผู้บ้ริโภคกลายเป็นผูส้ร้าง 
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การบอกต่อบนโซเชียลมีเดีย หรือท่ีเรียกในทางการตลาดวา่ตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing)  

จากเสียงเล็ก ๆ ของผูใ้ชง้านหน่ึงคนสามารถกลายเป็นเสียงส่วนใหญ่ในโซเชียลมีเดีย ท่ีองค์กรหรือ

นกัการตลาดตอ้งรับฟัง เพื่อนาํมาพฒันาองค์กร ให้ตรงความตอ้งการของลูกคา้ ทาํให้สามารถพฒันา

องคก์รไปในทางท่ีดีข้ึน การทาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์นั้น เป็นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคโดยง่าย

เม่ือการส่ือสารเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งสัมฤทธ์ิผลต่อพฤติกรรมของผูรั้บสาร หากนกัการตลาดทราบวา่จะ

ส่ือสารอย่างไรให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงประเด็นและเกิดความสัมพนัธ์อย่างต่อเน่ืองกบั

ลูกคา้เก่า 

 จากรายละเอียดท่ีกล่าวมา ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัลูกคา้

ผ่านการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้องค์กร

หรือนกัการตลาดไดท้ราบวา่ปัจจยัใดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ผลของงานวิจยัใน

คร้ังน้ีจะทาํใหอ้งคก์รหรือนกัการตลาดทราบถึง ปัจจยัใดบา้งท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้กบั

แบรนด์และมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแบรนด์ต่อไป อีกทั้งองค์กรหรือนกัการตลาดยงัสามารถใช้ผลวิจยั

เป็นแนวทาง ในการปรับปรุง พฒันาการส่ือสารผ่านขอ้ความ รูปภาพ เสียง หรือเอนิเมชัน่  กิจกรรม

ทางการตลาด ให้ตรงต่อความต้องการของผูบ้ริโภค ในส่วนของการทาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์

ออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดต่อองคก์ร 

 

1.2 วตัถุประสงค์การวจิัย 

 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดีย 

 1.2.2 เพื่อศึกษาการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ผา่นโซเชียลมีเดีย 

 1.2.3 เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 1.2.4 เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 

 1.2.5 เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียและส่วนประสม 

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยผา่นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

 

1.3 สมมติฐานการวจิัย 

 1.3.1 พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

 1.3.2 พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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 1.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

 1.3.4 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 1.3.5 พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยผา่นการ

บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

 

1.4   ขอบเขตของการวจิัย 

 1.4.1 ขอบเขตงานวจัิย 

 ผูศึ้กษาจะทําการศึกษากลุ่มประชากรตัวอย่างในเขตกรุงเทพกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีใชโ้ซเชียลมีเดียจาํนวน 400 คน 

 1.4.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ใชร้ะยะเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือน กนัยายน – ตุลาคม 2559 

 1.4.3 ขอบเขตด้านสถานทีท่ี่ทาํการศึกษา 

 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 1.4.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 

 1.4.4.1 ตวัแปรอิสระ คือ ขอ้มูลพื้นฐานดา้นประชากรท่ีเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของ 

กลุ่มตวัอยา่ง 

 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

 2) ส่วนประสมทางการตลาด 

 3) พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดีย 

 1.4.4.2 ตวัแปรแทรก คือ การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ออนไลน์ 

 1.4.4.3 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 

1.5   คาํจํากดัความในการวจิัย 

 การตลาด มีบทบาทสําคญัต่อการพฒันาคุณภาพชีวิต และยกระดบัความเป็นอยูข่องมนุษย ์

ในสังคม ทาํใหเ้กิดการพึ่งพาอาศยักนัอยา่งเป็นระบบในสังคมมนุษยแ์ต่ละคน สามารถประกอบอาชีพ

ท่ี ตนเองถนดัและไดใ้ช้ความรู้ความสามารถของแต่ละบุคคลได้ อย่างเต็มกาํลงัความสามารถ และ

การตลาดมีบทบาทต่อการเจริญเติบโตและพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ  เพราะการตลาดเป็น

ตวักระตุน้ใหเ้กิดการวจิยัและพฒันาหาส่ิงแปลกใหม่มาสนองความตอ้งการของตลาดและสังคม ทาํให้

ผูบ้ริโภคมีโอกาสเลือกใช้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการได้หลายช่องทางและผลิตภัณฑ์สามารถ

17 



 
 

ตอบสนองความตอ้งการ  สร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภค จึงมีผลทาํให้เกิดการจา้งงาน เกิดรายได้

กบัแรงงาน และธุรกิจ ทาํให้ประชาชนมีกาํลงัการซ้ือและสามารถสนองความตอ้งการในการบริโภค

ซ่ึงทาํใหม้าตรฐานการครองชีพของบุคคลในสังคมมีระดบัสูงข้ึน และมีคุณภาพชีวติท่ีดีข้ึน 

 Social Network (เครือข่ายสังคมออนไลน์) หมายถึง ระบบเครือข่ายบนโลกออนไลน์หรือ

การติดต่อส่ือสารถึงกนัผ่านอินเทอร์เน็ตผูค้นสามารถรู้จกักนัทาํความรู้จกักนัสามารถแลกเปล่ียน

ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ เครือข่ายสังคมออนไลน์ก็คือเว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงผูค้นไวด้้วยกนัโดยเว็บไซต์

เหล่าน้ีมีพื้นท่ีให้ผูค้นเขา้มารู้จกักนัมีการใช้พื้นท่ีบริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่ออาํนวยความสะดวกใน

การสร้างเครือข่ายสร้างเน้ือหาความสนใจของผูใ้ช้ปัจจุบนัเวบ็ไซตป์ระเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เกิดข้ึนเป็นจาํนวนมากทั้งท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชยแ์ละไม่แสวงหากาํไร 

 Social Media หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมไดห้ลายทิศทาง 

โดยผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบกนัได ้พื้นฐานการเกิดของ Social Media 

คือความตอ้งการของมนุษยท่ี์ตอ้งการให้เกิดการติดต่อส่ือสารระหว่างกนั จากเดิมเรามีเวบ็ในยุค 1.0  

คือเวบ็ท่ีแสดงเน้ือหาอยา่งเดียว บุคคลแต่ละคนไม่สามารถติดต่อหรือโตต้อบกนัได ้แต่เม่ือเทคโนโลยี

เวบ็ไซต์พฒันาเขา้สู่ยุค 2.0 ก็มีการพฒันาเวบ็ไซต์ท่ีเรียกว่า web application ซ่ึงก็คือเวบ็ไซต์ท่ีมี

โปรแกรมต่าง ๆ มีการโตต้อบกบัผูใ้ชง้าน และผูใ้ชง้านแต่ละคนสามารถโตต้อบกนัผา่นหนา้เวบ็ไซต ์

ทําให้เข้าใจง่าย ซ่ึงคนท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์ แต่ละคนสามารถเข้าไปดู หรือเข้าไปสร้างได ้

ตวัอย่างเช่น สังคมออนไลน์ของผูใ้ช้งาน Facebook สมาชิกแต่ละคนสามารถนําส่ือต่าง ๆ เช่น 

เร่ืองราวของตนเองหรือเร่ืองราวอ่ืน ๆ ภาพ วีดีโอ เผยแพร่ไปยงัทุกคนในเครือข่ายได้ ในขณะท่ี

สมาชิกคนอ่ืน ๆ ก็สามารถท่ีจะเสนอส่ือของตนเองข้ึนมาแลกเปล่ียนได ้ 

 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ (Social Customer Relationship Management)  

เป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัและเขา้มามีบทบาทเป็นส่วนเสริมให้กับการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า

แบบเดิม การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์จะมีลูกคา้เป็นผูก้าํหนดรูปแบบและแนวทาง ซ่ึงเป็นการ

รับขอ้มูลจากลูกคา้แลว้นาํมาปรับปรุงสินคา้หรือบริการใหต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้ให้มากท่ีสุด 

โดยมีการส่ือสารกบัลูกคา้ไดต้ลอดเวลาผา่นช่องทางต่าง ๆ ซ่ึงจะช่วยใหลู้กคา้สามารถเขา้ถึงองคก์รได้

สะดวกมากข้ึน ซ่ึงเป็นขอ้แตกต่างกบัการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในแบบเดิมท่ีมีขอ้จาํกดั

มากกวา่ เพราะองคก์รเป็นผูก้าํหนดแนวทางการทาํงานตั้งแต่แรกเร่ิม และการทาํงานทุกอยา่งลว้นเป็น

ลาํดบัขั้นตอน มีการทาํงานเฉพาะในช่วงเวลาทาํงานเท่านั้น และจะมีการติดต่อกบัลูกคา้ไดก้็ต่อเม่ือมี

การทาํธุรกิจหรือมีการซ้ือขายสินคา้หรือบริการเกิดข้ึนก่อนเท่านั้น ซ่ึงจะเห็นขอ้เสียเปรียบและความ

จาํกดัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แบบเดิม คือเป็นการส่ือสารทางเดียวจากองค์กรออกสู่ลูกคา้ใน
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ช่วงเวลาท่ีจาํกดั ซ่ึงแตกต่างจากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีเนน้การรับฟังเสียงจากลูกคา้ ซ่ึง

ช่วยให้องค์กรทราบถึงผลตอบรับจากลูกค้า อันเป็นส่ิงสําคญัในการพฒันาสินค้าและบริการได้

ทนัท่วงทีและเป็นเหมือนศูนยก์ลางในการรับฟังเสียงจากลูกคา้ 

 การตัดสินใจซ้ือ  การตดัสินใจซ้ือมี 5 ขั้นตอน โดยรายละเอียดมีดงัต่อไปน้ี 

 1. ความตอ้งการได้รับผลจากการกระตุน้หรือการรับรู้ถึงความตอ้งการนั้น ๆ ซ่ึงเป็นตวั

เร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือถูกกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ

ส่ิงท่ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นอาจจะเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ภายจากในร่างกายหรือไม่ก็

นกัการตลาดอาจเป็นคนสร้างส่ิงกระตุน้ทางการตลาดข้ึนมากเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการเพิ่มข้ึน 

 2. การแสวงหาขอ้มูล ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการก็จะมีการคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัคุณลกัษณะ

ท่ีสําคญัเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ รวมถึงเร่ืองของ สถานท่ีจาํหน่าย ราคาสินคา้ รวมถึงขอ้เสนอพิเศษของ

สินคา้ท่ีตอ้งการท่ีจะนาํมาเปรียบเทียบกนัดงันั้นนกัการตลาดจึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งสนใจถึงแหล่งขอ้มูล

ของผูบ้ริโภคท่ีจะใชห้าขอ้มูลน้ีท่ีจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 3. การประเมินทางเลือก หากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสารก็จะนาํมาใชป้ระโยชน์ในการ

เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการนั้ น ๆ ซ่ึงจะมีการกําหนดความต้องการของตนเอง เพื่อพิจารณาถึง

คุณสมบติัของสินค้าหรือบริการของผลิตภณัฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ   แล้วจึงนําข้อมูลท่ีได้รับนั้นมา

เปรียบเทียบขอ้ดี ความเช่ือท่ีมีต่อตรายี่ห้อรวมถึงเร่ืองของทศันคติท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้ง ก่อนท่ีจะทาํการ

ตดัสินใจเลือกตราสินคา้หรือยีห่อ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตวัเอง   

 4. การตดัสินใจซ้ือ หลงัจากผา่นขั้นของการประเมินทางเลือกแลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะไดสิ้นคา้

ตรายี่ห้อท่ีตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุดท่ีตั้ งใจจะซ้ือสินค้าหรือบริการ นั่นจะทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือแต่เม่ือใดก็ตามหากถึงเวลาท่ีจะทาํการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นจริง 

อาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีเขา้มามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้หรือเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้น

สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ 

 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ในปัจจุบนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงั

สนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัการซ้ือ ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้

หรือบริการนั้นไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้ก็จะมีการกลบัมาซ้ืออีกในคร้ังต่อไป และใน

ทางตรงขา้มกนั  หากผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติในทางลบต่อ

ตวัสินคา้และเลิกใช ้ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งคอยติดตามความรู้สึกของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อส่วนประสม

ทางการตลาดจะไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ขใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 
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 ผู้บริโภค คือ ผูซ้ื้อสินคา้หรือผูท่ี้ไดรั้บการจูงใจ การชกัชวนจากผูป้ระกอบกิจการดา้นธุรกิจ

เพื่อให้ซ้ือสินคา้ ทั้งยงัหมายถึง ผูซ้ื้อสินคา้ หรือ ผูรั้บบริการจากผูป้ระกอบการทางด้านธุรกิจโดย

สุจริต แมจ้ะยงัไม่ไดเ้สียค่าตอบแทนก็ตามและในมาตราน้ี ยงัให้คาํนิยามของ ผูป้ระกอบกิจการดา้น

ธุรกิจ ว่า ผูข้าย ผูผ้ลิตเพื่อนาํไปขายผูส้ั่งหรือ นาํเขา้มาในราชอาณาจกัรเพื่อทาํการคา้ขาย หรือ ผูซ้ื้อ

เพื่อนาํส้ินคา้ขายต่อ หรือเป็นผูใ้หบ้ริการ และทั้งยงัรวมถึงผูป้ระกอบกิจการดา้นโฆษณา 

 

1.6  กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

 
 

ภาพที ่1.3 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 1.7.1 เพื่อนาํผลวิจยัไปใชใ้นการวางแผนการตลาดและการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้

ออนไลน์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภค 

 1.7.2 เพื่อนาํผลวิจยัไปใชป้รับปรุงแกไ้ขเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 

 1.7.3 เพื่อนาํผลวิจยัไปประยกุตใ์ชใ้นการส่งเสริมกิจกรรมลูกคา้สัมพนัธ์ 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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บทที ่2  

เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมีทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งประกอบดว้ย 

 2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  

 2.2 กระบวนการเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์  

 2.4 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์  

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 

 2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  

 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง การผสมผสานกนัระหวา่งเคร่ืองมือทางอิเล็กทรอนิกส์ 

และการใหบ้ริการในการขายแก่ลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจและการรับรู้ และสามารถวิเคราะห์

ความสาํคญัของลูกคา้แต่ละบุคคล เพื่อสร้างความจงรักภกัดีและเพิ่มความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อองคก์ร   

(วริพงศ ์จนัทร์สนาม, 2551)   

 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การศึกษา พฤติกรรมและความตอ้งการของลูกคา้ การนํา

ขอ้มูลทางดา้นพฤติกรรม  และความตอ้งการมาวิเคราะห์วางแผน กาํหนดนโยบายในการขายและ

ให้บริการท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละกลุ่ม เป็นการตอบสนองให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจและเพิ่ม

ความสัมพนัธ์ท่ีดียิง่ข้ึน (โกศล พรประสิทธ์ิเวช, 2552) 

 การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ คือ วิธีการใด ๆ ก็ตามท่ีทาํให้องค์กรสามารถวดั และเพิ่ม

มูลค่าของลูกคา้ (Customer Value) ตลอดจน สามารถใช้เคร่ืองมือและวิธีการท่ีถูกตอ้ง เพื่อจูงใจให้

ลูกคา้เหล่านั้นอยู่กบัองค์กรอย่างยืนยาว แสดงให้เห็นว่าการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ไม่ใช่แค่เพียง

ความเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้เท่านั้น แต่เป็นการสร้างความสัมพนัธ์เพื่อนาํไปสู่การเพิ่มรายไดข้อง

องคก์รดว้ย การบริหารงาน 



ลูกคา้สัมพนัธ์ช่วยใหอ้งคก์รรู้จกัลูกคา้ไดดี้จะรู้วา่ลูกคา้รายใดควรค่าแก่การเก็บไว ้เน่ืองจากเป็นลูกคา้

ท่ีมีค่ากบัองคก์ร และลูกคา้รายใดท่ียนิยอมสูญเสียไปได ้(วทิยา ด่านธาํรงกลู และ พิภพ อุดร, 2547) 

 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ หมายถึง กลยุทธ์หลกัในการแข่งขนัและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี

กบัลูกคา้รวมถึงการรักษาความภกัดีของลูกค้า ให้ความสนใจต่อความต้องการของผูบ้ริโภค การ

บริหารลูกคา้สัมพนัธ์เพื่อปรับปรุงและพฒันาท่ีจะให้คุณค่าไปยงัลูกคา้ พนกังานท่ีเก่ียวขอ้งและผูท่ี้

เก่ียวขอ้งกบัองคก์ร  (Brown & Coopers, 1999) 

 จึงสรุปวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์นั้น คือการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงได้

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมผูบ้ริโภค มาวิเคราะห์และประมวลผล การวางแผนกลยุทธ์

ทางดา้นความสัมพนัธ์ของลูกคา้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ความสัมพนัธ์อนัดีกบัองค์กรและเกิด

การจงรักภกัดีต่อองคก์ร เพื่อใหลู้กคา้อยูก่บัองคก์รและสร้างรายไดใ้หก้บัองคก์รอยา่งย ัง่ยนื 

 

2.2 กระบวนการเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

 2.2.1 โมเดลกระบวนการสร้างความสัมพนัธ์ DEAR Model 

 

 
 

ภาพที ่2.1 โมเดลกระบวนการสร้างความสัมพนัธ์ (วทิยา ด่านธาํรงกลู และพิภพ อุดร, 2547) 

 

 องคป์ระกอบของกระบวนการสร้างความสัมพนัธ์ DEAR Model  

 -  การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ (Database) 

 -  การใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม (Electronic) 
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 -  การกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ (Action) 

 -  การเก็บรักษาลูกคา้ (Retention) 

 เร่ิมแรกของการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ คือการสร้างฐานขอ้มูลของลูกคา้ข้ึนมา โดยการ

เก็บรวบรวมขอ้มูลของลูกคา้แลว้นาํมาวิเคราะห์แยกแยะจดัแบ่งกลุ่มของลูกคา้ตามคุณค่าของลูกคา้

หรือตามความสามารถของลูกคา้ท่ีจะสร้างกาํไรให้กบัองค์กรไดใ้นระยาว โดยจะเห็นไดว้่าธุรกิจท่ีมี

การซ้ือขายผา่นช่องทางของอินเทอร์เน็ตนั้นโดยส่วนใหญ่จะให้ลูกคา้กรอกรายละเอียดเก่ียวกบัตวัเอง

ในการสมคัรสมาชิกก่อน เช่น ช่ือ อายุ เพศ อาชีพ การงาน การศึกษา รายละเอียดอ่ืน ๆ เพื่อเป็นการ

สมคัรสมาชิกใชง้าน ซ่ึงจะทาํให้องคก์รเก็บขอ้มูลติดต่อลูกคา้ไดโ้ดยง่าย และสามารถติดต่อหาลูกคา้

ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงเม่ือมีการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้บ่อยคร้ังข้ึน ฐานขอ้มูลน้ีก็จะยิ่งเพิ่มข้ึนทาํให้ฐานขอ้มูล

เป็นฐานขอ้มูลท่ีดีและมีประโยชน์ต่อการนาํไปใชง้านต่อไป ซ่ึงฐานขอ้มูลท่ีดีควรมี 4 ขอ้ ดงัต่อไปน้ี 

 1. การใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม 

 การนําเทคโนโลยีมาใช้ให้เหมาะสมนั้ นทาํให้การบริหารงานลูกค้าสัมพนัธ์ประสบ

ความสําเร็จ เพื่อการวิเคราะห์และแยกแยะลูกคา้ เพื่อการสร้างจุดของการติดต่อกบัลูกคา้และเพื่อการ

กระจายขอ้มูลผา่นทุกช่องทางขององคก์ร ซ่ึงมีความสําคญั ในการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ การเลือก

เทคโนโลยแีละระบบท่ีดีนั้นเป็นส่ิงสาํคญัในการสร้างขอ้มูลและการจดัเก็บ เพื่อการเขา้ถึงขอ้มูลลูกคา้

ไดโ้ดยง่าย การสร้างจุดติดต่อกบัลูกคา้ถือเป็นแกนหลกัในการบริหารงานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ 

 2. การกาํหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพนัธ์  

 ฐานขอ้มูลของลูกคา้ควรแยกลูกคา้เป็นกลุ่มตามมูลค่าของลูกคา้ รวมถึงการเปิดช่องทางการ

ติดต่อลูกคา้ให้กวา้งท่ีสุด  ซ่ึงเม่ือสร้างช่องทางในการติดต่อกบัลูกคา้แลว้ ก็จะเป็นการกาํหนดแผน 

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ รักษาความสัมพนัธ์และกระชบัความสัมพนัธ์ต่อลูกคา้ 

 3. การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 

 การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้โดยใชก้ารบริหารลูกคา้สัมพนัธ์เป็นส่ิงท่ีสาํคญั ในการสร้างความ

แตกต่าง ในภาวะท่ีผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลน้อยลงทุกที ๆ นกัการตลาด

พบว่าคู่แข่ง สามารถออกสินค้า ชนิดเดียวกันได้อย่างรวดเร็ว การแข่งขันกันท่ีรุนแรงของเซล 

โปรโมชัน่มีช่องทางการจดัจาํหน่ายใหม่ ๆ  เกิดข้ึนมากมาย สินคา้และบริการใหม่ ๆ สามารถแทรกตวั

เขา้ไปในตลาดไดไ้ม่ยาก วิธีการมดัใจลูกคา้ในยุคน้ีจึงไม่สามารถใชก้ารตลาดแบบธรรมดา ๆ แต่ตอ้ง

ใชค้วามเขา้ใจและผกูใจลูกคา้ ซ่ึงการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ท่ีดีควรมี 5 ขอ้ดงัต่อไปน้ี 
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 1. การบริการลูกคา้ การบริการลูกคา้ทั้งในเชิงรับ คือการแกปั้ญหาให้ลูกคา้ หรือในเชิงรุกท่ี

คาดเดาความตอ้งการของลูกคา้ แลว้หาทางแก้ไขก่อนท่ีจะเกิดปัญหากบัลูกคา้ เป็นการตอบสนอง

ความพึงพอใจของลูกคา้ได ้รักษาลูกคา้และการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

  2. โปรแกรมสะสมคะแนน/โปรแกรมสร้างความภกัดี เป็นการสร้างส่ิงตอบแทนพิเศษ

ใหก้บัลูกคา้เช่น การใหสิ้ทธิเป็นสมาชิก การสะสมคะแนนเม่ือซ้ือสินคา้และบริการ 

  3. โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงสังคม เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมระหวา่ง

ลูกคา้ดว้ยกนัเองและระหว่างองค์กรกบัลูกคา้ เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ให้ลูกคา้อยู่กบัเราให้

นานท่ีสุด 

  4. โปรแกรมสร้างความสัมพนัธ์ในเชิงโครงสร้าง อุปกรณ์ เคร่ืองมือ เทคโนโลยี เพื่อ

เช่ือมโยงลูกคา้กบัองคก์ร ใหส้ามารถติดต่อกนัไดง่้าย ในเร่ืองของการสั่งซ้ือสินคา้ ชาํระเงิน การจดัส่ง

สินคา้ 

  5. การสนองความตอ้งการของลูกคา้เป็นรายบุคคล เป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความสัมพนัธ์ 

กบัลูกคา้ท่ีไดผ้ล เพราะลูกคา้จะรู้สึกว่าได้รับส่ิงพิเศษท่ีองค์กรมอบให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงจะช่วยให้ลูกคา้

ผกูพนัธ์กบัองคก์รยาวนานท่ีสุด 

  4. การเก็บรักษาลูกคา้  

  การประเมินผลการบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์และการรักษาความสัมพนัธ์ของลูกคา้เอาไว ้

เพราะการรักษาฐานลูกคา้เดิมนั้นใช้ตน้ทุนตํ่ากว่าการหาลูกคา้ใหม่ การวดัผลประเมินนั้นเร่ืองของ

การเงินและการตลาดยงัคงมีความสําคญั แต่การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ก็จะตอ้งมีเกณฑ์วดัท่ีทาํให้

ผูบ้ริหารนั้นยอมรับการขยายและรักษาความสัมพนัธ์จะใชป้ระโยชน์จากความคุน้เคยและความเช่ือถือ

ท่ีลูกคา้มีต่อองคก์รในการขยายขอบเขตการซ้ือสินคา้และบริการใหม่ในอนาคต 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ (Social Customer Relationship    

  Management: Social CRM) 

 ผูบ้ริโภคในยุคดิจิตอลจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 

Instagram, Twitter, @Line  เป็นตน้ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้หรือตราสินคา้

ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ของตวัเอง ทั้งน้ียงัทาํให้เกิดการแลกเปล่ียนแสดงความคิดเห็นกบับุคคลอ่ืนใน

ส่ือสังคมออนไลน์นั้นดว้ย ผูบ้ริโภคมีความฉลาดในการรับรู้ข่าวสาร เพราะจะมีการหาขอ้มูลเพิ่มเติม

ในส่ิงท่ีตนเองนั้นสนใจ รวมถึงการแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์การใช้สินคา้หรือบริการ  

ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นไดท้ั้งแง่ดีและร้ายผา่นช่องทางต่าง ๆ และความคิดเห็นเหล่าน้ีก็

ยงักระจายต่อผา่นช่องทางต่าง ๆ ไปยงัเพื่อนของพวกเขาในสังคมออนไลน์อยา่งรวดเร็วแบบไม่จาํกดั  
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การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์จึงตอ้งเปล่ียนแปลงไปเพื่อให้องค์กรไดเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน

ส่ือสารและตอบสนองลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึนและช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่  

 Jacob Morgan  นักเขียนเว็บการตลาดออนไลน์ www.socialmediaexaminer.com  

เป็นเวบ็ไซต ์ ท่ีไดร้วมบทความท่ีน่าสนใจเก่ียวกบั Social Media กล่าววา่ Social CRM เป็นการสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ผา่นสังคมออนไลน์ เกิดการส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูลกนัอยา่งรวดเร็วรวมถึง

ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ช่วยให้การส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์นั้นมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะองค์กรสามารถตอบโตแ้บบตวัต่อตวักบัผูบ้ริโภคผ่านโลกออนไลน์ได้

ทนัที ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ผา่น ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น   Facebook, Twitter, Google+ 

และ @line  เป็นตน้ ให้ความสําคญักบัขอ้มูล เรียนรู้เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ใหม่ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่ือถือไวใ้จในสังคมออนไลน์ของตวัเองแลกเปล่ียนและแสดงความคิดเห็น กบัคนอ่ืน ๆ ในสังคม

ออนไลน์ มีการหาขอ้มูลเสริมท่ีสัมพนัธ์กบั ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดรั้บเพื่อตอบความตอ้งการของตวัเอง 

(Jacob Morgan, 2012) 

 การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ไม่ไดเ้ป็นการแทนท่ี การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์แต่เป็น

การเพิ่มความสามารถของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในการมีส่วนร่วมการสนทนากบัผูบ้ริโภคและ

การตลาดในสังคมออนไลน์  การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์จะช่วยสร้างความไวว้างใจของบริษทั

ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมององคก์รเป็นเพื่อน ท่ีไวว้างใจ  ถา้องคก์รมีความจริงใจและมีความชอบ

คลา้ยกนั การรับมือผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัตอ้งเร่ิมจากพนกังานทุกคนในองคก์รมีส่วนร่วมในการสร้าง

ความ ไวว้างใจให้กบัผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลั ใการทาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์นั้นองค์กร

จะตอ้งสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์เพิ่มข้ึน องคก์รใดท่ียงัยึดติดอยูก่บัการส่ือสารกบั

ลูกคา้ดว้ยรูปแบบเดิม ๆ เช่นโทรศพัท ์อีเมล อาจจะมีอุปสรรคต่อความสาํเร็จน้ี องคก์รจะตอ้งพิจารณา

ว่า การใช้โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารใหม่กับลูกค้า และจะต้องให้ความสําคญักับ

โซเชียลมีเดีย มีการอบรมพนักงานทุกคนให้มีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์สร้างความรับผิดชอบ

ร่วมกนัใน สังคม ออนไลน์ ในฐานะตวัแทนขององค์กร ไม่ใช่หน้าท่ีของแผนกใดแผนกหน่ึง การ

บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ผูบ้ริโภคจะเป็นผูก้าํหนดรูปแบบและแนวทาง ซ่ึงเป็นการรับขอ้มูลจาก

ผูบ้ริโภคและนาํมาปรับปรุงสินคา้หรือบริการให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคอีกที โดยมีการ

ส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดต้ลอดเวลา ผา่นช่องทางต่าง ๆ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีเนน้การรับ

ฟังเสียงจากผูบ้ริโภคซ่ึงช่วยให้องคก์รทราบถึงผลตอบรับจากลูกคา้ ซ่ึงจะเป็นส่ิงสําคญัในการพฒันา

สินค้าและบริการได้ทันท่วงทีนอกจากน้ี  เน่ืองจากผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างความสัมพนัธ์ในสังคม
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ออนไลน์ทาํให้เกิดการตลาดแบบปากต่อปากหรือท่ีเรียกวา่ Viral Marketing เกิดการบอกต่อกนัไปวา่

สินคา้หรือบริการใดดีหรือไม่ดีจากคนไม่ก่ีคนสามารถกลายเป็นกลุ่มใหญ่ได ้(นาวกิ นาํเสียง, 2553) 

 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network) 

 ผูค้นสามารถเช่ือมโยงถึงกนั ทาํความรู้จกักนั ส่ือสารกนัผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตผ่าน

ทางเวบ็ไซต์เรียกว่า Social Network เวบ็ไซต์เหล่าน้ีจะมีพื้นท่ีให้ผูค้นเขา้มารู้จกักนั มีการให้พื้นท่ี 

บริการเคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่ออาํนวยความสะดวกในการสร้างเครือข่าย สร้างเน้ือหาตามความสนใจของ

ผูใ้ช้ ปัจจุบนั Social Network เกิดข้ึนจาํนวนมาก ทั้งท่ีมีเป้าหมายเชิงพาณิชย ์และไม่แสวงหากาํไร  

เช่น  Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube, Google+, Pinterest, Instagram เป็นตน้   

 เว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยงเขา้หากันโดยใช้พื้นท่ีของเว็บไซต์ในการให้บริการเคร่ืองมือต่าง ๆ  

ในการทาํความรู้จกั ช่วยให้การสร้างเครือข่ายนั้นง่ายข้ึนซ่ึงเคร่ืองมือต่าง ๆ  เช่น การแชร์รูปภาพ การ

แลกเปล่ียนการคิดเห็นประสบการณ์ สร้างเน้ือหา ทาํให้เวบ็ไซตเ์ป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีผูค้นเขา้

มาใชง้านแลกเปล่ียนกนั (Duhe, 2007) 

 Social Network เป็นเวบ็ท่ีให้บริการเครือข่าย ซ่ึงผูค้นสามารถสร้างบญัชีขอ้มูลรายช่ือผู ้

ติดต่อ สามารถแลกเปล่ียนการคิดเห็น ประสบการณ์ ความสนใจ สามารถบอกเล่าเร่ืองราวส่วนตวัของ

ตนเองให้ผูอ่ื้นรับรู้ได้ โดยการติดต่อกนัอย่างเป็นเครือข่ายซ่ึงจะคล้ายกบัใยแมงมุมท่ีสามารถโยง

ขอ้ความกนัไปมาได ้(ภาณุวฒัน์ กองราช, 2555) 

 ความเติบโตของเทคโนโลยีทาํให้มีการเติบโตท่ีกา้วกระโดดของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 

ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เทคโนโลยีทาํให้การส่ือสาร การดาํเนินธุรกิจ และการดาํเนินชีวิตของ

ผูค้นมีการเปล่ียนแปลง ซ่ึงทาํใหมี้อิทธิพลต่อความคิดของผูค้น (Eid & Ward, 2009) 

 อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก รูปแบบการส่ือสารก็เปล่ียนไปตามกนัเขา้

มาสู่ยคุดิจิทลัซ่ึงทาํใหก้ารส่ือสารนั้นไร้พรมแดน เครือข่ายสังคมเป็นพื้นท่ีสาธารณะท่ีทุกคน สามารถ

เขียนเล่าเร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทาํให้วิถีชีวิตของผูบ้ริโภค

เปล่ียนตามไปดว้ย ซ่ึงทาํให้เกิดช่องทางในการส่ือสารรูปแบบใหม่เกิดข้ึนมากมาย (Internet World 

Stats, 2010) 

 เคร่ืองมือปฏิบติัการทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social Tools) เพื่อใช้ส่ือสารกนัในเครือข่าย

สังคมผ่านทางเวบ็ไซต์ และโปรแกรมประยุกต์อ่ืน ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต ทาํให้เกิดการ

ส่ือสารข้ึนในเครือข่ายสังคมออนไลน์   
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  Social Network เป็นเครือข่ายสังคมวงกวา้งท่ีผูค้นใชเ้ช่ือมต่อเครือข่ายเพื่อใหส้ามารถเขา้ถึง

ขอ้มูลรายละเอียด การอพัเดทสถานะ ความคิดเห็น ภาพถ่าย ในการเช่ือมต่อกบัผูใ้ช้คนอ่ืน ๆ ซ่ึงมี

คุณสมบติัในการใชเ้พื่อส่ือสารกนั (Boyd & Ellison, 2007) 

 

2.5  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หาการซ้ือ การใช ้การประเมินผล 

การใชส้อยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซ่ึงคาดวา่จะสนองความตอ้งการของเขา (Schiffman & Kanuk, 

1994) 

 องค์ประกอบของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นระบบท่ีเกิดข้ึนจากส่ิงเร้าหรือส่ิงกระตุน้  

ทาํให้เกิดความตอ้งการ ในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทาํให้เกิดการตอบสนองหรือ  

การตัดสินใจของผู ้ซ้ือโดยสามารถเ รียกว่าโมเดล ท่ีใช้อ ธิบายระบบน้ีได้อีกลักษณะว่า    

S-R Theory ประกอบดว้ย 3 ส่วนสาํคญั ไดแ้ก่ 

 1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจ เน้นการสร้างส่ิง

กระตุน้ทางการตลาดซ่ึงควบคุมได ้และ ส่ิงกระตุน้อ่ืนท่ีควบคุมไม่ได ้

             2. ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black box) เปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black box)  

ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ท่ีไดรั้บอิทธิพล

จากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

          3. การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ

หรือ ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นนั้น ๆ โดยสามารถอธิบายโดยโมเดลตามภาพขา้งล่างน้ี 

(Kotler & Amstrong, 1990)  
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ภาพที ่2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 1. ปัจจัยทางวฒันธรรมเป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการกําหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของ มนุษย ์เช่น ความเช่ือ การศึกษา พฤติกรรมส่วนใหญ่จากการท่ีไดรั้บการยอมรับของ

สังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะเร่ืองลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดว้ย 6 ระดบัชั้น 

 ชั้นท่ี 1 Upper - Upper Class  คือ ผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่ร่ํารวยตั้งแต่รุ่นบรรพบุรุษ  

 ชั้นท่ี 2 Lower - Upper Class  คือ คนรวยหนา้ใหม่โดยส่วนมากมกัจะเป็นผูย้ิ่งใหญ่ในการ

บริหารมีรายไดสู้งสุดในจาํนวนระดบัชั้นทั้งหมดจดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 

 ชั้นท่ี 3 Upper - Middle Class คือ คนท่ีประสบความสําเร็จในวิชาอ่ืน ๆ มกัจบปริญญาจาก 

มหาวทิยาลยัเรียกวา่เป็นตาเป็นสมองของสังคม 

 ชั้นท่ี 4 Lower - Middle Class คือ คนท่ีทาํงานนัง่โตะ๊ระดบัตํ่าไม่ถึงขั้นผูบ้ริหาร 

            ชั้นท่ี 5 Upper - Lower Class คือ คนท่ีไม่มีเงินแต่มีความซ่ือสัตย ์เป็นชนชั้นทาํงานมี 

จาํนวนมากท่ีสุดในสังคม 

             ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class คือ คนงานท่ีไม่มีความชาํนาญในสายอาชีพนั้นๆหรือกลุ่ม

ชาวนาท่ีไม่มีท่ีดินเป็นของตนเองชนกลุ่มนอ้ย 

 2. ปัจจัยทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตในประจาํวนัและมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึง ประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง บทบาททางครอบครัว และสถานะของผูซ้ื้อ 

 2.1 กลุ่มอา้งอิง คือกลุ่มท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งคนในกลุ่มแบ่งเป็น 2 ระดบั 
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 - กลุ่มปฐมภูมิ คือ ครอบครัว เพื่อนสนิท มีขอ้จาํกดัในเร่ืองของอาชีพ ระดบัทางสังคมและ 

ช่วงอาย ุ

 - กลุ่มทุติยภูมิ คือ กลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั มีความสัมพนัธ์นอ้ยกว่า 

กลุ่มปฐมภูมิ 

 2.2 ครอบครัว คือ กลุ่มท่ีทาํการซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อนาํมาบริโภค นกัการตลาดจะตอ้ง

วเิคราะห์ในแบบครอบครัวมากกวา่การวเิคราะห์รายบุคคล 

             2.3 บทบาททางสถานะ คือ คนท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง ทาํให้

คนมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

 3. ปัจจยัส่วนบุคคล คือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัจะไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคล

ต่างเช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการดาํเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิตครอบครัว 

    4. ปัจจยัทางจิตวทิยา  ประกอบดว้ยการจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและ 

แนวความคิดของตนเอง (Kotler Philip, 1997) 

 

 
 

ภาพที ่2.3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสอง

ทางเลือกข้ึนไปโดยผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งด้านจิตใจ 

และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ กายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง 

กิจกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน (Schiffman & Kanuk,1994)  

 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ซ่ึงจะนาํไปสู่การตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค  
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 1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ ผูซ้ื้อ 

จะนึกถึงปัญหาหรือความตอ้งการ รู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาวะท่ีผูซ้ื้อเป็นอยูจ่ริงกบัสภาวะท่ี

ผูบ้ริโภคปรารถนาความตอ้งการอาจช่วยกระตุน้ จากตวักระตุน้จากภายใน (Internal Stimuli) กระตุน้

ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้จากตวักระตุน้ภายนอก (External Stimuli) 

 2. การคน้หาข่าวสาร (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้ให้เสาะแสวงหาข่าวสาร

เพิ่มข้ึน ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคแขง็แกร่งและสินคา้ท่ีจะตอบสนองอยูใ่กลม้ากข้ึน ผูบ้ริโภคจะซ้ือ

สินค้า หากผูบ้ริโภคนั้นยงัไม่ซ้ือสินค้าหรือบริการ ผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความต้องการ การค้นหา

ข่าวสาร การประเมิน ทางเลือก พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจคน้หาข่าวสารไดจ้าก

หลายแห่ง เช่น 

 2.1 แหล่งข่าวสารบุคคล คือ เพื่อน ครอบครัว เพื่อนบา้น ผูคุ้น้เคย  

 2.2 แหล่งพาณิชย ์คือ การโฆษณา ตวัแทนจาํหน่าย พนกังานขาย งานแสดงสินคา้  

 2.3 แหล่งสาธารณะ คือ ส่ือมวลชน องคก์ารเพื่อผูบ้ริโภค  

 2.4 แหล่งท่ีเกิดจากความชาํนาญ คือ การจบัถือการทดลองใชสิ้นคา้และการใชบ้ริการ  

 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบ้ริโภคจะใชว้ธีิเพื่อคน้หาข่าวสารมา

ให้ได้ซ่ึงชุดของตราสินคา้ท่ีเลือกไวน้ั้นเพื่อการพิจารณาตดัสินใจในขั้นสุดทา้ย ผูบ้ริโภค เลือกตรา

ดว้ยวธีิใด นกัการตลาดจะตอ้งรู้เก่ียวกบัการประเมินค่าทางเลือก นัน่ก็คือวิธีการท่ี ผูบ้ริโภคใชข้่าวสาร

เลือกตรายี่ห้อในการเลือกใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดของนกัการตลาดจะตอ้งก่อให้เกิดอิทธิพล ต่อการ

ตดัสินใจของผูช้ื้อของผูบ้ริโภค  

 4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมิน ผูบ้ริโภคจะจดัลาํดบั

ความชอบตราสินคา้ยี่ห้อต่าง ๆ ในแต่ละตวัเลือกและก็จะสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยปกติแลว้การ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือตราสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด แต่จะมีปัจจยั 2 อย่างอาจเขา้มา 

“ขวาง” ระหวา่งความตั้งใจกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค  

 5. พฤติกรรมหลงัซ้ือ (Postpurchase Behavior) งานของนกัการตลาดจะยงัไม่จบลงเม่ือมี

การซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจและจะเกิดพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยู่

ท่ีวา่อะไรเป็นตวักาํหนดวา่ผูซ้ื้อพอใจในการซ้ือสินคา้หรือไม่ ซ่ึงคาํตอบนั้นจะข้ึนอยูก่บัความสัมพนัธ์

ระหวา่งกบัความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) ท่ีม่ีต่อสินคา้ (Products  Perceived  

Performance) ถา้สินคา้นอ้ยกวา่ความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะผิดหวงั โดยท่ีผูบ้ริโภคอิงความคาดหวงัไว้

กบัขอ้มูลข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผูข้ายสินคา้หรือบริการ และแหล่งอ่ืน ๆ  ถา้ผูข้ายอา้งสรรพคุณ

ของคุณสมบติัสินคา้เกินความเป็นจริง ผลท่ีไดก้็คือ ผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ  ดงันั้น  ผูข้ายจะตอ้งซ่ือสัตย์
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ในการเสนอขอ้อา้งของสินคา้ของเขา สรุปไดว้่ากระบวนการตดัสินใจ  เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงจะทาํการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการแบบมีขั้นมีตอน ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตอ้งการและ

ทาํการคน้ควา้หาขอ้มูลมาประกอบการพิจารณาเพื่อหาแนวทาง และประเมินทางเลือกวา่จะตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้หรือบริการ นกัการตลาดจะตอ้งให้ความสําคญัเป็นอยา่งยิ่งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคหลงั

การซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของผูบ้ริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด ถ้าผูบ้ริโภคไม่เกิดความ 

พึงพอใจก็ตอ้งหาวา่เกิดจากปัญหาอะไรแลว้หาแนวทางการแกไ้ข เพื่อให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งความ

คาดหวงัของผูบ้ริโภคตรงกบัคุณสมบติัของสินคา้ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 

 

 
 

ภาพที ่2.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

 ด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

ธีรชยั เตลมัพุสุทธ์ิ (2549) ไดน้าํระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์มาใช้ในองค์กรจะทาํให้

การทาํงานมีความสะดวกมากข้ึน ปัญหาท่ีเกิดภายในบริษทัและเกิดข้ึนกบัลูกคา้ลดลง อาํนวยความ

สะดวกใหก้บัลูกคา้ในการติดต่อการบริษทัไดร้วดเร็วมากยิง่ข้ึน การนาํระบบการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์

ม า ใ ช ้  

จะช่วยในการรักษาฐานกลุ่มลูกคา้รายใหญ่ท่ีมีการสั่งสินคา้ในปริมาณมากและเป็นกลุ่มลูกคา้หลกัของ

บริษทั ซ่ึงจะช่วยรักษากลุ่มลูกคา้เก่าเอาไวแ้ละทาํใหห้าลูกคา้ใหม่ ๆ ไดเ้พิ่มมากข้ึน 

 ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) ศึกษาการรักษาระบบฐานลูกคา้เก่ามีความสําคญัเป็น

อย่างมากในธุรกิจประกันภยัรวมถึงมีการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูง และการสร้างฐานลูกคา้ใหม่  
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การนาํกลยทุธ์ทางการตลาดใชเ้พื่อให้ลูกคา้เกิดความภกัดีกบับริษทัหรือธุรกิจ  และเป็นการสร้างหรือ

รักษาส่วนแบ่งทางการตลาดไวไ้ด ้

 ศกัด์ิสิทธ์ิ และคณะ (2553)  ศึกษาการคา้อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์

เป็นการประยุกต์ใช้เทคนิคด้วยกันสองเทคนิคได้แก่  การคา้อิเล็กทรอนิกส์และการบริหารลูกค้า

สัมพนัธ์ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ขั้นตอน คือ  

 1. Identity การเก็บขอ้มูลลูกคา้   

 2. Differentiate การวเิคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้แต่ละคนและแบ่งกลุ่มลูกคา้  

 3. Interact การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้เพื่อเรียนรู้ความตอ้งการของลูกคา้และเพื่อสร้างความ 

พึงพอใจใหก้บัลูกคา้ในระยะยาว   

 4. Customize คือการใหบ้ริการท่ีมีความเหมาะสมเฉพาะตวักบัลูกคา้แต่ละคน 

 Joe Peppard (2005)  ธุรกิจการให้บริการทางการเงินเร่ิมให้ความสําคญักบัการดาํเนินการ

บริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้มากข้ึน ดว้ยการนาํระบบ E-business มาปรับใช ้เพื่อใหลู้กคา้เป็นศูนยก์ลาง

การผสมผสานการจดัการความสัมพนัธ์ให้มีความใกลชิ้ดกบัลูกคา้มากยิ่งข้ึน ความพึงพอใจต่อความ

ต้องการของลูกค้าผ่านการบริการท่ีลูกค้าสามารถกาํหนดได้เอง ทาํให้ลูกค้าเกิดความจงรักภกัดี 

ปัจจุบนัธุรกิจจาํนวนมากใหค้วามสาํคญัของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ และศกัยภาพในการท่ีจะช่วยให้

พวกเขาประสบความสําเร็จและรักษาความสามารถในการแข่งขนั องค์กรเหล่าน้ีมีอยู่แล้วเปล่ียน

กระบวนการทางธุรกิจและการสร้างโซลูชัน่เทคโนโลยีท่ีช่วยให้ไดรั้บลูกคา้ใหม่และการรักษาฐาน

ลูกคา้ท่ีมีอยู ่

 ด้านส่ือสังคมออนไลน์ 

 สุจิตรา แสงจนัดา (2556) ศึกษาพฤติกรรมของผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์มีระยะเวลาใน

การใช้ 4 -5 ชัว่โมงต่อวนัและมีความถ่ีในการใช้งานทุกวนั ซ่ึงมีประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์มากกว่า 4 ปี โดยกลุ่มตวัอย่างจะมีพฤติกรรมในการใช้ Facebook ในขั้นตอนของการ

ตระหนกัถึงปัญหารวมถึงขั้นตอนของการตดัสินใจ และจะใช้ Google ในการคน้หาขอ้มูลและการ

ประเมินทางเลือกควบคู่กนัไป 

 คนัธิรา ฉายาวงศ์ (2555) ศึกษาเน้ือหาและขอ้ความในการส่ือสารและการแสดงความ

คิดเห็นท่ีไม่สร้างสรรค์มีเหตุมาจากปัจจยัภายในรวมถึงปัจจยัภายนอกในเร่ืองของ  ความคิดเห็นท่ี

แตกต่างทางการเมือง อุปนิสัยของผูใ้ช้งาน อคติส่วนบุคคล สภาพสังคมและวฒันธรรมท่ีส่งผล

กระทบต่อตนเองผูอ่ื้น สังคมและประเทศชาติ 
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 อนุพนัธ์ สินสกลวฒัน์ (2554)  ศึกษาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัท่ีได ้

รับความนิยมและแพร่หลายเป็นอย่างมาก จึงได้ถูกนํามาเป็นกลยุทธ์หน่ึงในการทาํการตลาด  

ซ่ึงสามารถเพิ่มแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ดว้ยการมอบคูปองส่วนลดอีกทั้งยงัเป็น

การทาํการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์และเพิ่มความจงรักภกัดีต่อบริษทัมากข้ึน  การใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทาํใหธุ้รกิจเป็นท่ีรู้จกัไดร้วดเร็วมากข้ึนและทาํใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จในการแข่งขนั 

 ภทัราวรรณ ศรีพราย (2556)  ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายทางสังคม ปัจจยัด้าน

คุณลกัษณะของเครือข่ายทางสังคม การทาํการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์ต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 

 Cunningham และ Song (2007) ศึกษาใช้การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ช่วยสนับสนุน

กระบวนการตดัสินใจในการทาํการตลาดขององคก์ร โดยใช ้ CRM Analysis ทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล

ลูกคา้ พบว่า ประเภทของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์จะมีความสําคญัเท่ากนั โดยวิเคราะห์ขอ้มูลจาก

แบบสอบถาม 

 Shu-Chuan Chu & Yoojung Kim  (2011)  ศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทาง

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์และชุมชนของเวบ็ไซต์กลายเป็นส่ิงสําคญัเน่ืองจากการไวว้างใจ

กฏเกณฑมี์อิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลทาํให้ขอ้มูลท่ีเป็นส่ิงสําคญันั้นเกิดการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากผา่นทางเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมและชุมชนของเวบ็ไซตเ์ป็นส่ิงสาํคญั  

 ด้านพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภค 

 นิตาภา  แสงทอง (2556) ศึกษาการเปรียบเทียบทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ เซเวน่ 

อีเลฟเว่น และ เทสโก้ โลตสั ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการมาใช้

บริการในคร้ังต่อไปและรวมถึงการแนะนาํให้ผูอ่ื้นมาใช้บริการต่ออีกดว้ย ในเร่ืองส่วนประสมทาง

การตลาดผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่วนประสมทางการตลาดท่ีตากต่างกนัไป 

 Micheal Burton, Dan Rigby, Trevor Young and Sallie James (2001)  ศึกษาทศันคติของ

ผูบ้ริโภคท่ีจะมีชีวิตดดัแปลงพนัธุกรรม (GMOs) ภายในสหราชอาณาจกัรท่ีมีต่ออาหาร ซ่ึงทศันคติท่ี

เกิดข้ึนจะบ่งบอกถึงความเตม็ใจท่ีจะจ่ายเงินในการซ้ือสินคา้  

 บุณยรัตน์ บุณยรัตนกลิน (2552) ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้านคา้ใน

สถานีรถไฟฟ้าบีทีเอส ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือสินคา้ร้านท่ีขายขนม ขนมปัง เบเกอร่ีและซ้ือในช่วงเวลาท่ี

ใชบ้ริการซ่ึงอยูใ่นระหวา่งการเดินทางจากการทาํงานเพื่อกลบับา้นหรือจากบา้นเพื่อไปทาํงาน 

 ศรีสุรีย ์ปิยะศิริศิลป์ (2553) ศึกษาการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการของธนาคาร

พาณิชยผ์า่นเคร่ืองมือหรือส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการเพราะวา่ สะดวกและรวดเร็ว
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มากกว่ารวมถึงสามารถใช้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง มุมมองทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อธนาคารพาณิชย์

ผา่นเร่ืองของ CSR ผูบ้ริโภคจะรับรู้ต่อเม่ือมีการทาํ CSR ต่อสาธารณะเท่านั้น หากเป็นการทาํ CSR  

กับกระบวนการภายในผูบ้ริโภคไม่ได้รับรู้ว่าเป็น CSR และไม่ได้คาดหวงัว่าธนาคารจะทาํตาม

ขั้นตอนทุกอยา่ง 

 เอ้ืออารี อินทรพินทุวฒัน์ (2553) ศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคเม่ือ 

ซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงผูท่ี้ซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์โดยส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงวยัทาํงาน

และซ้ือสินคา้จากเวบ็ไซตภ์ายในประเทศเป็นส่วนใหญ่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้มากท่ีสุดคือ

ตนเอง 

 ด้านการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

 ตุ้ยวิไล พิลาคํา (2553) ศึกษาการตัดสินใจซ้ือรถกระบะยี่ห้อฮุนไดของผู ้บริโภค  

ในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซ่ึงได้ใช้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ในการ

ทาํการศึกษาวิจยั ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือรถกระบะนั้นส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีรายไดท่ี้อยูใ่นระดบัปานกลาง

ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพคา้ขายหรือประกอบธุรกิจส่วนตวัและชาํระการซ้ือสินคา้ดว้ยเงินสด 

 สุมนา เวชโช (2551) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือเส้ือผา้แบรนด์เนมของลูกคา้ในห้างสรรพสินคา้ 

ผูบ้ริโภคมกัใช ้ช่องทางการจดัจาํหน่าย ราคา และการส่งเสริมการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ อีก

ทั้งผูมี้อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ก็เป็นส่วนนึงท่ีสาํคญัเช่นกนั ดา้นปัจจยัทางประชากรศาสตร์มี

ผลใหก้ารตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือมีการส่งเสริมทางการตลาดนั้นมีความแตกต่างกนั 

 อรทยั อาริยพฒันกุล (2549) ศึกษาปัจจยัในการส่ือสารทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือชุด

วา่ยนํ้ าของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  การส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็น

อยา่งมากรองลงมาคือการโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์นั้นมีผลต่อการ

ส่ือสารทางการตลาดในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 Mohammad & Mohammad (2011) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านการ

โฆษณาทางโทรทศัน์โดยใชค้นดงัหรือนกัแสดงนั้นทาํใหโ้ฆษณานั้นเป็นท่ีน่าสนใจแต่ก็ไม่ไดมี้ผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลเร่ืองการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดของผูใ้ช้ Social Media ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ของผูใ้ช้ Social Media และ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใช ้Social Media ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยมี

ระเบียบวธีิวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 3.1.1 ประชากร 

 การศึกษาเร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดเ้ลือกทาํการศึกษาในกลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงจากการ

ทบทวนขอ้มูลพบวา่ มีทั้งส้ิน 35 ลา้นคน (โซเชียลอิงค,์ 2558)  

 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 การศึกษาคร้ังน้ีไดก้าํหนดขนาดความเช่ือมัน่ท่ี 95% และยอมรับความคลาดเคล่ือน 5% 

ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารคาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งการเปิดตารางของ Krejcie & Morgan (1970) และการคาํนวณ 

กลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane (1967) พบวา่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 400 ราย  

 สูตร  n  = N / (1 + Ne2 ) 

 n คือ กลุ่มตวัอยา่ง 

 e คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ้

 N คือ จาํนวนประชากร 

 แทนค่าในสูตร   n =    35,000,000 

               1 + ( 35,000,000 x 0.052) 

            n = 399.99 

            n = 400



 

 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง  

 การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดใ้ชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) 

เพื่อให้ได้รับขอ้มูลท่ีสมบูรณ์และครอบคลุมจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีความเหมาะสมสําหรับการศึกษา 

คร้ังน้ี โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการ Social Media ในประเทศไทยเป็นผูต้อบแบบสอบถาม  

 

3.2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี คือ การสร้าง

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบบสอบถามถูกสร้างจากการทบทวนวรรณกรรมในบทท่ีสอง  

โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ซ่ึงมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ  

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ซ่ึงเป็นแบบสอบถามประเภทตรวจสอบรายการ (Check List) มีจาํนวน 

7 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ไดแ้ก่ Social Media  

ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํ Social Media ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํมากท่ีสุด ท่านใชบ้ริการ Social Media เฉล่ียก่ี

ชัว่โมง/วนั  ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใดบา้ง ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใด

มากท่ีสุด ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใดบา้ง ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใด

มากท่ีสุด ซ่ึงเป็นแบบสอบถามประเภทตรวจสอบรายการ (Check List) มีจาํนวน 7 ข้อ และมี

โครงสร้างของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนการประเมินค่า (Rating scale) มี 5 ระดบั ตามระดบั

คุณภาพดงัตารางท่ี 3.1 แบ่งออกเป็น 4 ดา้น มีจาํนวน 16 ขอ้ 

 1. การใชง้านเพื่อความบนัเทิง มีจาํนวน 4 ขอ้ 

 2. การใชง้านเพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร มีจาํนวน 4 ขอ้ 

 3. การใชง้านประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ มีจาํนวน 4 ขอ้ 

 4. การใชง้านเพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน มีจาํนวน 4 ขอ้ 
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ตารางที ่3.1 ตารางแสดงระดบัคุณภาพ (Rating Scale) 

ข้อความ ระดับคุณภาพ 

มากท่ีสุด 5 

มาก 4 

ปานกลาง 3 

นอ้ย 2 

นอ้ยท่ีสุด 1 

 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด แบ่งส่วนประสมทางการตลาด

ออกเป็น 4 ดา้น มีจาํนวน 21 ขอ้ 

 1.  ดา้นผลิตภณัฑห์รือบริการ (Product) จาํนวน 6 ขอ้ 

 2.  ดา้นราคา (Price) จาํนวน 5 ขอ้ 

 3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํนวน 5 ขอ้ 

 4.  ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) จาํนวน 5 ขอ้ 

 แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ซ่ึงโครงสร้างของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนการประเมิน

ค่า(Rating Scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัคุณภาพดงัตารางท่ี 3.2 

 

ตารางที ่3.2 ตารางแสดงระดบัคุณภาพ (Rating Scale) 

ข้อความ ระดับคุณภาพ 

สาํคญั  มากท่ีสุด 5 

สาํคญั  มาก 4 

สาํคญั  ปานกลาง 3 

สาํคญั  นอ้ย 2 

สาํคญั  นอ้ยท่ีสุด 1 

  

 ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ จาํนวน 12 ขอ้ ไดแ้ก่ ไดรั้บความ

คาํแนะนาํหรือความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการไดต้ลอดเวลา ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น เพียงพอ 

เม่ือท่านตอ้งการขอ้มูลสินคา้/บริการ มีการสอบถามความพึงพอใจของท่านในการใช้สินคา้/บริการ  

ท่านรู้สึกเป็นลูกคา้คนสําคญัเม่ือได้สอบถามคาํแนะนาํหรือขอ้มูล ผูใ้ห้บริการสามารถจดจาํขอ้มูล
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ข้อมูลของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มีกิจกรรมให้ท่านเข้าร่วมประจําอย่างต่อเน่ือง การเปิดรับฟัง

ขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นของท่าน การนาํขอ้เสนอแนะของท่านมาเพื่อพฒันาและปรับปรุงเพื่อ

ตอบสนองตรงความตอ้งการของลูกคา้ มีช่องทางท่ีหลากหลายเพื่อให้ท่านสามารถติดต่อไดส้ะดวก   

มีการจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นประจาํ เพื่อให้ท่านรู้สึกอยากซ้ือสินคา้/บริการ มีการมอบสิทธิ

พิเศษในการซ้ือสินคา้/บริการ สําหรับลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้/บริการ เป็นประจาํ การมอบของขวญัเน่ืองใน

โอกาสพิเศษ ต่าง ๆ แก่ลูกค้า ซ่ึงโครงสร้างของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนการประเมินค่า 

(Rating Scale) มี 5 ระดบั ตามระดบัคุณภาพดงัตารางท่ี 3.3 

 

ตารางที ่3.3 ตารางแสดงระดบัคุณภาพ (Rating Scale) 

ข้อความ ระดับคุณภาพ 

สาํคญั  มากท่ีสุด 5 

สาํคญั  มาก 4 

สาํคญั  ปานกลาง 3 

สาํคญั  นอ้ย 2 

สาํคญั  นอ้ยท่ีสุด 1 

 

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้บ่งการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 ดา้น 

มีจาํนวน 23  ขอ้ 

 1. ขั้นตอนการตระหนกัถึงความตอ้งการ จาํนวน 5 ขอ้ 

 2. ขั้นตอนการหาขอ้มูล จาํนวน 5 ขอ้ 

 3. ขั้นตอนการประเมินทางเลือก จาํนวน 4 ขอ้ 

 4. ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 5 ขอ้ 

 5. ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ จาํนวน 4 ขอ้ 

 ซ่ึงโครงสร้างของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนการประเมินค่า (Rating Scale)  

มี 5 ระดบั ตามระดบัคุณภาพดงัตารางท่ี 3.4 
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ตารางที ่3.4 ตารางแสดงระดบัคุณภาพ (Rating Scale) 

ข้อความ ระดับคุณภาพ 

สาํคญั  มากท่ีสุด 5 

สาํคญั  มาก 4 

สาํคญั  ปานกลาง 3 

สาํคญั  นอ้ย 2 

สาํคญั  นอ้ยท่ีสุด 1 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู ้วิจ ัยได้ดํา เนินการจัดทําแบบสอบถามในหัวข้อเ ร่ือง  

“การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์” โดยแหล่งขอ้มูลท่ีจะทาํการเก็บรวบรวมไดแ้บ่งลกัษณะขอ้มูล

ดงัน้ี 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจากการทาํแบบสอบถาม จาํนวน 

400 ชุด ซ่ึงผูว้ิจยัทาํการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามโดยการสุ่มจากกลุ่มผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ 

ในประเทศไทย 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีมีการเรียบเรียงไวแ้ลว้

จากบทความ เอกสาร ส่ือส่ิงพิมพ ์หนงัสือ วารสาร งานวจิยัต่าง ๆ และหน่วยงานต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 

 หลงัจากทาํการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัจึงนาํมา

ดาํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

 1. การตรวจสอบข้อมูล ผูว้ิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกต้องของการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. การลงรหสั นาํแบบสอบถามท่ีตรวจสอบเรียบร้อยแลว้ มากาํหนดเป็นสัญลกัษณ์ตวัเลข

ข้ึนแทนขอ้มูลตวัแปรต่าง ๆ จากนั้นทาํการลงรหสัตามท่ีกาํหนดไว ้

 3. การประมวลผลขอ้มูล เม่ือลงรหัสเรียบร้อยแลว้ จึงนาํไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรม

สถิติสาํเร็จรูป เพื่อคาํนวณค่าทางสถิติท่ีใชใ้นการอภิปรายผล 
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 3.4.1 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายผลเป็นการแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

 2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

  2.1 วิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นวิธี 

การทางสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรโดยอาจวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั

แปรท่ีสังเกต (Observed Variables) กบัตวัแปรแฝง (Latent Variables or Unobserved Variables) หรือ

วดัความสัมพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรแฝงตั้งแต่สองตวัข้ึนไป 

  2.2 Content Validity Testing การทดสอบความถูกต้องด้านเน้ือหาคือ  

การประเมินวา่แบบสอบถามครอบคลุมทฤษฎีท่ีตอ้งการศึกษาหรือไม่  การทดสอบความถูกตอ้งของ

แบบสอบถามส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดจาํนวน 3 ท่านประเมินโดยวิธี IOC (Index of item 

objective congruence) ผลท่ีไดจ้ากการประเมินความถูกตอ้งดา้นเน้ือหานาํมาปรับแบบสอบถามให้มี

ความถูกตอ้งมากข้ึน 

ตามสูตร    

  IOC   =   
∑𝑅
N

 

โดยให้ IOC   =  ดชันีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา 

  ∑𝑅 =  ผลรวมระหวา่งคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

  N       =  จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

ระดบัของคะแนนความคิดเห็น 

+1 หมายถึง ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

  0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามมีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

-1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่มีความสอดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงค ์

แสดงเกณฑ ์การแปลความหมายของคะแนนความคิดเห็น ในการหาค่าความเท่ียงตรง ดงัน้ี 

ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ 0.50          หมายถึง  ไม่มีความเท่ียงตรง ตอ้งปรับปรุง 

ขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 - 1.00  หมายถึง  มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.5 การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

      สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านประชากรศาสตร์ 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

6 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านพฤติกรรมการใช้  

Social Media 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

6 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

7 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

8 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

9 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

10 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

11 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

12 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

13 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

14 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.5   การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

        สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 

     (ต่อ) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านพฤติกรรมการใช้  

Social Media 

15 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

16 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

17 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

18 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

19 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

20 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

21 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

22 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

23 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

24 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

25 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

26 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

27 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

28 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

29 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

30 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

31 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

32 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

33 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

34 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.5   การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

        สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC)   

     (ต่อ) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านพฤติกรรมการใช้  

Social Media 

35 +1 +1 0 0.667 มีความเท่ียงตรง 

36 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

37 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

38 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

39 +1 0 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

40 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

41 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

42 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

43 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

6 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

7 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

8 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

9 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

10 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

11 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.5   การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

        สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 

        (ต่อ) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

12 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

13 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

14 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

15 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

16 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

17 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

18 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

19 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

20 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 21 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการบริหารลูกค้า

สัมพนัธ์ออนไลน์ 

1 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

6 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

7 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

8 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

9 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

10 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

 

 

44 



 

ตารางที ่3.5   การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

        สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 

        (ต่อ) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านการบริหารลูกค้า

สัมพนัธ์ออนไลน์ 

11 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

12 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 1 0 +1 +1 0.667 มีความเท่ียงตรง 

 2 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 3 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 4 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 5 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

6 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

7 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

8 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

9 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

10 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

11 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

12 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

13 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

14 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

15 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

16 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

17 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

18 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 
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ตารางที ่3.5   การหาค่าความเท่ียงตรง (Content Validity) ของเน้ือหาในแบบสอบถามโดยหาค่าความ 

        สอดคลอ้งภายในของแบบสอบถาม (Index of Item – Objective Congruence หรือ IOC) 

        (ต่อ) 

ตัวแปร 
ลาํดับ

ข้อ 

การตรวจสอบความ

เทีย่งตรง 

ผู้เช่ียวชาญประเมิน 

ค่าความ

เทีย่งตรงเชิง

เนือ้หา 

ผลการพจิารณา 

1 2 3  

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

19 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

20 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

21 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

22 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

23 +1 +1 +1 1.000 มีความเท่ียงตรง 

 

2) Reliability Testing. แบบสอบถามไดถู้กส่งไปยงัสู่กลุ่มตวัอยา่ง เพื่อนาํผลการตอบมา

วิเคราะห์เพื่อทดสอบ Reliabilities คะแนนท่ีได้จากการทดสอบจะเลือกเฉพาะคาํถามท่ีมี score 

มากกวา่ 0.7 เท่านั้น ส่วนคาํถามใดท่ีมีค่าตํ่ากวา่ 0.7 จะถูกยกเลิกออกจากแบบสอบถาม 

3) Validity Testing เป็นการทดสอบในขณะวิเคราะห์ Structure Equation Model  

เพื่อตรวจสอบว่าตัวแปรมีความเป็นตัวแทนของตัวแปรแฝงท่ี ถูกต้องหรือไม่  โดยใช้การ

วเิคราะห์ Convergent Validity Testing และ Discriminate Validity 

4) Convergent Validity Testing. การทดสอบอีกประการท่ีตอ้งดาํเนินการในขณะวิเคราะห์

Structure Equation Model คือการทดสอบ Convergent Validity Testing ผลท่ีไดจ้ะเป็นการยืนยนัวา่

หากตวัแปรท่ีอยูเ่ป็นสมาชิกของตวัแปรแฝงเดียวกนัควรจะมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 

 5) Discriminate Validity เป็นการทดสอบว่าตวัแปรมีการแยกกนัอย่างถูกตอ้งหรือไม่  

การทดสอบน้ีใชก้ารวิเคราะห์ Correlation Analysis ผลท่ีไดจ้ะเป็นการยืนยนัวา่หากตวัแปรท่ีอยูเ่ป็น

สมาชิกของตวัแปรแฝงเดียวกนัควรจะมีความสัมพนัธ์ระหวา่งกนัแทนท่ีจะมีความสัมพนัธ์กบักลุ่มอ่ืน  

การตรวจสอบโมเดลพิจารณาจากค่าต่อไปน้ี 
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ตารางที ่3.6 ค่าแนะนาํสาํหรับการตรวจสอบ Model Fit 

Goodness of Fit Measure ค่าแนะนาํ 

Chi-square/degree of freedom <3.00 

Goodness-of-fit index (GFI) >0.90 

Adjusted goodness-of-fit index  (AGFI) >0.80 

Normalized fit index (NFI) >0.90 

Comparative fit index (CFI) >0.90 

Root mean square residual (RMSR) <0.10 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ 

  

 การวิเคราะห์ขอ้มูลสําหรับงานวิจยัเร่ือง การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย

จาํนวน 371 คน  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และนาํมาวิเคราะห์โดย

ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจยั ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทาง

สถิตินั้น ผูว้จิยัไดจ้ดัลาํดบัการนาํเสนอดงัต่อไปน้ี 

 1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

 2. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 

 3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 4. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

 5. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 6. การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 

 7. การสร้างโมเดลงานวิจยั 

 8. การทดสอบสมมติฐาน 

 9. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์   

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นประชากรศาสตร์โดยแบ่งตาม 

เพศ  อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงกลุ่มผูต้อบ

แ บ บ ส อ บ ถ า ม ท่ี เ ป็ น ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง ใ น ง า น วิ จั ย ค ร้ั ง น้ี ไ ด้ ดั ง ต่ อ ไ ป น้ี



ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชส่ื้อสังคม 

    ออนไลน์โดยจาํแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน)  ร้อยละ 

ชาย    143 คน 38.6 

หญิง 227 คน 61.4 

รวม 370 คน 100.0 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน  

227 คน คิดเป็นร้อยละ 61.4 และเป็นเพศชาย จาํนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 38.6 

 

ตารางที ่4.2  แสดงการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคล ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์   

    โดยจาํแนกตามอาย ุ

อายุ 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

อายรุะหวา่ง 15-19 ปี 17 4.6 

อายรุะหวา่ง 20-24 ปี 120 32.4 

อายรุะหวา่ง 25-30 ปี 103 27.8 

อายรุะหวา่ง 31-35 ปี 57 15.4 

อายรุะหวา่ง 36-40 ปี 51 13.8 

มากกวา่  40 ปี 22 5.9 

รวม 370 100 

จากตารางท่ี 4.2  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  มีอายรุะหวา่ง 20-24 ปี จาํนวน 120  

คน  คิดเป็นร้อยละ 32.4 มากท่ีสุด   รองลงมา คือ อายุระหวา่ง  25-30 ปี จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อย

ละ 27.8 รองลงมา คือ อายุระหวา่ง 31-35 ปี จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 อายุระหวา่ง 36-40 ปี  

จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 รองลงมา อายมุากกวา่ 40 ปี จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 และ

อายรุะหวา่ง 15-19 ปี จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.6   
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ตารางที่ 4.3 แสดงการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคล  ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์   

                    โดยจาํแนกตามสถานะภาพ 

สถานภาพ 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด 228 61.6 

สมรส 142 38.4 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี มีสถานภาพโสด จาํนวน 228 คน 

คิดเป็นร้อยละ 61.6 มากท่ีสุด และ สถานภาพสมรส จาํนวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 

 

ตารางที ่4.4  แสดงการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชส่ื้อสังคม 

     ออนไลน์ โดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า 68 18.4 

ระดบัปริญญาตรี 259 70 

สูงกว่าปริญญาตรี 43 11.6 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี พบวา่ ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา

ระดับปริญญาตรีจาํนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมา คือระดบัมธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

จาํนวน68 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 11.6 

ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.5  แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของลกัษณะส่วนบุคคลของผูใ้ชส่ื้อสังคม    

     ออนไลน์ โดยจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 68 18.4 

พนกังานบริษทัเอกชน 176 47.6 

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 49 13.2 

ธุรกิจส่วนตวั 77 20.8 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 47.6 มากท่ีสุด รองลงมา คือ อาชีพธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 

77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8  รองลงมา คือ นกัเรียน/นกัศึกษา  จาํนวน  68 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.4 และ 

อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 13.6 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่4.6  แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของลกัษณะส่วน    

    บุคคลของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกตามรายไดต้่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 72 19.5 

15,001-20,000 บาท 112 30.3 

20,001-30,000 บาท 84 22.7 

30,001-40,000 บาท 58 15.7 

40,001-50,000 บาท  29 7.8 

มากกวา่ 50,000 บาท 15 4.1 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน  

15,001-20,000 บาท จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมา คือ 20,001-30,000 บาท จาํนวน  

84 คน  คิดเป็นร้อยละ 22.7 รองลงมา คือ ตํ่ากว่า 15,000 บาท จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 

รองลงมา คือ 30,001-40,000 บาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 รองลงมาคือ 40,001-50,000 
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บาท จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และ มากกว่า 50,000 บาท จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 

ตามลาํดบั 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ดา้นพฤติกรรมโดยแบ่ง

ตามพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ช่องทางในการใชง้าน กิจกรรมท่ีใชง้านบน Social Media   

ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นถึงกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัคร้ังน้ีไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่4.7 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผูใ้ช ้

   ส่ือสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Google เป็นประจาํ 

Google 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 305 82.4 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 65 17.6 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ใชง้าน Google เป็นประจาํจาํนวน 

305 คน คิดเป็นร้อยละ 82.4 และ ไม่ไดใ้ชง้าน Google เป็นประจาํ จาํนวน  65 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 

 

ตารางที ่4.8 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผูใ้ช ้

    ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Facebook เป็นประจาํ 

Facebook 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 346 93.5 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 24 6.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.8  พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้งาน Facebook เป็นประจาํ 

จาํนวน 346 คน คิดเป็นร้อยละ 93.5   และไม่ไดใ้ชง้าน Facebook เป็นประจาํ จาํนวน 24 คน คิดเป็น

ร้อยละ 6.5 
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ตารางที ่4.9 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผูใ้ช ้

                    ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Instagram เป็นประจาํ 

Instagram 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 198 53.5 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 172 46.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้งาน Instagram เป็นประจาํ 

จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และไม่ไดใ้ชง้าน Instagram เป็นประจาํจาํนวน 172 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 46.5 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ  

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Line เป็นประจาํ 

Line 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 324 87.6 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 46 12.4 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.10  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  ใชง้าน Line เป็นประจาํ จาํนวน 

324 คน คิดเป็นร้อยละ 87.6   และไม่ไดใ้ชง้าน Line เป็นประจาํ จาํนวน 46  คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 
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ตารางที่ 4.11 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Twitter เป็นประจาํ 

Twitter 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 76 20.5 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 294 79.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ใชง้าน Twitter เป็นประจาํ จาํนวน  

76 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ ไม่ไดใ้ชง้าน Twitter เป็นประจาํ จาํนวน 294 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Google+ เป็นประจาํ 

Google+ 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 50 13.5 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 320 86.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้งาน Google+ เป็นประจาํ 

จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และไม่ไดใ้ชง้าน Google+ เป็นประจาํ จาํนวน 320 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 86.5 
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ตารางที่ 4.13 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Youtube เป็นประจาํ 

Youtube 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 73 19.7 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 297 80.3 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  ใช้งาน Youtube  เป็นประจาํ

จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 และไม่ไดใ้ช้งาน Youtube เป็นประจาํ จาํนวน 297 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 80.3 

 

ตารางที ่ 4.14 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของพฤติกรรมการ

      ใชง้าน Social Media ของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Social Media 

       เป็นประจาํมากท่ีสุด 

Social Media 

ทีใ่ช้เป็นประจํามากทีสุ่ด 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

Facebook 222 60 

Line 90 24.3 

Google 41 11.1 

Instagram 12 3.2 

Twitter 2 .5 

Youtube 2 .5 

Google+ 1 .3 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  ใชง้าน Facebook  เป็นประจาํมาก

ท่ีสุด จาํนวน 222  คน คิดเป็นร้อยละ 60 รองลง ใชง้าน Line เป็นประจาํมากท่ีสุดจาํนวน 90 คน คิด

เป็นร้อยละ 24.3 รองลงมาใชง้าน Googleg เป็นประจาํมากท่ีสุด จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 11.1  
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รองลงมาใชง้าน Twitter และ Youtube เป็นประจาํมากท่ีสุด จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และใช้

งาน Google+ เป็นประจาํมากท่ีสุด จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์โดยจาํแนกจากชัว่โมงการใช ้Social Media  

ช่ัวโมงการใช้  

Social Media 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 ชัว่โมง / วนั 36 9.7 

1 – 3 ชัว่โมง / วนั 99 26.8 

มากกวา่ 3 ชัว่โมง / วนั 235 63.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.15  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  มีชัว่โมงการใช ้Social Media 

มากกวา่ 3 ชัว่โมง / วนั มากท่ีสุด จาํนวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมา มีชัว่โมงการใช ้Social 

Media 1-3 ชัว่โมง / วนั จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 และมีชัว่โมงการใชง้าน Social Media 1 

ชัว่โมง / วนั จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ตามลาํดบั 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการท่ีใชค้อมพิวเตอร์ส่วนตวัเขา้ Social Media 

      เป็นประจาํ 

คอมพวิเตอร์ส่วนตัว 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 197 53.2 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 173 46.8 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้คอมพิวเตอร์ส่วนตวัเข้า  

Social Media  เป็นประจาํจาํนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 53.2 และ ไม่ไดใ้ชค้อมพิวเตอร์ส่วนตวัเขา้ 

Social Media เป็นประจาํ จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 
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ตารางที่ 4.17 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Smart Phone เขา้ Social Media เป็น   

      ประจาํ 

Smart Phone 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 342 92.4 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 28 7.6 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีใช ้Smart Phone เขา้ Social Media  

 เป็นประจาํ จาํนวน 342 คน คิดเป็นร้อยละ 92.4 และไม่ไดใ้ช ้ Smart Phone เขา้ Social Mediaเป็น

ประจาํ จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 

 

ตารางที่ 4.18 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

          ผู ้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจําแนกจากการท่ีคอมพิวเตอร์ร้านอินเทอร์เน็ตเข้า  

          Social Media เป็นประจาํ 

คอมพวิเตอร์ร้านอินเทอร์เน็ต 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 10 2.7 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 360 97.3 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  ใช ้คอมพิวเตอร์ร้านอินเทอร์เน็ต

เขา้ Social Media เป็นประจาํ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และ ไม่ได้ใช้ คอมพิวเตอร์ร้าน

อินเทอร์เน็ตเขา้ Social Media เป็นประจาํ จาํนวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 97.3 
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ตารางที่ 4.19 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการท่ีคอมพิวเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียน Social Media   

      เป็นประจาํ 

คอมพวิเตอร์ 

ทีท่าํงาน/เรียน 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใชป้ระจาํ 130 35.1 

ไม่ไดใ้ชป้ระจาํ 240 64.9 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.19  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  ใช ้คอมพิวเตอร์อินเตอร์ท่ีทาํงาน/

เรียน เขา้ Social Media เป็นประจาํ จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1  และ  ไม่ไดใ้ชค้อมพิวเตอร์

อินเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียนเขา้ Social Media เป็นประจาํ จาํนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 

 

ตารางที่ 4.20 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการท่ีใช ้Social Media ผา่นช่องทางใดเป็น   

      ประจาํมากท่ีสุด 

ช่องทางในการเข้า Social Media 

มากทีสุ่ด 

รวมทั้งหมด 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

Smart Phone 306 82.7 

คอมพิวเตอร์ส่วนตวั 42 11.4 

คอมพิวเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียน 16 4.3 

คอมพิวเตอร์ร้านอินเตอร์เน็ต 3 8 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.20  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ใชง้าน Social Media มากท่ีสุด

ผ่านช่องทาง Smart Phone มากท่ีสุด เป็นจาํนวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 82.7 รองลงมาใช้งาน 

Social Media ผา่นช่องทาง คอมพิวเตอร์ส่วนตวั จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 รองลงมาใชง้าน

Social Media ผา่นช่องทาง คอมพิวเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียน จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และใชง้าน

Social Media ผา่นช่องทาง คอมพิวเตอร์ร้านอินเตอร์เน็ต จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 8 
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ตารางที่ 4.21 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการทาํกิจกรรมเครือข่ายสังคมออนไลน์บน    

      Social Media 

กจิกรรมเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 316 85.4 

ไม่ไดใ้ช ้ 54 14.6 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.21  พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  ทาํกิจกรรมเครือข่ายสังคม

ออนไลน์บน Social Media จาํนวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 85.4 และ ไม่ไดใ้ช ้ทาํกิจกรรมเครือข่าย

สังคมออนไลน์บน Social Media จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 

 

ตารางที่ 4.22 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการใช้งาน Social Media  

       ของผู ้ใช้ ส่ือสังคมออนไลน์  โดยจําแนกจากการทํากิจกรรมค้นหาข้อมูลบน  

       Social Media 

กจิกรรมค้นหาข้อมูล 
รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 307 83 

ไม่ไดใ้ช ้ 63 17 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.22  พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ทาํกิจกรรมคน้หาขอ้มูลบน  

Social Media จาํนวน  397 คน คิดเป็นร้อยละ 83 และไม่ไดใ้ช้ ทาํกิจกรรมคน้หาขอ้มูลบน Social 

Media จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 17 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้งาน Social Media  

        ของผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยจาํแนกจากการทาํกิจกรรมอ่าน E-book/E-News  

        บน Social Media   

กจิกรรมอ่าน  

E-book/E-News 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 93 25.1 

ไม่ไดใ้ช ้ 277 74.9 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  ทํากิจกรรมกิจกรรมอ่าน  

E-book/E-News บน Social Media จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 25.1 และไม่ได้ใช้ ทาํกิจกรรม

กิจกรรมอ่าน E-book/E-News บน Social Media จาํนวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 74.9 

 

ตารางที่ 4.24 แสดงการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของพฤติกรรมการ

      ใชง้าน Social Media ของผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการทาํกิจกรรมซ้ือ 

      สินคา้ / บริการ บน Social Media   

กจิกรรม  

ซ้ือสินค้า / บริการ 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 154 41.6 

ไม่ไดใ้ช ้ 216 58.4 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.24  พบว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ทาํกิจกรรมกิจกรรมซ้ือสินคา้ 

 / บริการบน Social Media จาํนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 และ ไม่ไดใ้ช ้ทาํกิจกรรมกิจกรรมซ้ือ

สินคา้ / บริการ บน Social Media จาํนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 
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ตารางที ่ 4.25 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

          ผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการทาํกิจกรรมรับส่ง E-mail บน Social Media 

กจิกรรมรับส่ง  

E-mail 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 165 44.6 

ไม่ไดใ้ช ้ 205 55.4 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.25  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี  ทาํกิจกรรมกิจกรรมรับส่ง E-mail  

บน Social Media จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 44.6  และ ไม่ไดใ้ชท้าํกิจกรรมกิจกรรมรับส่ง E-

mail  

บน Social Media จาํนวน 205 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.4 

 

ตารางที่ 4.26 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของ

      ผู ้ใ ช้ ส่ือสั ง คม ออนไ ล น์  โดย จํา แนก จา ก ก ารทํา กิ จก รรม ดูหนัง -ฟัง เพล ง บ น  

      Social Media   

กจิกรรม 

ดูหนัง-ฟังเพลง 

รวมทั้งหมด 

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ใช ้ 246 66.5 

ไม่ไดใ้ช ้ 124 33.5 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.26  พบวา่ กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  ทาํกิจกรรมกิจกรรมดูหนงั-ฟัง

เพลง บน Social Media จาํนวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5  และ ไม่ไดใ้ชท้าํกิจกรรมดูหนงั-ฟังเพลง 

Social Media จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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ตารางที่ 4.27 แสดงการแจกแจงความถ่ีและ ค่าร้อยละ ของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผู ้

     ใช้ส่ือสังคมออนไลน์  โดยจาํแนกจากการทาํกิจกรรมบน Social Media เป็นประจาํ 

      มากท่ีสุด 

กจิกรรมบน Social Media 
รวมทั้งหมด 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

เครือข่ายทางสังคม 216 58.4 

คน้หาขอ้มูล 57 15.4 

ดูหนงั ฟังเพลง 40 10.8 

รับส่ง e-mail 20 5.4 

ซ้ือสินคา้/บริการ 19 5.1 

อ่าน E-book/E-News 17 4.6 

รวม 370 100 

 จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี  ใช ้ Social Media ทาํกิจกรรม

เครือข่ายทางสังคมมากท่ีสุด จาํนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 รองลงมา ทาํกิจกรรมคน้หาขอ้มูล 

จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 รองลงมา ทาํกิจกรรมดูหนงั-ฟังเพลง จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 

10.8 รองลงมาทาํกิจกรรมรับส่ง e-mail จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.4 รองลงมาทาํกิจกรรมซ้ือ

สินคา้/บริการ จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.1 และทาํกิจกรรมอ่าน E-book/E-News จาํนวน 17 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4.6 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.28  แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ของ  

      พฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผูใ้ชง้าน Social Media 

พฤติกรรมการใช้งาน Social Media 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ   𝑥�  SD 

1.  การใช้งานเพือ่ความบันเทิง    

1.1 การใชง้าน YouTube เพื่อความบนัเทิง 4.484 0.804 มากท่ีสุด 

1.2 การใชง้าน Facebook เพื่อความบนัเทิง 4.378 0.835 มากท่ีสุด 

1.3 การใชง้าน Twitter เพื่อความบนัเทิง 2.843 1.249 ปานกลาง 

1.4 การใชง้าน Instagram เพื่อความบนัเทิง 3.211 1.202 ปานกลาง 

1.5 การใชง้าน Google เพื่อความบนัเทิง 3.916 0.986 มาก 

รวมด้านการใช้งานเพือ่ความบันเทงิ 3.766 1.015 มาก 

2.  การใช้งานเพือ่ค้นหาข้อมูลข่าวสาร    

2.1 การใชง้าน YouTube เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3.268 1.186 ปานกลาง 

2.2 การใชง้าน Facebook เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3.905 0.945 มาก 

2.3 การใชง้าน Twitter เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 2.481 1.169 นอ้ย 

2.4 การใชง้าน Instagram เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 2.730 1.176 ปานกลาง 

2.5 การใชง้าน Google เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 4.576 0.755 มากท่ีสุด 

รวมด้านการใช้งานเพือ่ค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3.392 1.046 มาก 

3.  การใช้งานเพือ่ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ    

3.1 การใชง้าน YouTube ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 

บริการ 
3.243 1.194 ปานกลาง 

3.2 การใชง้าน Facebook ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 

บริการ 
3.773 1.088 มาก 

3.3 การใชง้าน Twitter ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 

บริการ 
2.370 1.236 นอ้ย 
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ตารางที่ 4.28  แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการใชง้าน Social Media  

                   ของผูใ้ชง้าน Social Media 

พฤติกรรมการใช้งาน Social Media 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ �̅� SD 

3.  การใช้งานเพือ่ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ (ต่อ)    

3.4 การใชง้าน Instagram ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 

บริการ 
2.962 1.251 ปานกลาง 

3.5 การใชง้าน Google ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 

บริการ 
4.311 1.053 มากท่ีสุด 

รวมด้านการใช้งานเพือ่ประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

และ บริการ 
3.332 1.164 มาก 

4.  การใช้งานเพือ่การส่ือสารกบับุคคลอืน่    

4.1 การใชง้าน YouTube เพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 2.484 1.278 นอ้ย 

4.2 การใชง้าน Facebook เพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 4.493 0.844 มากท่ีสุด 

4.3 การใชง้าน Twitter เพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 2.762 1.316 ปานกลาง 

4.4 การใชง้าน Instagram เพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 3.051 1.216 ปานกลาง 

4.5 การใชง้าน Google เพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 3.332 1.238 ปานกลาง 

รวมด้านการใช้งานเพือ่การส่ือสารกบับุคคลอืน่ 3.224 1.178 มาก 

รวมด้านพฤติกรรมการใช้งาน Social Media 3.429 1.101 มาก 

 จากตารางท่ี 4.28   พบวา่ ค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการให้ความสําคญั

เก่ียวกบัดา้นพฤติกรรมการใชง้าน Social Media ของผูบ้ริโภคโดยรวม พบวา่ อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั  3.429  (SD = 1.101) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบั

ดา้นการใชง้านเพื่อความบนัเทิง มากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ การใชง้านเพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร การใช้

งานเพื่อประกอบการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ  และ การใช้งานเพื่อการส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 

ตามลาํดบั 
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางที่ 4.29  แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านส่วนประสมทางการตลาด  

                     ของผูใ้ชง้าน Social Media 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
รวมทั้งหมด ระดับ 

ความสําคัญ �̅� SD 

1.  ด้านผลติภัณฑ์หรือบริการ    

1.1 สินคา้ดีมีคุณภาพ 4.595 0.689 มากท่ีสุด 

1.2 มีรายละเอียดของสินคา้ครบถว้น 4.408 0.739 มากท่ีสุด 

1.3 สินคา้มีความทนัสมยั 4.216 0.811 มากท่ีสุด 

1.4 สินคา้มีความหลากหลาย 4.162 0.856 มาก 

1.5 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 3.973 0.886 มาก 

1.6 สินคา้มีการรับประกนั 4.360 0.956 มากท่ีสุด 

รวมด้านผลติภัณฑ์หรือบริการ 4.286 0.823 มากท่ีสุด 

2.  ด้านราคา    

2.1 ราคามีความเหมาะสมกบัสินคา้ 4.495 0.856 มากท่ีสุด 

2.2 ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนดอ่ื์น 3.976 0.966 มาก 

2.3 ราคาสินคา้คงที 3.824 0.980 มาก 

2.4 ความสามารถในการชาํระเงินไดห้ลายรูปแบบ 4.065 0.878 มาก 

2.5 บริการคืนเงินหากไม่พอใจในสินคา้หรือบริการ 4.246 1.018 มากท่ีสุด 

รวมด้านราคา 4.121 0.940 มาก 

3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย    

3.1 ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้/หา้งสรรพสินคา้ 3.905 0.867 มาก 

3.2 ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั 4.076 0.886 มาก 

3.3 ความสะดวกในการซ้ือสินคา้ 4.422 0.825 มากท่ีสุด 

3.4 ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ 4.460 0.761 มากท่ีสุด 

 

 

65 



ตารางที่ 4.29  แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานด้านส่วนประสมทางการตลาด  

                     ของผูใ้ชง้าน Social Media 

ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
รวมทั้งหมด ระดับ 

ความสําคัญ �̅� SD 

3.  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (ต่อ)    

3.5 ความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง 4.441 0.824 มากท่ีสุด 

รวมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.905 0.867 มาก 

4.  ด้านการส่งเสริมการขาย    

4.1 การใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่น Social media 4.273 0.757 มากท่ีสุด 

4.2 มีการทาํโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม 4.439 0.763 มากท่ีสุด 

4.3 บริการหลงัการขาย 4.214 0.827 มากท่ีสุด 

4.4 ส่วนลดสินคา้สาํหรับการซ้ือคร้ังต่อไป 4.168 0.904 มาก 

4.5 การสะสมแตม้  แลกส่วนลดหรือของสมนาคุณ 4.205 0.929 มาก 

รวมด้านส่งเสริมการขาย 4.260 0.836 มากท่ีสุด 

รวมด้านส่วนประสมทางการตลาด 4.143 0.866 มาก 

 จากตารางท่ี 4.29   พบวา่ ค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการให้ความสําคญั

เก่ียวกบัดา้นส่วนประสมทางการ ของผูบ้ริโภคโดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.143  (SD = 0.866) โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการ มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ การส่งเสริมการขาย ด้านราคา และ ช่องทางการจัดจาํหน่าย 

ตามลาํดบั 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

 

ตารางที่ 4.30  แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

                     ของผูใ้ชง้าน Social Media 

ด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ �̅� SD 

1.  ไดรั้บความคาํแนะนาํหรือความช่วยเหลือเม่ือท่านตอ้งการ 

ไดต้ลอดเวลา 
4.405 0.701 มากท่ีสุด 

2. ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น เพียงพอ เม่ือท่านตอ้งการ

ขอ้มูลสินคา้/บริการ 
4.378 0.742 มากท่ีสุด 

3. มีการสอบถามความพึงพอใจของท่านในการใชสิ้นคา้/บริการ 4.073 0.828 มาก 

4. ท่านรู้สึกเป็นลูกคา้คนสาํคญัเม่ือไดส้อบถามคาํแนะนาํ 

หรือขอ้มูล 
4.057 0.816 มาก 

5. ผูใ้หบ้ริการสามารถจดจาํขอ้มูลขอ้มูลของลูกคา้ได ้

อยา่งถูกตอ้ง 
4.046 0.878 มาก 

6.  มีกิจกรรมใหท้่านเขา้ร่วมประจาํอยา่งต่อเน่ือง 3.646 0.999 มาก 

7.  การเปิดรับฟังขอ้เสนอแนะและความคิดเห็นของท่าน 3.976 0.921 มาก 

8. การนาํขอ้เสนอแนะของท่านมาเพื่อพฒันาและปรับปรุงเพื่อ

ตอบสนองตรงความตอ้งการของลูกคา้ 
4.218 0.857 มากท่ีสุด 

9. มีช่องทางท่ีหลากหลายเพื่อใหท้่านสามารถติดต่อไดส้ะดวก 4.243 0.833 มากท่ีสุด 

10. มีการจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นประจาํ เพื่อใหท้่านรู้สึก

อยากซ้ือสินคา้/บริการ 
3.992 0.854 มาก 

11. มีการมอบสิทธิพิเศษในการซ้ือสินคา้/บริการ สาํหรับลูกคา้ท่ี

ซ้ือสินคา้/บริการ เป็นประจาํ 
4.138 0.839 มาก 

12. มีการมอบของขวญัเน่ืองในโอกาสพิเศษ ต่างๆแก่ลูกคา้ 4.089 0.923 มาก 

รวมด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ 4.105 0.849 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.30   พบวา่ ค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการให้ความสําคญั

เก่ียวกบัดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคโดยรวม พบว่า อยู่ในระดบัมาก ซ่ึงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั  4.105 (SD = 0.849)  

 

4.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 

ตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้งาน  

       Social Media 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ  �̅� SD 

1.  ข้ันตอนการตระหนักถึงความต้องการ    

1.1 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีความจาํเป็น 4.424 0.737 มากท่ีสุด 

1.2 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนส่วนใหญ่เลือกใช ้ 3.687 0.959 มาก 

1.3 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะไดรั้บขอ้มูลจากคนใกลต้วั 3.884 0.813 มาก 

1.4 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะแบรนดมี์ช่ือเสียง 3.692 0.944 มาก 

1.5 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีประโยชน์ 4.341 0.831 มากท่ีสุด 

รวมด้านข้ันตอนการตระหนักถึงความต้องการ 4.006 0.857 มาก 

2.  ข้ันตอนการหาข้อมูล    

2.1 สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากคนในครอบครัว 3.900 0.970 มาก 

2.2 สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากคนใกลต้วั 3.908 0.838 มาก 

2.3 สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากร้านท่ีจาํหน่าย 4.056 0.948 มาก 

2.4 สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากผูเ้ช่ียวชาญ 4.094 0.898 มาก 

2.5 คน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการจาก Social Media 4.140 0.899 มาก 

รวมด้านข้ันตอนการหาข้อมูล 4.020 0.911 มาก 
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ตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้งาน  

       Social Media 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ  �̅� SD 

3.  ข้ันตอนการประเมินทางเลอืก    

3.1 สินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดี 4.559 0.770 มากท่ีสุด 

3.2 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนในครอบครัวแนะนาํ 3.935 0.872 มาก 

3.3 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนใกลต้วัแนะนาํ 3.851 0.777 มาก 

3.4 โฆษณาของสินคา้และบริการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 4.038 0.842 มาก 

รวมด้านข้ันตอนการประเมินทางเลอืก 4.096 0.815 มาก 

4.  ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ    

4.1 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะหาซ้ือไดส้ะดวก 4.543 0.654 มากท่ีสุด 

4.2 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีสามารถชาํระเงินไดห้ลายวิธี 4.308 0.696 มากท่ีสุด 

4.3 ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเหมือนจากร้านท่ีราคาถูกกวา่ 4.181 0.777 มาก 

4.4 โปรโมชัน่ของสินคา้หรือบริการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 4.300 0.785 มากท่ีสุด 

4.5 การดูแลเอาใจใส่ของพนกังานมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือบริการของท่าน 
4.356 0.818 มากท่ีสุด 

รวมด้านข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 4.338 0.746 มากท่ีสุด 

5.  ข้ันตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ    

5.1 สินคา้หรือบริการตรงตามคาดหวงัของท่าน 4.354 0.800 มากท่ีสุด 

5.2 ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการร้านเดิมอีกคร้ัง 4.103 0.806 มาก 

5.3 ท่านจะแนะนาํใหค้นใกลต้วัซ้ือสินคา้หรือบริการ 

แบบเดียวกบัท่าน 
4.043 0.842 มาก 

5.4 ท่านจะแนะนาํใหค้นใกลต้วัซ้ือสินคา้หรือบริการ 

ร้านเดียวกบัท่าน 
4.045 0.885 มาก 

รวมด้านข้ันตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.136 0.833 มาก 
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ตารางที่ 4.31 แสดงค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ด้านการตดัสินใจซ้ือของผูใ้ช้งาน  

       Social Media  

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 
รวมทั้งหมด ระดับ

ความสําคัญ  �̅� SD 

ด้านการตัดสินใจซ้ือ 4.119 0.832 มาก 

 จากตารางท่ี 4.31   พบวา่ ค่าเฉล่ียและ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการให้ความสําคญั

เก่ียวกบัดา้นการตดัสินใจซ้ือ ของผูบ้ริโภคโดยรวม พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.119 

(SD = 0.832)  โดยเม่ือพิจารณาแบบรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในขั้นตอนการตดัสินใจ

ซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ในขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ใน

ขั้นตอนการหาขอ้มูล และ ขั้นตอนการตระหนกัถึงความตอ้งการตามลาํดบั 

 

4.6 การวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 

 เพื่อให้การวิเคราะห์สมการโครงสร้างเป็นไปตามขอ้กาํหนดทั้งหมด จึงมีขั้นตอนท่ีสําคญั

เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งดงัน้ี 

4.6.1 การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

 เน่ืองจากการไดม้าของขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม หลกัจากไดรั้บแบบสอบถามกลบั

จาํเป็นตอ้งทดสอบความเช่ือมัน่โดยวิธี Cronbach’s alpha อีกคร้ัง โดยพิจารณาค่า Cronbach’s alpha มี

ค่ามากกวา่ 0.7  ผลการทดสอบพบวา่ทุกค่ามีค่าระดบัความเช่ือมัน่ แสดงดงัตารางท่ี 4.32 
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ตารางที ่4.32 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ 

ตัวแปร 
จํานวนข้อ

คําถาม 
Cronbach’s Alpha 

พฤติกรรมการใช้งานโซเชียล 

      การใชง้านเพื่อความบนัเทิง 5 .700 

      การใชง้านเพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร   5 .869 

      การใชง้านประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ   5 .866 

      การใชง้านเพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 5 .704 

ส่วนประสมทางการตลาด   

      ดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ   6 .928 

      ดา้นราคา 5 .845 

      ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 5 .926 

      ดา้นการส่งเสริมการขาย 5 .849 

ส่วนการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 12 .951 

การตัดสินใจซ้ือ   

       ขั้นตอนการตระหนกัถึงความตอ้งการ 5 .742 

       ขั้นตอนการหาขอ้มูล 5 .826 

       ขั้นตอนการประเมินทางเลือก 4 .839 

       ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ 5 .745 

       ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4 .818 

 จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ แสดงให้เห็นวา่ขอ้มูลจากแบบสอบถามใน

ดา้น การใชง้านเพื่อความบนัเทิง การใชง้านเพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร การใชง้านประกอบการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้และบริการ การใช้งานเพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน ดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ ด้านราคา  

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ส่วนการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ขั้นตอนการ

ตระหนกัถึงความตอ้งการ ขั้นตอนการหาขอ้มูล ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ขั้นตอนการตดั 

สินใจซ้ือ และ ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือมีค่า Cronbach’s alpha ท่ี 0.777, 0.869, 0.866, 0.704, 

0.928, 0.845, 0.926, 0.849, 0.951 ,0.742 ,0.826 ,0.839 ,0.745 และ 0.818 ตามลาํดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.7 
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 6.2 จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งขั้นตํ่า (Lower Bounds on Sample Size) 

 การกาํหนดกลุ่มตวัอย่างขั้นตํ่าเพื่อนาํมาวิเคราะห์สมการนั้น ใช้เกณฑ์กาํหนดไม่ควรน้อย

กวา่ 10 เท่าของจาํนวนตวัแปรทั้งหมด ซ่ึงงานวิจยัน้ีมีตวัแปรทั้งส้ิน 31 ตวัแปร จึงตอ้งมีจาํนวนกลุ่ม

ตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 310 ตวัอยา่ง 

 6.3 การวเิคราะห์ความตรง 

 เพื่อให้แน่ใจว่าตวัแปรสังเกตไดเ้ป็นตวัแทนท่ีถูกตอ้งของตวัแปรแฝง จึงทาํการวิเคราะห์

ความตรงสองดา้น ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity และ การวิเคราะห์ความ

ตรงดา้น Discriminant Validity 

 4.6.3.1 การวเิคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity  

 เพื่อยืนยนัว่าตวัแปรสังเกตเป็นสมาชิกของตวัแปรแฝงเดียวกันควรจะมีความสัมพนัธ์

ระหวา่งกนั ใชก้ารวิเคราะห์ CFA (Confirm Factor Analysis) โดยการสร้างโมเดลและสังเกตจากค่า 

Loading Factor ของสมาชิก ใชเ้กณฑก์ารพิจารณาท่ี Loading ท่ีสูงกวา่ 0.6  ผลการวิเคราะห์ไดด้งัภาพ

ท่ี 4.1 
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ภาพที ่4.1 การวเิคราะห์ CFA (Confirm Factor Analysis) 
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ตารางที ่4.33 ผลการวิเคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity ค่า Factor Loading ของตวัแปรดา้น 

      CSM ดงัต่อไปน้ี 

Variable Factor Loading 

Social  

    Social 1 .70 

    Social 2 .67 

    Social 3 .81 

    Social 4 .85 

    Social 5 .83 

    Social 6 .81 

    Social 7 .80 

    Social 8 .80’ 

 

ตารางที ่4.34 ผลการวเิคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity ท่ีค่า Factor Loading ของตวัแปร

      ดา้น MixMarket  ดงัต่อไปน้ี 

Variable Factor Loading 

MixMarket  

    MixMarket 1 .63 

    MixMarket 2 .63 

    MixMarket 3 .81 

    MixMarket 4 .78 

    MixMarket 5 .65 

    MixMarket 6 .73 

    MixMarket 7 .75 

    MixMarket 8 .75 

    MixMarket 9 .62 
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ตารางที ่4.35  ผลการวเิคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity ท่ีค่า Factor Loading ของตวัแปร

       ดา้น CRM  ดงัต่อไปน้ี 

Variable Factor Loading 

CRM  

    CRM1 .60 

    CRM2 .72 

    CRM3 .66 

    CRM4 .81 

    CRM5 .77 

    CRM6 .68 

    CRM7 .64 

    CRM8 .66 

    CRM9 .67 

 

ตารางที ่4.36  ผลการวเิคราะห์ความตรงดา้น Convergent Validity ท่ีค่า Factor Loading ของตวัแปร 

       BDแต่ละดา้นดงัต่อไปน้ี 

Variable Factor Loading 

In_Purch  

    In_Purch1 .60 

    In_Purch2 .84 

    In_Purch3 .79 

    In_Purch4 .72 

    In_Purch5 .63 
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 4.6.3.2 การวเิคราะห์ความตรงดา้น Discriminant Validity 

 การวิเคราะห์ความตรงอีกด้าน คือ การพิสูจน์ว่าตวัแปรแต่ละกลุ่มมีการแยกกนัอยู่ไม่ใช้

กลุ่มท่ีร่วมกนั การวเิคราะห์ใชก้ารวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร  ผลการวเิคราะห์ไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่4.37 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น Discriminant Validity ทางสถิติสัมประสิทธ์ิ     

     สหสัมพนัธ์ (Correlations) ระหวา่งตวัแปรดา้น  Social 

 
Social1 Social2 Social3 Social4 Social5 Social6 Social7 Social8 

Social1 1 .672** .576** .517** .562** .551** .584** .524** 

Social2 .672** 1 .432** .567** .419** .655** .412** .642** 

Social3 .576** .432** 1 .746** .783** .553** .699** .548** 

Social4 .517** .567** .746** 1 .707** .693** .630** .690** 

Social5 .562** .419** .783** .707** 1 .683** .706** .576** 

Social6 .551** .655** .553** .693** .683** 1 .588** .700** 

Social7 .584** .412** .699** .630** .706** .588** 1 .712** 

Social8 .524** .642** .548** .690** .576** .700** .712** 1 

 จากตารางท่ี 4.37 พิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร หากตวัแปรอยูใ่นกลุ่มตวัแปรแฝง

เดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัสูงกวา่ภายนอกกลุ่ม   
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ตารางที ่4.38 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น Discriminant Validity ทางสถิติสัมประสิทธ์ิ   

     สหสัมพนัธ์ (Correlations) ระหวา่งตวัแปรดา้น  MixMarket 
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MixMarket1 1 .593** .522** .493** .428** .405** .403** .443** .385** 

MixMarket2 .593** 1 .540** .452** .436** .485** .437** .379** .322** 

MixMarket3 .522** .540** 1 .696** .558** .556** .543** .549** .527** 

MixMarket4 .493** .452** .696** 1 .469** .528** .574** .586** .468** 

MixMarket5 .428** .436** .558** .469** 1 .463** .410** .427** .440** 

MixMarket6 .405** .485** .556** .528** .463** 1 .635** .572** .493** 

MixMarket7 .403** .437** .543** .574** .410** .635** 1 .744** .441** 

MixMarket8 .443** .379** .549** .586** .427** .572** .744** 1 .462** 

MixMarket9 .385** .322** .527** .468** .440** .493** .441** .462** 1 

 จากตารางท่ี 4.38 พิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร หากตวัแปรอยูใ่นกลุ่มตวัแปรแฝง

เดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัสูงกวา่ภายนอกกลุ่ม   
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ตารางที ่4.39 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น Discriminant Validity ทางสถิติสัมประสิทธ์ิ    

     สหสัมพนัธ์ (Correlations) ระหวา่งตวัแปรดา้น  CRM 

 
CRM1 CRM2 CRM3 CRM4 CRM5 CRM6 CRM7 CRM8 CRM9 

CRM1 1 .568** .490** .471** .435** .414** .331** .301** .321** 

CRM2 .568** 1 .525** .608** .559** .474** .377** .407** .477** 

CRM3 .490** .525** 1 .656** .438** .321** .476** .388** .372** 

CRM4 .471** .608** .656** 1 .693** .502** .472** .492** .446** 

CRM5 .435** .559** .438** .693** 1 .612** .439** .402** .510** 

CRM6 .414** .474** .321** .502** .612** 1 .483** .467** .511** 

CRM7 .331** .377** .476** .472** .439** .483** 1 .629** .500** 

CRM8 .301** .407** .388** .492** .402** .467** .629** 1 .639** 

CRM9 .321** .477** .372** .446** .510** .511** .500** .639** 1 

 จากตารางท่ี 4.39  พิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร หากตวัแปรอยูใ่นกลุ่มตวัแปรแฝง

เดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัสูงกวา่ภายนอกกลุ่ม 

 

ตารางที ่4.40 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น Discriminant Validity ทางสถิติสัมประสิทธ์ิ     

     สหสัมพนัธ์ (Correlations) ระหวา่งตวัแปรดา้น  In_Purch 

 
In_Purch1 In_Purch2 In_Purch3 In_Purch4 In_Purch5 

In_Purch1 1 .520** .569** .376** .261** 

In_Purch2 .520** 1 .689** .588** .511** 

In_Purch3 .569** .689** 1 .543** .457** 

In_Purch4 .376** .588** .543** 1 .544** 

In_Purch5 .261** .511** .457** .544** 1 

 จากตารางท่ี 4.40  พิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร หากตวัแปรอยูใ่นกลุ่มตวัแปรแฝง

เดียวกนัจะมีความสัมพนัธ์กนัสูงกวา่ภายนอกกลุ่ม   
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4.7 การสร้างโมเดลงานวจิัย 

 เม่ือผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมัน่ของตวัแปรแลว้ ในขั้นน้ีจะทาํการ

สร้างโมเดลตามกรอบการวิจยัและทดสอบสมการโครงสร้างตามสมมติฐานสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์(Model Fit) โมเดลการวจิยัมีดงัน้ี 

 

 
ภาพที ่4.2 การสร้างโมเดลงานวจิยั (Model Fit) 

 

 จากภาพท่ี 4.2 การสร้างโมเดลงานวิจยั (Model Fit) เม่ือพิจารณาค่าประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  

การจดัการขอ้มูลในโมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural model) ในความสัมพนัธ์ของ พฤติกรรมการใช้

โซเชียลผา่นไปยงั การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์  พบวา่ พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียมีอิทธิพล

ต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 0.15 และ ต่อการตดัสินใจซ้ือ 0.19 (อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ)   

ส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 0.73 และ การตดัสินใจซ้ือ 

0.19 (อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ) และพบวา่พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดีย ส่วนประสมทางการตลาด

เม่ือการรบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค โดยมี

นํ้าหนกัอิทธิพลท่ี 0.42 (อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ) 
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4.8 การทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที ่4.41 ผลการทดสอบสมการโครงสร้างตามสมมติฐานสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

     (Model Fit)  

Model fit criteria Value Acceptable level value 

Chi-Square 640.488 - 

Degree of freedom (DF)  375 - 

Chi-Square / Degree of freedom 

(CMIN/DF)  

1.708 Less than 3 

p-value 0.000 P > 0.05 

GFI 0.901 >= 0.90 

AGFI 0.869 >= 0.80 

CFI .964 > 0.90 

RMSEA 0.44 < 0.05 

Hoelter 256 > 75 

 จากตารางท่ี 4.41  แสดงผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างตามสมมติฐานสอดคล้องกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยพิจารณาจากค่า Chi-Square เท่ากบั 640.488 (ควรจะ Non significance),  

ค่าองศาอิสระ (DF) เท่ากบั 375, ค่า CMIN/DF เท่ากบั 1.708 (ไม่ควรเกิน 3, Carmines & Mclver, 

1981), ค่า p-value เท่ากบั 0.00, ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.901 (ควรจะ >= 0.90), 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.964 (ควรจะ >= 0.90), ค่ารากของค่าเฉล่ีย

กาํลงัสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.00 (ควรจะ < 0.44) และค่าขนาด

ของตวัอยา่ง (Case) เท่ากบั 256 (ควรจะ > 75)  
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ตารางที ่4.42 ระดบันํ้าหนกัอิทธิพลระหวา่งตวัแปร 

   Estimate S.E. C.R. p-value 

พฤติกรรมการใชโ้ซเชียล ---> ลูกคา้สัมพนัธ์ 1.49 .029 3.539 *** 

ส่วนประสมทางการตลาด ---> ลูกคา้สัมพนัธ์ .733 .114 9.139 *** 

ส่วนประสมทางการตลาด ---> การตดัสินใจซ้ือ .739 .063 4.723 *** 

พฤติกรรมการใชโ้ซเชียล ---> การตดัสินใจซ้ือ 1.89 .017 4.199 *** 

พฤติกรรมการใชโ้ซเชียล ---> ลูกคา้สัมพนัธ์ .424 .046 5.146 *** 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่ 4.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.9 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียมีผลเชิงบวกต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ ยอมรับ 

พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดียมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ยอมรับ 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ ยอมรับ 

ส่วนประสมทางการตลาดมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ยอมรับ 

พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีผลเชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยผ่าน

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

ยอมรับ 

 

พฤติกรรมการใช ้

โซเชียลมีเดีย 

การบริหารความสัมพนัธ์ 

ลูกคา้ออนไลน์ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ของผูบ้ริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 *** = p< 0.001 

.15*** 

.19**

.73*** 

.38*** 

.42*** 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

  

 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดีย 
  2. เพื่อศึกษาการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ผา่นโซเชียลมีเดีย 

 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการตดัสในใจซ้ือ

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 4. เพื่อศึกษาอิทธิพลส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 

  5. เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดียและส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยผา่นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

 

  ประชากรท่ีใชใ้นการเก็บแบบสอบถามคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้ใชง้านโซเชียลมีเดียในประเทศไทย  

โดยมีผูต้อบแบบสอบถามครบถว้นจาํนวน 370 คน จากการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน คิด

เป็นร้อยละ 92.5 

  ตวัแปรท่ีใช้ในงานวิจยัคร้ังน้ีมีทั้งหมด 4 ตวัแปร โดยแบ่งเป็นตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ  

  1. พฤติกรรมการใชง้านโซเชียลมีเดีย   

  2. ส่วนประสมทางการตลาด  

มีตวัแปรแทรกคือ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ และตวัแปรตามคือ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัคร้ังน้ี คือ การสร้าง

แบบสอบถามข้ึนมา 1 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามถูกสร้างจากการทบทวนวรรณกรรม 

ในบทท่ี 2 โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี



  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ   

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้งาน Social Media ไดแ้ก่ Social Media  

ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํ Social Media ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํมากท่ีสุด ท่านใชบ้ริการ Social Media เฉล่ียก่ี

ชัว่โมง / วนั ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใดบา้ง  ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใด

มากท่ีสุด  ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใดบา้ง  ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใด

มากท่ีสุด 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด แบ่งส่วนประสมทางการตลาด

ออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ไดแ้ก่ ไดรั้บความคาํแนะนาํหรือ

ความช่วยเหลือเม่ือท่านต้องการได้ตลอดเวลา ได้รับขอ้มูลท่ีถูกต้อง ครบถ้วน เพียงพอ เม่ือท่าน

ตอ้งการขอ้มูลสินคา้/บริการ มีการสอบถามความพึงพอใจของท่านในการใชสิ้นคา้/บริการ  ท่านรู้สึก

เป็นลูกคา้คนสําคญัเม่ือไดส้อบถามคาํแนะนาํหรือขอ้มูล ผูใ้ห้บริการสามารถจดจาํขอ้มูลขอ้มูลของ

ลูกคา้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง มีกิจกรรมให้ท่านเขา้ร่วมประจาํอยา่งต่อเน่ือง การเปิดรับฟังขอ้เสนอแนะและ

ความคิดเห็นของท่าน การนาํขอ้เสนอแนะของท่านมาเพื่อพฒันาและปรับปรุงเพื่อตอบสนองตรง

ความตอ้งการของลูกคา้ มีช่องทางท่ีหลากหลายเพื่อใหท้่านสามารถติดต่อไดส้ะดวก มีการจดักิจกรรม

ทางการตลาดเป็นประจาํ  เพื่อให้ท่านรู้สึกอยากซ้ือสินคา้/บริการ  มีการมอบสิทธิพิเศษในการซ้ือ

สินคา้/บริการ สําหรับลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้/บริการ เป็นประจาํ  การมอบของขวญัเน่ืองในโอกาสพิเศษ 

ต่าง ๆ แก่ลูกคา้ 

 ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้บ่งการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 ดา้น 

ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 ซ่ึงไดส้รุปผลการวจิยัในคร้ังน้ีไดท้ั้งหมด 7 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดีย 

 ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด   

 ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์   

 ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ   
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 ส่วนท่ี 6 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 

 ส่วนท่ี 7 ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 ส่วนที ่1 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์พบวา่ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง อายุ 20-24 ปี สถานภาพโสด วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษทั 

เงินเดือนระหวา่ง 15,000-20,000 บาท 

 ส่วนที ่2 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย  

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดีย พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่ใชง้าน Facebook  เป็นประจาํมากท่ีสุด มีชัว่โมงการใช ้Social Media มากกวา่ 3 ชัว่โมง / วนั  

โดยใชง้านSocial Media มากท่ีสุดผา่นช่องทาง Smart Phone ในการใชง้านเพื่อทาํกิจกรรมเครือข่าย

ทางสังคม 

 ส่วนที ่3 สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 

 ด้านผลติภัณฑ์หรือบริการ (Product/Service) 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัผลิตภณัฑห์รือบริการโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.286 

 ด้านราคา (Price) 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.121 

 ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัดา้นช่องทางจดัจาํหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.905 

 ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด  พบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้

ความสาํคญักบัดา้นการส่งเสริมการขายโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.260 

 ส่วนที ่4  สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

ใหค้วามสาํคญักบัดา้นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.105 
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 ส่วนที ่5  สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือ 

 ข้ันตอนการตระหนักถึงความต้องการ 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั

ขั้นตอน 

การตระหนกัถึงความตอ้งการโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.006 

 ข้ันตอนการหาข้อมูล 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบั 

ขั้นตอนการหาขอ้มูลโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.020 

 ข้ันตอนการประเมินทางเลอืก 

 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบั

ขั้นตอนการประเมินทางเลือกโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.096 

 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.338 

 ข้ันตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั

ขั้นตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.136 

 ส่วนที ่6  สรุปผลการวเิคราะห์สมการโครงสร้าง 

 ผลการตรวจสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยใช้การวิเคราะห์ Cronbach’s Alpha 

Coefficient ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.963 ถึง 0.964 โดยภาพรวมของขอ้มูลมีค่าเท่ากบั 0.880 และมีการวดั

ความเท่ียงตรง (Validity) สองดา้น ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น Convergent Validity โดย

ใชก้ารวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirm Factor Analysis: CFA) วิเคราะห์ความเท่ียงตรงดา้น 

Discriminant Validity โดยใชก้ารวิเคราะห์ค่ารากท่ีสองของ AVE ตอ้งมากกวา่ค่าความสัมพนัธ์ของ         

ตวัแปรแฝงท่ีเก่ียวขอ้ง  

 ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง พบว่า แบบจาํลองมีความสอดคล้องกับ

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ (Model Fit) โดยพิจารณาผลการทดสอบค่า Chi-Square เท่ากบั 640.88  ค่าองศา

อิสระ (DF) เท่ากบั 375 ค่า CMIN/DF เท่ากบั 1.708 (ไม่ควรเกิน 2, (Carmines และ McIver, 1981)) 

ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.901 (ควรจะ >= 0.90), ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน
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เปรียบเทียบ (CFI) เท่ากบั 0.964 (ควรจะ >= 0.90), ค่ารากของค่าเฉล่ียกาํลงัสองของความคลาดเคล่ือน

โดยประมาณ (RMSEA) เท่ากบั 0.044 (ควรจะนอ้ยกวา่ 0.05) 

 ส่วนที ่7  สรุปผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน : พฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์

ออนไลน์ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลการบริหาร

ลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.15 

 สมมติฐาน : พฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้งานโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.19 

 สมมติฐาน : ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์   

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์

ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.73 

 สมมติฐาน : ส่วนประสมทางการตลาดมีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.38 

 สมมติฐาน : พฤติกรรมการใช้โซเชียล และส่วนประสมทางการตลาดมีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยผา่นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ พฤติกรรมการใชโ้ซเชียล และส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยผา่นการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์อยา่งมีนยัสําคญัโดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางบวกเท่ากบั 0.42 

 

5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 

 การวิจยัเร่ืองผลกระทบของการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคนั้น เม่ือเขา้สู่ยุคท่ีโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เม่ือผูว้ิจยัไดท้าํการ

ประมวลลผลแลว้พบวา่ การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ โดยใชปั้จจยัพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลของ

ผูบ้ริโภค และส่วนประสมทางการตลาดนั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  การทาํการตลาดในการ

ส่ือสารการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ออนไลน์นั้นมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี

นกัการตลาด องคก์รและบริษทัมีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งพฒันาเพื่อให้เขา้ผูบ้ริโภคไดง่้ายมากยิ่งข้ึน โดย

หากทางนกัการตลาด องคก์รและบริษทั มีการทาํการตลาดอีคอมเมิร์ชอยูแ่ลว้นั้น ก็จะสามารถเก็บและ
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ใช้ขอ้มูลของผูใ้ช้บริการ (DataBase) เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจากการใช้งาน การสั่งซ้ือ

สินคา้ ความสนใจสินคา้หรือเร่ืองราวต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสนใจบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เวบ็ไซต ์

ซ่ึงการเก็บขอ้มูลพฤติกรรมของลูกคา้สามารถทาํไดโ้ดยการติด Pixel บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 

และเวบ็ไซตใ์หต้รงกนั จะทาํให้นกัการตลาด องคก์รและบริษทัมองเห็นภาพรวมและนาํตวัเลขนั้นมา

ใชว้เิคราะห์ไดง่้ายมากยิง่ข้ึนซ่ึงจะเป็นขอ้มูลท่ีสามารถนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์เพื่อกาํหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์หรือแมก้ระทัง่การนาํขอ้มูลนั้นมาใชเ้พื่อการผลิตสินคา้/

บริการให้ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภค รวมถึงการกาํหนดส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นปัจจยั

หลกัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัเป็นในเร่ืองของการวางกลยุทธ์ทางดา้นส่วนประสม

ทางการ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริม

การตลาด (Promotion) จากผลการทดสอบมมติฐานจะไดว้า่ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อ

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงถือเคร่ืองมือหลกัทางการตลาดท่ีนกัการตลาด

ยงัคงใช้อยูแ่มจ้ะเขา้สู่ยุคท่ีโซเชียลมีเดียเขา้มามีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค อีกทั้งประสมทางการตลาดเป็น

ปัจจยัหลกัท่ีสามารถควบคุมใชว้างกลยุทธ์ในการทาํการตลาดไดอ้ยา่งดี รวมถีงมีอิทธิพลในการโน้ม

นา้วความตอ้งการของสินคา้หรือบริการ ตามท่ี  Philip Kotler บิดาแห่งการตลาดไดก้ล่าวไว ้ ทั้งน้ีหาก

นาํปัจจยัดา้พฤติกรรมการใช้งานผ่านโซเชียลมีเดีย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฒันาการ

บริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ให้เข้าถึงผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึนจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าของ

ผูบ้ริโภค ตามประมวลผลของงานวจิยัในคร้ังน้ี 

 

5.3  ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 

หากจะทาํการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลเดียของผูบ้ริโภคควรทาํการศึกษาโดย

ใชแ้บบสอบถามผา่นทางโซเชียลมีเดียเพียงอยา่งเดียวเพื่อจะไดท้าํการศึกษาและไดเ้ก็บแบบสอบถาม

กบัผูท่ี้ใชง้านโซเชียลมีเดียจริง  

การส่ือสารขอ้มูลสินคา้และบริการในปัจจุบนัท่ีโซเชียลมีเดียเขา้มามีผลในการใชชี้วิตของ

ทุกคนทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และผลิตภณัฑ์ไดง่้ายข้ึน รวมถึงการ

บอกต่อบนโซเชียลมีเดีย อาจทาํใหก้ารส่ือสารทางดา้นการตลาดจะตอ้งให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการกบั

ผูบ้ริโภคใหช้ดัเจนและง่ายต่อการคน้หาเพื่อท่ีจะไดต้ดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน  

การบริหารลูกค้าสัมพนัธ์บนโซเชียลมีเดียทาํได้ง่ายมากยิ่งข้ึน เป็นโอกาสให้นักการตลาด บริษทั 

องคก์ร สามารถใชเ้คร่ืองมือบนโซเชียลมีเดียสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคให้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้

อยา่งชดัเจน 
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5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

 5.4.1 ศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรด้านการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ให้มีความ

ซับซ้อนมากยิ่งข้ึนเพื่อให้สอดคลอ้งกบัการนาํขอ้มูลไปทาํการตลาดออนไลน์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย

มากยิง่ข้ึน 

 5.4.2 ศึกษาเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ออนไลน์ในกลุ่มธุรกิจบริการโดยการนาํส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นบริการ 7P’s มาวเิคราะห์เพิ่มเติมเน่ืองจากธุรกิจบริการเป็นธุรกิจท่ีจะตอ้งใช้

การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ในการทาํการตลาดเพื่อใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการอีก 
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ภาคผนวก



 
แบบสอบถาม 

  

ผลกระทบของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ออนไลน์ 

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชา 

การตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  ผูจ้ดัทาํขอความร่วมมือจาก

ท่าน เพื่อตอบคาํถามทุกขอ้ตามความเป็นจริงขอ้มูลท่ีไดจ้ะนาํไปใชใ้นการทาํวิทยานิพนธ์เท่านั้น มิได้

นาํไปใช้เพื่อประโยชน์อ่ืนใดขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 

โดยขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ีถือเป็นความลบัและเพื่อใชป้ระโยชน์ทางวิชาการ ดงันั้นจึง

ใคร่ขอท่านโปรดให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบ

แบบสอบถามน้ีเป็นอยา่งสูง แบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปดา้นประชากรศาสตร์ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้าน Social Media 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

ส่วนที ่5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 

นางสาว มนสันนัท ์ รักษายศสกุล 

นกัศึกษาปริญญาโท  สาขาการตลาด 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 

ผูว้จิยั 
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ส่วนที ่1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

คําช้ีแจง    โปรดทาํเคร่ืองหมายลง ใน   หนา้ขอ้ความหรือเติมขอ้ความในช่องวา่งท่ีตรงกบัคาํตอบ

ของท่านตามความเป็นจริง 

1. เพศ   

 1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ

 1.  15 – 19 ปี   2.  20 – 24 ปี 

 3.  25 – 30 ปี   4.  31 – 35 ปี 

 5.  36 – 40 ปี   6.  มากกวา่ 40  ปี 

3. สถานภาพ 

 1.  โสด    2. สมรส    

4. ระดบัการศึกษา 

   1. ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี   2. ระดบัปริญญาตรี  

 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. อาชีพ 

 1. นกัเรียน/นกัศึกษา  2. พนกังานบริษทั  

 3. ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  4. ธุรกิจส่วนตวั  

 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………  

6. รายไดต่้อเดือน 

 1. ตํ่ากวา่ 15,000 บาท  2. 15,001 – 20,000 บาท 

 3. 20,001 - 30,000 บาท   4. 30,001 – 40,000 บาท 

5. มากกวา่ 50,000 บาท  
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ส่วนที ่2  พฤติกรรมการใช้งาน Social Media 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง □  ตามความเป็นจริง 

1. Social Media ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 □  Google  □  Facebook □  Instagram □  Line  

 □ Twitter  □  Google+ □  Youtube □ อ่ืนๆ............   

2. Social Media ท่ีท่านใชเ้ป็นประจาํมากท่ีสุด 

 □  Google  □  Facebook □  Instagram □  Line  

 □ Twitter  □  Google+ □  Youtube □ อ่ืนๆ............   

3. ท่านใชบ้ริการ Social Media เฉล่ียก่ีชัว่โมง / วนั 

 □  1 ชัว่โมง / วนั  □  1-3  ชัว่โมง / วนั □ 3 มากกวา่ชัว่โมง / วนั 

4. ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 □  คอมพิวเตอร์ส่วนตวั  □  Smart Phone 

 □  คอมพิวเตอร์ร้านอินเทอร์เน็ต □  คอมพิวเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียน 

5. ท่านใช ้Social Media ผา่นทางช่องทางใดมากท่ีสุด 

 □  คอมพิวเตอร์ส่วนตวั  □  Smart Phone 

 □  คอมพิวเตอร์ร้านอินเทอร์เน็ต □  คอมพิวเตอร์ท่ีทาํงาน/เรียน 

6. ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 □  เครือข่ายทางสังคม  □  คน้หาขอ้มูล  □ อ่าน e-book/e-news 

 □  ซ้ือสินคา้-บริการ  □ รับส่ง E-mail  □ ดูหนงั/ฟังเพลง 

 □  อ่ืนๆ  ...................... 

7. ท่านใช ้Social Media ในการทาํกิจกรรมใดมากท่ีสุด 

 □  เครือข่ายทางสังคม  □  คน้หาขอ้มูล  □ อ่าน e-book/e-news 

 □  ซ้ือสินคา้-บริการ  □ รับส่ง E-mail  □ ดูหนงั/ฟังเพลง 

 □  อ่ืนๆ  ...................... 
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คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ในช่อง □  ตามความเป็นจริง 

พฤติกรรมการใช้งานโซเชียล 

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ซ้ือสินคา้ 

มากทีสุ่ด 

 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

น้อย 

 

(2) 

น้อย

ทีสุ่ด 

(1) 

การใช้งานเพือ่ความบันเทงิ 

1. การใช ้Youtube  เพื่อความบนัเทิง      

2. การใชง้าน Facebook เพื่อความบนัเทิง      

3. การใชง้าน Twitter เพื่อความบนัเทิง      

4. การใชง้าน Instagram  เพื่อความบนัเทิง       

5. การใชง้าน Google เพื่อความบนัเทิง      

การใช้งานเพือ่ค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

1. การใช ้Youtube  เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร      

2. การใชง้าน Facebook  เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร      

3. การใชง้าน Twitter เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร      

4. การใชง้าน Instagram เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร      

5. การใชง้าน Google เพื่อคน้หาขอ้มูลข่าวสาร      

การใช้งานประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ 

1. การใช ้Youtube ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และ บริการ 

     

2. การใชง้าน Facebook ประกอบการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ 

     

3. การใชง้าน Twitter ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการ 

     

4. การใชง้าน Instagram ประกอบการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ 

     

 

  97 



การใช้งานประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ (ต่อ) 

5. การใชง้าน Google ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการ 

     

การใช้งานเพือ่ส่ือสารกบับุคคลอืน่      

1. การใช ้Youtube  เพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน 

2. การใชง้าน Facebook เพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน      

3. การใชง้าน Twitter เพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน      

4. การใชง้าน Instagram เพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน      

5. การใชง้าน Google เพื่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน      

      

 

ส่วนที ่3 ด้านส่วนประสมทางการตลาด   

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ 

สาํคญั

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

สาํคญั

มาก 

(4) 

สาํคญั

ปาน

กลาง 

(3) 

สาํคญั

นอ้ย 

(2) 

สาํคญั

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ด้านผลติภัณฑ์หรือบริการ      

1. สินคา้ดีมีคุณภาพ      

2. มีรายละเอียดของสินคา้ครบถว้น      

3. สินคา้มีความทนัสมยั      

4. สินคา้มีความหลากหลาย      

5. บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      

6. สินคา้มีการรับประกนั      

ด้านราคา      

1. ราคามีความเหมาะสมกบัสินคา้      

2. ราคาสินคา้ถูกกวา่แบรนด์อ่ืน      

3. ราคาสินคา้คงท่ี      
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4. ความสามารถในการชาํระเงินไดห้ลาย

รูปแบบ 

     

5. บริการคืนเงินหากไม่พอใจในสินคา้หรือ

บริการ 

     

ด้านช่องทางการจัดทาํหน่าย      

1. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่นศูนยก์ารคา้/

หา้งสรรพสินคา้ 

     

2. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลท่ี้พกัอาศยั      

3. ความสะดวกในการซ้ือสินคา้      

4. ความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้      

5. ความตรงต่อเวลาในการจดัส่ง      

ด้านการส่งเสริมการขาย      

1. การใชส่ื้อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่น 

Social Media 

     

2. มีการทาํโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม      

3. การบริการหลงัการขาย      

4. ส่วนลดสินคา้สาํหรับการซ้ือคร้ังต่อไป      

5. การสะสมแตม้ แลกส่วนลดหรือของ

สมนาคุณ 
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ส่วนที ่4 ด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ดา้นส่วนการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ 

สาํคญั

มากท่ีสุด 

(5) 

สาํคญั

มาก 

(4) 

สาํคญั

ปาน

กลาง 

(3) 

สาํคญั

นอ้ย 

(2) 

สาํคญั

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

1. ไดรั้บความคาํแนะนาํหรือความช่วยเหลือ

เม่ือท่านตอ้งการไดต้ลอดเวลา 

     

2. ไดรั้บขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น เพียงพอ 

เม่ือท่านตอ้งการขอ้มูลสินคา้/บริการ 

     

3. มีการสอบถามความพึงพอใจของท่านใน

การใชสิ้นคา้/บริการ 

     

4. ท่านรู้สึกเป็นลูกคา้คนสาํคญัเม่ือได้

สอบถามคาํแนะนาํหรือขอ้มูล 

     

5. ผูใ้หบ้ริการสามารถจดจาํขอ้มูลขอ้มูลของ

ลูกคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง  

     

6. มีกิจกรรมใหท้่านเขา้ร่วมประจาํอยา่ง

ต่อเน่ือง 

     

7. การเปิดรับฟังขอ้เสนอแนะและความ

คิดเห็นของท่าน 

     

8. การนาํขอ้เสนอแนะของท่านมาเพื่อพฒันา

และปรับปรุงเพื่อตอบสนองตรงความ

ตอ้งการของลูกคา้ 

     

9. มีช่องทางท่ีหลากหลายเพื่อใหท้่าน

สามารถติดต่อไดส้ะดวก 

     

10. มีการจดักิจกรรมทางการตลาดเป็น

ประจาํ  เพื่อใหท้่านรู้สึกอยากซ้ือสินคา้/

บริการ 
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11. มีการมอบสิทธิพิเศษในการซ้ือสินคา้/

บริการ สาํหรับลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้/บริการ เป็น

ประจาํ 

     

12. มีการมอบของขวญัเน่ืองในโอกาสพิเศษ 

ต่างๆแก่ลูกคา้ 
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ส่วนที ่5 ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

คําช้ีแจง  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ระดบัความสาํคญัของปัจจยัท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ 

สาํคญั

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

สาํคญั

มาก 

(4) 

สาํคญั

ปาน

กลาง 

(3) 

สาํคญั

นอ้ย 

(2) 

สาํคญั

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ข้ันตอนการตระหนักถึงความต้องการ      

1. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีความจาํเป็น      

2. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนส่วน

ใหญ่เลือกใช ้

     

3. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะไดรั้บ

ขอ้มูลจากคนใกลต้วั 

     

4. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะแบรนดมี์

ช่ือเสียง 

     

5. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีประโยชน์      

ข้ันตอนการหาข้อมูล      

1. สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากคน

ในครอบครัว 

     

2. สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากคน

ใกลต้วั 

     

3. สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากร้าน

ท่ีจาํหน่าย 

     

4. สอบถามขอ้มูลสินคา้หรือบริการจาก

ผูเ้ช่ียวชาญ 

     

5. คน้หาขอ้มูลสินคา้หรือบริการจาก Social 

Media 

     

ข้ันตอนการประเมินทางเลอืก      

1. สินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพดี       
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2. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนใน

ครอบครัวแนะนาํ 

     

3. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะคนใกลต้วั

แนะนาํ 

     

4. โฆษณาของสินคา้และบริการมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 

     

ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ      

1. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการเพราะหาซ้ือได้

สะดวก 

     

2. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีสามารถชาํระ

เงินไดห้ลายวธีิ 

     

3. ท่านซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีเหมือนจาก

ร้านท่ีราคาถูกกวา่ 

     

4. โปรโมชัน่ของสินคา้หรือบริการมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือ 

     

5. การดูแลเอาใจใส่ของพนกังานมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของท่าน 

     

ข้ันตอนพฤติกรรมหลงัการซ้ือ      

1. สินคา้หรือบริการตรงตามคาดหวงัของ

ท่าน 

     

2. ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือบริการร้าน

เดิมอีกคร้ัง 

     

3. ท่านจะแนะนาํใหค้นใกลต้วัซ้ือสินคา้/

บริการแบบเดียวกบัท่าน 

     

4. ท่านจะแนะนาํใหค้นใกลต้วัซ้ือสินคา้/

บริการร้านเดียวกบัท่าน 
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