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บทคัดย่อภาษาไทย 

ช่ือเรือ่ง ปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
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อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. ณฏัฐพชัร มณีโรจน ์ 

  

การวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัแรงจงูใจดา้น
อารมณ ์และระดบัการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook เปรียบเทียบความแตกต่างของการ
ตดัสินใจซือ้โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์ และจ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้รโิภค รวมถึงศึกษาอิทธิพล
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณท์ี่มีต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภค
ในกลุ่ม Facebook ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจยั โดยมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดและมาตรวดั 5 
ระดบั มีกลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชิกกลุ่ม Facebook 7 กลุ่ม จ านวน 288 คน วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรบัการวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงอนมุาน ไดแ้ก่ สถิติ
ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกนั, สถิติวิเคราะหค์่าความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว และสถิติวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจยัพบว่า ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจัยแรงจูงใจดา้นอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก  ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแตกต่างของการ
ตดัสินใจซือ้โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคพบว่า  ผูบ้ริโภคที่มี อายุ และ
อาชีพแตกต่างกันมีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่แตกต่างกัน ส่วนผูบ้ริโภคที่มี รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน สถานภาพสมรส และประเภทที่พักอาศัยแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม  Facebook ไม่
แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ในดา้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีพฤติกรรม
แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกนัในทกุดา้น อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส าหรบัการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยแรงจูงใจ  ด้วยการ
วิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุานพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นบุคคล 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม  Facebook อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยอิทธิพลในการพยากรณ์ รอ้ยละ 33.6 ส าหรบัปัจจยัแรงจูงใจพบว่า แรงจูงใจดา้นอารมณมี์อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมีอิทธิพลใน
การพยากรณ ์รอ้ยละ 36.6 
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This research aims to study the following: (1) the marketing mix factors level, the 

emotional motives level, and decision level of customers in Facebook groups; (2) comparing the 
differences in purchasing decisions by demographic and customer behavior in Facebook groups; 
and (3) the marketing mix and the emotional motive influencing plant purchasing decisions of 
customers in Facebook groups. In order to achieve the purpose of the study, the data were collected 
by questionnaires from 288 customers in Facebook groups. The data collected was analyzed by 
descriptive statistics (including Percentage, Mean, and Standard Deviation) and inference statistics 
(including T-Test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. The results of study showed 
that: (1) the marketing mix and the emotional motive and decision of customers in Facebook group 
was at a high level; (2) the differences in the ages and occupations of customers had an effect on 
plant purchasing decision of customers in Facebook groups, and differences in customer behaviour 
did not have an effect on the plant purchasing decisions of customers in Facebook groups; (3) the 
marketing mix included price and product influenced plant purchasing decisions of customers in 
Facebook groups with a statistical significance level of 0.01 and people were influenced in terms of 
plant purchasing decisions of customers in Facebook groups with a statistical significance level of 
0.05; and (4) the emotional motive in terms of plant purchasing decisions of customers in Facebook 
groups with a statistical significance level of 0.01. 

 
Keyword : Customer behaviour, Marketing mix, Emotional motive, Purchase decisions 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธ์ฉบับนีส้ามารถส าเร็จลุล่วงไดด้้วยดี  เน่ืองจากไดร้บัความกรุณาอย่างยิ่งจาก 
อาจารย ์ดร.ณัฏฐพัชร มณีโรจน ์อาจารยท่ี์ปรกึษาปริญญานิพนธ์ ท่ีใหค้วามกรุณาเสียสละเวลาอนัมี ค่า
เพื่อใหค้  าปรึกษา และใหข้อ้เสนอแนะในการจัดท าปริญญานิพนธฉ์บับนีใ้นทุกขัน้ตอนตัง้แต่เริ่มจนเสร็จ
สมบรูณ ์ผูว้ิจยัจงึขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 

กราบขอบพระคุณในความอนุเคราะหข์อง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ วีรวิชญ์ เลิศไทยตระกูล รอง
ศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร ์ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐยา ประดิษสุวรรณ ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.
กาญณร์ะวี อนันตอคัรกุล และอาจารย ์ดร. รสิตา สงัขบ์ุญนาค ท่ีใหค้วามกรุณาเป็นกรรมการในการสอบ
ปรญิญานิพนธฉ์บบันี ้ตลอดจนการใหค้ าแนะน าท่ีจดุประกายความคิดใหส้ามารถน าไปปรบัปรุงและแกไ้ข
ขอ้บกพรอ่งของงานวิจยัจนปรญิญานิพนธฉ์บบันีเ้สรจ็สมบรูณ ์

กราบขอบพระคณุคณาจารย ์ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒทุก
ท่านท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรู ้ตลอดจนใหค้ าปรึกษาและแนะแนวแ ทั้งในดา้นการเรียน การวิจัย 
รวมถึงการใชช้ีวิตและการท างานดว้ยความหวงัดีและเมตตาเสมอมา อีกทัง้ขอขอบคุณเจา้หนา้ท่ีประจ า
หลกัสตูรบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต เจา้หนา้ท่ีบณัฑิตวิทยาลยั และเจา้หนา้ท่ีใหบ้รกิารประจ าอาคารเรียนทกุ
ท่าน ท่ีใหค้วามช่วยเหลือ และบรกิารตลอดจนจบหลกัสตูรการศกึษา 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และญาติพี่นอ้งทุกคนท่ีใหค้วามรกัความห่วงใย และใหก้าร
สนบัสนุนในทุกๆดา้น สิ่งเหล่านีเ้ป็นก าลงัใจอนัส าคญัท่ีท างานปริญญานิพนธฉ์บบันีจ้นส าเร็จลลุ่วงดว้ยดี
และขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคน ส าหรบัมิตรภาพดีๆท่ีให้ความช่วยเหลือในด้านการเรียนและการท างาน
ตลอดจนจบหลกัสูตร รวมทัง้ช่วยเหลือสนับสนุนในการท าวิจัยเป็นอย่างดีจนปริญญานิพนธฉ์บับนีเ้สร็จ
สมบรูณ ์

สดุทา้ยนี ้คุณค่าและคณุประโยชนท่ี์งานวิจยัฉบบันีส้ามารถสรา้งขึน้ได้ ผูว้ิจยัขอมอบใหแ้ก่ทุก
ท่านท่ีมีส่วนร่วมในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ และหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนีจ้ะสามารถน าไปใชเ้ป็น
แนวทางในการพฒันาตลาดซือ้ขายพรรณไมใ้หส้ามารถสรา้งรายไดท่ี้ยั่งยืนใหแ้ก่ประชาชนท่ีมีความสนใจ
ทกุคน ใหส้มกบัท่ีเป็นงานวิจยัเพื่อสงัคมอย่างแทจ้รงิ หากงานวิจยัฉบบันีม้ีความบกพรอ่งประการใด ผูว้ิจยั
ขออภยัมา ณ โอกาสนีด้ว้ย 

  
  

ทวิพฒัน ์ เทพตา 
 

 

 



 
 

สารบัญ 

 หน้า 
บทคดัย่อภาษาไทย .............................................................................................................. ง 

บทคดัย่อภาษาองักฤษ ......................................................................................................... จ 

กิตติกรรมประกาศ ............................................................................................................... ฉ 

สารบญั .............................................................................................................................. ช 

สารบญัตาราง .................................................................................................................... ญ 

สารบญัรูปภาพ ................................................................................................................... ฐ 

บทที่ 1 บทน า ...................................................................................................................... 1 

ภมูิหลงั ........................................................................................................................... 1 

ความมุง่หมายของการวิจยั ............................................................................................... 3 

ความส าคญัของการวิจยั .................................................................................................. 3 

ขอบเขตของการวิจยั ........................................................................................................ 4 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ ............................................................................................................ 6 

กรอบแนวคิดในการวิจยั ................................................................................................... 8 

สมมติฐานในการวิจยั ...................................................................................................... 9 

บทที่ 2 ทบทวนวรรณกรรม ................................................................................................. 10 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์........................................................................... 10 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค ........................................................................ 14 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ..................................................... 28 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ ............................................................................. 38 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ....................................................................................... 43 

บทที่ 3  วิธีด าเนินการวจิยั .................................................................................................. 53 

              



  ซ 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง ............................................................... 53 

เครื่องมือในที่ใชใ้นการวิจยั ............................................................................................. 54 

ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมือ .......................................................................................... 56 

การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ ..................................................................................... 59 

การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู .............................................................................. 61 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ........................................................................................ 62 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะหข์อ้มลู ............................................................................................. 68 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู .................................................................................. 69 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ................................................................................. 69 

ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ................................................... 82 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ...................................................................................... 111 

บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ .................................................................... 114 

สมมติฐานในการวิจยั .................................................................................................. 114 

วิธีการด าเนินการศกึษาคน้ควา้ ..................................................................................... 114 

เครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาคน้ควา้ ................................................................................. 115 

การเก็บรวบรวมขอ้มลู .................................................................................................. 115 

การวิเคราะหข์อ้มลู ...................................................................................................... 116 

สรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลู ........................................................................................... 117 

อภิปรายผล ................................................................................................................ 120 

ขอ้เสนอแนะท่ีไดจ้ากงานวิจยั ....................................................................................... 129 

ขอ้เสนอแนะในงานวิจยัครัง้ตอ่ไป ................................................................................. 130 

บรรณานกุรม .................................................................................................................. 131 

ภาคผนวก ....................................................................................................................... 136 



  ฌ 

บรรณานกุรม .................................................................................................................. 144 

ประวตัิผูเ้ขียน .................................................................................................................. 145 

 



 
 

สารบัญตาราง 

 หน้า 
ตาราง 1 แสดงคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม .................................................................. 60 

ตาราง 2 แสดงจ านวน และรอ้ยละของขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ....... 70 

ตาราง 3 แสดงจ านวน และรอ้ยละของขอ้มลูปัจจยัทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook
 ........................................................................................................................................ 72 

ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ......... 75 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดจ าแนก
เป็นรายดา้น ...................................................................................................................... 75 

ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ ์................ 79 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภค . 81 

ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test ............................................................... 83 

ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ..................................................... 83 

ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู ่โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 .............................................. 84 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test ............................................................. 86 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test ........................................................... 86 

ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู ่โดยใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD)
 ........................................................................................................................................ 87 

              



  ฎ 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช ้Levene’s test ........................................ 88 

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ F-test ...................................... 89 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใช ้Levene’s test ............................................. 90 

ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใชส้ถิติ T-test .......................................... 91 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามประเภทที่พกัอาศยัโดยใช ้Levene’s test ........................................... 92 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามประเภทท่ีพกัอาศยัโดยใชส้ถิติ F-test ......................................... 93 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้  โดยใช ้Levene’s test ...................................... 94 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test ..................................... 95 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามวตัถปุระสงคใ์นการซือ้  โดยใช ้Levene’s test .................................... 96 

ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามวตัถปุระสงคใ์นการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test ................................... 96 

ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ โดยใช ้Levene’s test ........................................... 98 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ โดยใชส้ถิติ F-test ......................................... 98 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามลกัษณะการซือ้  โดยใช ้Levene’s test ............................................ 100 



  ฏ 

ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามลกัษณะการซือ้  โดยใชส้ถิติ T-test .......................................... 100 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ โดยใช ้Levene’s test ...................................... 101 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test ................................... 102 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ โดยใช ้Levene’s test ........................................... 103 

ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test ......................................... 104 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามคา่ใชจ้่ายในการซือ้ โดยใช ้Levene’s test ........................................ 105 

ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามค่าใชจ้่ายการซือ้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe ......................... 106 

ตาราง 34 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม ........................................ 107 

ตาราง 35 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชงิพหคุณู ............................................................................................................ 108 

ตาราง 36 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของแรงจงูใจดา้นอารมณ ์มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม .............................................. 109 

ตาราง 37 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของแรงจงูใจดา้นอารมณ ์มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหคุณู ...................................................................................................................... 110 

ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook .................................................................................... 111 



 
 

สารบัญรูปภาพ 

 หน้า 
ภาพประกอบ 1 การแบ่งผูบ้รโิภคโดยอาศยัคา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต ........................ 19 

ภาพประกอบ 2 ลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคท่ีสะทอ้นออกมา ........................................... 25 

ภาพประกอบ 3 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการบรโิภค ............................................................. 27 

ภาพประกอบ 4 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดย Edmund Jerome McCarthy 29 

ภาพประกอบ 5 สว่นประสมทางการตลาด 7 ประการ (7Ps) โดย Booms and Bitner .............. 30 

ภาพประกอบ 6 แสดงล าดบัขัน้ของความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์............................... 36 

ภาพประกอบ 7 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ........................................................ 43 

              



 
 

 

บทที ่1 
บทน า 

ภมิูหลัง 
ธุรกิจขายพรรณไมเ้ป็นธุรกิจที่มีมาอย่างยาวนานและแตกต่างกันออกไปตามชนิดของ

พรรณไม ้จากการตระหนกัรูถ้ึงประโยชนข์องพรรณไมช้นิดต่างๆ ในดา้นการเป็นไมป้ระดบัตกแต่ง
ในบา้น โต๊ะท างาน คอนโดมิเนียม และอื่นๆ หรือเพื่อความเป็นศิริมงคลตามความเช่ือ รวมถึง
ความสามารถในการกรองฝุ่ น PM2.5 และฟอกอากาศ ไดแ้ก่ ดูดสารพิษ ลดอาการภูมิแพ ้และ
สรา้งก๊าซออกซิเจนของพรรณไมบ้างชนิดที่มีการเผยแพรข่อ้มลูผ่านงานวิจยั (เอก เจรญิศิลป์ และ 
นภัสวัลย ์เกิดนรินทร ,์ 2563) ธุรกิจเหล่านีไ้ดส้รา้งงานและสรา้งอาชีพใหป้ระชาชนชาวไทยมา
อย่างยาวนาน มีการปรบัเปลี่ยนรูปแบบการขายและชนิดของพรรณไมต้ามกระแสความสนใจของ
ผู้บริโภค  จากอดีตที่ เคยขายหน้ารา้น เม่ือต้องปรบัตัวให้เข้ากับวิถีชีวิตแบบปกติใหม่ (New 
Normal) ก็จ  าเป็นตอ้งเปลี่ยนแปลงรูปแบบการขายเป็นขายออนไลนใ์หม้ากขึน้ เม่ือกระแสความ
นิยมของพรรณไม้แปรเปลี่ยนไป ผู้ประกอบธุรกิจขายพรรณไม้ก็จ  าเป็นที่จะต้องศึกษาและ
เพาะพันธุ์พรรณไม้ชนิดใหม่เพื่อให้เท่าทันกระแส เม่ือพรรณไม้ชนิดเก่ามีกระแสความนิยมที่
นอ้ยลงก็มกัจะค่อยๆเลือนหายไปแต่ยงัคงไวซ้ึ่งผูท้ี่ช่ืนชอบและช่ืนชมอยู่เสมอ ราคาขายของพรรณ
ไมช้นิดนั้นก็แปรเปลี่ยนไปตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลาดขายพรรณไมจ้ึงมีการพัฒนา
ต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ในปัจจุบันการขายส่วนหนึ่งจะมาจากการขายในรูปแบบออนไลน์ผ่าน
ช่องทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เราคุน้เคย เช่น  Facebook, Instagram, Line และแพลตฟอรม์ขาย
สินค้าออนไลน์อย่าง Shopee และ Lazada ซึ่งการตื่นตัวของธุรกิจหลายประเภทเกิดมากขึน้
ในช่วงการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าใหปั้จจุบนัเราจะเห็นไดว้่าหลายธุรกิจที่เคยขายสินคา้
เพียงแค่ทางหนา้รา้นหรือการขายในรูปแบบออฟไลน(์Offline) หันมาเพิ่มช่องทางการขายโดย
อาศยัสื่อสงัคมออนไลนม์ากขึน้ จากการส ารวจพฤติกรรมการเลือกช่องทางในการซือ้ขายสินคา้
ออนไลน ์พบว่าช่องทางการขายที่ผูข้ายเลือกใชม้ากที่สดุไดแ้ก่  Facebook ที่รอ้ยละ 64 , Shopee 
ที่รอ้ยละ 43.1 , Line ที่รอ้ยละ 39.5 , Instagram ที่รอ้ยละ 26.6 , Lazada ที่รอ้ยละ 25.8 และ 
Twitter ที่รอ้ยละ 8.7 ตามล าดบั สว่นช่องทางที่ผูซ้ือ้เลือกใชเ้พื่อซือ้สินคา้มากที่สดุ ไดแ้ก่ Shopee 
ที่ ร ้อยละ 75.6 , Lazada ที่ ร ้อยละ 65.5 , Facebook ที่ ร ้อยละ 47.5 , Line ที่ ร ้อยละ  38.9 , 
Instagram ที่รอ้ยละ 21.8 และ Twitter ที่รอ้ยละ 5.7 ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส,์ 2564) จากขอ้มลูดงักลา่วจะเห็นไดว้า่ Facebook เป็นช่องทางการซือ้-ขาย ที่ไดร้บั
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ความนิยมสูงส าหรบัการซือ้ขายสินคา้ประเภทต่างๆ รวมถึงสินคา้ที่อยู่ในกลุ่มพรรณไมเ้ช่นกัน 
เนื่องจากแพลตฟอรม์ Facebook มีตน้ทนุในการโปรโมทสินคา้ต ่า แต่มีประสิทธิภาพในการเขา้ถึง
เป้าหมายสงู เพราะมีระบบ  Facebook แฟนเพจ ที่สามารถคดักรองผูบ้ริโภคตามความชอบและ
ความสนใจ อีกทัง้ Facebook ยงัมีระบบกลุม่ ซึง่สามารถรวมบคุคลที่มีความชื่นชอบในสิ่งเดียวกนั
ไวด้ว้ยกัน ถือเป็นชุมชนที่มีประชากรผู้ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันมาอยู่ในดว้ยกันเพื่อแลกเปลี่ยน
ความคิดความเห็น รวมถึงท ากิจกรรมทางธุรกิจไดโ้ดยอาศยัช่องทางกลุม่ Facebook 

กลุ่ม Facebook เป็นช่องทางในการสื่อสารหนึ่งของ  Facebook ที่สามารถใช้ในการ
สื่อสารกบัครอบครวั เพื่อนรว่มรุน่ในมหาวิทยาลยั กลุม่คนที่มีความสนใจเหมือนกนั แมก้ระทั่งการ
สื่อสารเชิงธุรกิจก็สามารถใชก้ลุม่ Facebook เพื่อท าการตลาดออนไลนไ์ดเ้ช่นกนั (วณิชชา วรรคา
วิสนัต,์ 2562) กลุ่ม Facebook แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มแบบสาธารณะ (Public) และ
กลุ่มแบบปิด(Private) นอกจากนั้นได้มีผู้เขียนถึงประโยชน์ของกลุ่ม  Facebook ในด้านของ
การตลาดว่า กลุม่ Facebook เป็นสายตรงระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภค โดยการโพสตก์ระทู ้หรือการ
แสดงความคิดเห็นของสมาชิกกลุ่มเป็นสิ่งที่ท  าใหผู้ข้ายสามารถเห็นถึงขอ้มลูเชิงลึกของลกูคา้ทัง้
พฤติกรรม ความช่ืนชอบ และความตอ้งการได ้อีกทัง้กลุ่ม Facebook สามารถสรา้งความสมัพนัธ์
แน่นแฟ้นระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคได้ จากการพูดคุย เสนอแนะ ผ่านการแสดงความคิดเห็น
ภายใตโ้พสตน์ั้น และช่วยเพิ่มจ านวนผูม้องเห็นโพสตโ์ดยไม่ผ่านการโฆษณาได ้โดยระบบของ  
Facebook จะใหค้วามสนใจกบัการมีส่วนรว่มของสมาชิกในโพสตน์ัน้ๆ หากโพสตใ์ดมีระดบัของ
การมีส่วนรว่มสงูก็มีโอกาสที่โพสตน์ัน้ปรากฏบน New Feed ของผูใ้ช ้Facebook ท่านอื่นไดโ้ดยที่
เราไม่ตอ้งเสียเงินเพื่อโฆษณา (เพลิน วิเศษวงศไ์ชย, 2564) ส าหรบักลุ่มเก่ียวกับพรรณไม้ใน 
Facebook ณ ปัจจุบนัมีอยู่เป็นจ านวนมาก เพราะพรรณไมมี้ความหลากหลายทางชนิดพันธุส์ูง 
รวมทั้งมีลักษณะที่โดดเด่นของสายพันธุ์แตกต่างกันออกไป ย่อมท าใหเ้กิดความแตกต่างของ
ความชอบของนกัสะสมพรรณไมด้ว้ยเช่นกนั  โดยส่วนใหญ่แลว้การซือ้ขายพรรณไมส้ามารถขาย
ไดเ้กือบทกุกลุม่ หรอืขายตามชนิดพนัธุข์องกลุม่นัน้ๆ เช่น กลุม่คนรกันางกวกัใบโพธ์ิด่าง Alocasia 
Cucullata (Loue.) G.Don Var., กลุม่ Alocasia Fornicata Thailand, กลุม่เสน่หจ์นัทน ์เสน่หแ์ห่ง
ไมใ้บ และกลุ่มเฉพาะสายพนัธุอ์ื่นๆ เป็นตน้ โดยกลุ่มที่กล่าวมาขา้งตน้จะเป็นกลุ่มที่มีการพดูคุย 
และซือ้ขายพรรณไมเ้ฉพาะสายพนัธุ ์ซึ่งจะมีจ านวนสมาชิกตามความนิยมชมชอบในตวัพรรณไม้
สายพนัธุน์ัน้ ส  าหรบักลุ่มที่เปิดใหมี้การพดูคยุและซือ้ขายพรรณไมห้ลายหลายชนิด โดยไม่จ ากดั
ว่าจะเป็นสายพนัธุไ์หน มกัจะเป็นกลุ่มที่มีจ านวนสมาชิกค่อนขา้งสงูประมาณ 80 ,000-400,000 
คน ซึ่งกลุ่มทั้ง 2 ประเภทจะมีพฤติกรรมการซือ้ขายของสมาชิกแตกต่างกันออกไป ถึงแมว้่าใน
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ปัจจุบนักระแสความนิยมของพรรณไมท้ี่มีการซือ้ขายในกลุ่ม Facebook เป็นหลกัอย่างกลุ่มไม้
ด่างและไม้ใบจะลดลงอย่างเห็นได้ชัด ประกอบกับนโยบายผ่อนคลายเก่ียวกับสถานการณ ์
COVID-19 ที่ท  าใหผู้ค้นไม่ไดอ้ยู่แต่เพียงที่พักอาศัยเช่นเคย รวมถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจ เงิน
เฟ้อ และอื่นๆส่งผลใหค้วามตอ้งการพรรณไมล้ดลง แต่การซือ้ขายพรรณไมใ้นกลุ่ม  Facebook  
ยังคงด าเนินต่อไปอย่างต่อเนื่องโดยที่ราคาจะถูกปรบัเปลี่ยนไปตามกลไกของตลาดและความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค ตลาดการซือ้ขายพรรณไมจ้ึงเป็นตลาดท่ีมีอยู่จรงิ และมีผูป้ระกอบธุรกิจนีม้า
เป็นระยะเวลานานในประเทศไทย ไม่เพียงแต่เกิดขึน้และแพรห่ลายเพราะกระแสสงัคมเท่านัน้ 

จากเหตผุลที่กล่าวมาขา้งตน้ ท าใหผู้ว้ิจยัสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรม และการตดัสินใจซือ้
พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook  เพื่อใหผู้ป้ระกอบการไดท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภค 
และปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมจ้ากกลุ่ม Facebook ของผูบ้ริโภค อนัจะน าไปสู่การ
พัฒนารูปแบบการขายและการให้บริการของผูป้ระกอบการที่จะตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค ก่อใหเ้กิดผลดีและสรา้งความยั่งยืนใหก้บัตลาดซือ้ขายพรรณไมต้่อไป 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้
1. เพื่อศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด แรงจงูใจดา้นอารมณ์ และระดบัการ

ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม  

Facebook  จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละจ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้รโิภค  
3. เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจดา้นอารมณท์ี่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook  

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้คน้พบไปวางแผนเพื่อพัฒนารูปแบบการขายและการ

ใหบ้รกิารของผูป้ระกอบการ ที่จะสามารถจงูใจผูบ้รโิภคกลุม่เปา้หมายใหต้ดัสินใจซือ้พรรณไมไ้ด ้
2. ขอ้คน้พบที่ไดส้ามารถท าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการเพื่อให้

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการ 
ย่อมมีการซือ้สินคา้ซ า้ซึง่เป็นสิ่งที่จะช่วยท าใหต้ลาดซือ้ขายพรรณไมเ้กิดความยั่งยืน 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรเป็นสมาชิกที่มีความสนใจซือ้พรรณไม้จากกลุ่ม Facebook โดยจะเป็น
กลุม่ที่มีกิจกรรมซือ้ขายพรรณไมโ้ดยปกติ ตวัอย่างเช่น  1) กลุม่ Idea ไมป้ระดบัยอดนิยม 2) กลุ่ม
คนรกัไม้ด่าง ซือ้ขาย ประมูล เสนอราคาและแลกเปลี่ยน 3) กลุ่มเสน่หจ์ันทน์ เสน่หแ์ห่งไม้ใบ        
4) กลุม่คนรุน่ใหม่รกัไมด้่าง New Gen variegated plants lovers 5) กลุม่ Alocasia – Colocasia 
Thailand 6) กลุ่มบอนหูชา้งด่างขาว บอนหูชา้งด่างเหลือง บอนกระดาษด่าง และไมด้่างทุกชนิด 
และ 7) กลุม่เสนอราคาตน้ออ่นเพาะเนือ้เย่ือ ไมอ้นบุาล Tissue Culture Thailand เป็นตน้ 

 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยเป็นสมาชิกกลุ่ม Facebook ที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป
เนื่องจากกลุ่ม Facebook บางกลุ่มจะรบัสมาชิกกลุ่มที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไปเท่านัน้  ผูว้ิจัยจึงใชก้าร
ก าหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้โดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุม่ตวัอย่างดว้ยแบบ
ไม่ทราบจ านวนประชากรของ (Cochran, 1965) โดยก าหนดใหมี้ระดับความเช่ือมั่ นรอ้ยละ 95 
และก าหนดค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรบัไดไ้ม่เกินรอ้ยละ 5 เม่ือแทนค่าสตูรแลว้ไดจ้  านวนกลุ่ม
ตวัอย่างวิจยัเท่ากบั 384 ตวัอย่าง 

 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร มีดงันี ้
1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์มี 4 ดา้น ดงันี ้

1.1.1 อาย ุมีช่วงอาย ุดงันี ้
1.1.1.1 อายรุะหวา่ง 18 - 25 ปี 
1.1.1.2 อายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี  
1.1.1.3 อายรุะหวา่ง 36 – 45 ปี 
1.1.1.4 อายรุะหวา่ง 46 – 55 ปี 
1.1.1.5 อาย ุ56 ปีขึน้ไป  

1.1.2 อาชีพ มีดงันี ้
1.1.2.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
1.1.2.2 ขา้ราชการ 
1.1.2.3 พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
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1.1.2.4 ธุรกิจสว่นตวั/ เจา้ของกิจการ 
1.1.2.5 พนกังานบรษัิทเอกชน 
1.1.2.6 อาชีพอิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ 
1.1.2.7 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................. 

1.1.3 รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน มีช่วงรายได ้ดงันี ้
1.1.3.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
1.1.3.2 อยู่ระหวา่ง 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.3.3 อยู่ระหวา่ง 30,001 - 45,000 บาท 
1.1.3.5 อยู่ระหวา่ง 45,001 - 60,000 บาท 
1.1.3.6 รายไดม้ากกวา่ 60,000 บาท 

1.1.4 สถานภาพสมรส 
1.1.4.1 โสด 
1.1.4.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 
1.1.4.3 หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

1.1.5 ประเภทท่ีพกัอาศยั 
 1.1.5.1 บา้นเดี่ยว 
 1.1.5.2 ทาวนเ์ฮาส ์
 1.1.5.3 คอนโดมิเนียม, อพารท์เมน้, หอพกั  
 1.1.5.4 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.................   

1.2 พฤติกรรมการซือ้ มีรายละเอียดพฤติกรรม มีดงันี ้
1.2.1 ความสนใจในการซือ้  
1.2.2 วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 
1.2.3 พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ 
1.2.4 ลกัษณะการซือ้ 
1.2.5 จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ 
1.2.6 ความถ่ีในการซือ้ 
1.2.7 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

1.3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีดงันี ้
1.3.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
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1.3.2 ดา้นราคา 
1.3.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
1.3.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
1.3.5 ดา้นบคุคล 
1.3.6 ดา้นกระบวนการ 

1.4 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์
2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) เป็นการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน

กลุม่ Facebook 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
กลุ่ม Facebook หมายถึง ช่องทางในการสื่อสารหนึ่งของ Facebook ที่สามารถใชเ้พื่อ

เป็นช่องทางในการสื่อสารกับครอบครวั เพื่อนร่วมรุ่นในมหาวิทยาลัย กลุ่มคนที่มีความสนใจ
เหมือนกนั แมก้ระทั่งการสื่อสารเชิงธุรกิจก็สามารถใชก้ลุ่ม Facebook เพื่อท าการตลาดออนไลน์
ไดเ้ช่นกัน กลุ่ม Facebook แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ กลุ่มแบบสาธารณะ (Public group) 
และกลุม่แบบปิด (Private group) 

พรรณไม ้(Plants) หมายถึง พืชทกุสายพนัธุท์ี่มีการซือ้ขายในกลุม่ Facebook 
พฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกับการซือ้พรรณไม้

ของผูบ้ริโภคซึ่งเป็นสมาชิกกลุ่ม Facebook โดยพิจารณาจากสิ่งที่ผูบ้ริโภคให้ความสนใจก่อน
ตดัสินใจซือ้ ชนิดพนัธุข์องพรรณไมท้ี่ซือ้ บคุคลที่มีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการซือ้ จ านวนครัง้และจ านวน
เงินที่สามารถซือ้ไดข้องผูบ้รโิภค  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Factors) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด
ต่างๆ ที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคซึง่เป็นสมาชิกกลุม่ Facebook ประกอบดว้ย 

ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง คุณสมบัติของพรรณไมท้ี่มีการซือ้ขายแลกเปลี่ยน
ภายในกลุ่ม Facebook เช่น ความหลากหลายของสายพนัธุ ์ความสวยงาม ความแข็งแรงสขุภาพ
ดี เป็นตน้ 

ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของพรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook โดยอาจจะ
พิจารณาถึงความเหมาะสมและความคุม้ค่าของราคาต่อพรรณไมท้ี่ขาย เป็นตน้  

ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่ในการซือ้ขายพรรณไมค้ือกลุ่ม 
Facebook โดยอาจจะพิจารณาจากการเปรียบเทียบระหวา่งรา้นขายพรรณไมท้ี่เป็นสถานที่ ความ
สะดวกในการติดต่อซือ้ขาย เป็นตน้ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด
เก่ียวกับพรรณไมท้ี่เกิดขึน้ในกลุ่ม Facebook เช่น การโฆษณา การประชาสมัพันธ ์การส่งเสริม
การตลาด การสนบัสนนุกิจกรรมในกลุม่ เป็นตน้  

ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคคลซึ่งเป็นผู้ขายพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook โดย
อาจจะพิจารณาจากการมีปฏิสมัพันธ ์ ระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย รวมถึงความน่าเช่ือถือของผูข้าย 
เป็นตน้  

ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีและล าดบัขัน้ตอนของการใหบ้ริการลกูคา้ของ
ผูข้ายพรรณไมใ้นกลุม่ Facebook  

แรงจงูใจดา้นอารมณ ์(Emotional Motive)หมายถึง ตวักระตุน้ที่เกิดจากความรูส้กึสว่นตวั
ของผูบ้ริโภคที่ท  าใหผู้บ้ริโภค เกิดความตอ้งการที่จะซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไดแ้ก่ การ
แข่งขนั การเลียนแบบ การเขา้สงัคมความโดนเด่นหรือมีช่ือเสียง ความบนัเทิงหรือผ่อนคลาย และ
ความภาคภมูิใจในตนเอง  

การตัดสินใจซื ้อ  (Buying Decision) หมายถึง การที่ ผู้บริโภคซึ่งเป็นสมาชิกกลุ่ม 
Facebook เลือกที่จะซือ้พรรณไมใ้นกลุ่มโดยอาศยัขอ้มลู การสืบคน้ และปัจจยัต่างๆเพื่อน ามาใช้
ตดัสินใจเลือกรา้นคา้ และชนิดพนัธุ ์
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กรอบแนวคดิในการวิจัย   
ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

ข้อมูลประชากรศาสตร ์   

อาย ุ   

อาชีพ   

รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน   

สถานภาพสมรส 

ประเภทท่ีพกัอาศยั   

   

พฤตกิรรมการซือ้   

ความสนใจในการซือ้   

วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 

พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ 

ลกัษณะการซือ้  

 

จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้  
 

ความถ่ีในการซือ้   

ค่าใชจ้่ายในการซือ้  การตดัสินใจซือ้พรรณไม ้
 

 ของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

ดา้นผลิตภณัฑ ์   

ดา้นราคา   

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

ดา้นบคุคล   

ดา้นกระบวนการ   

   

แรงจูงใจด้านอารมณ ์   
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สมมตฐิานในการวิจัย 
1. สมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรสและ

ประเภทท่ีพกัอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
2. พฤติกรรมการซือ้พรรณไม้ที่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
3. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องสมาชิกในกลุม่ Facebook 

4. แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของสมาชิกในกลุ่ม 
Facebook 
(Blackwell และคณะ, 2006; Booms และ Bitner, 1981; Borden, 1965; Cochran, 1963; 
Fox และคณะ, 2009; Hauser และ Duncan, 1959; Hoyer และ MacInnis, 2010; Kirk, 1995; 
Krauss, 2017; McCarthy, 1960; Nicosia, 1966; Schiffman และ Kanuk, 2007; 
Schiffman และ Wisenblit, 2015; Sons, 1965; กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556, 2561; ข่ายกระโทก 
และคณะ, 2565; ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; ช่วยชูหนู, 2559; ชูชยั สมิทธิไกร, 2562; ณัฐนิศา โกกนุต และ กิตติ แกว้เขียว, 2561; ดวง
สมร หร่ังชา้ง, 2562; ตวนกเูปีย, 2564; ตณัฑวณิช และ จินดาศรี, 2561; นุกลุสมปรารถนา, 2565; เนียมฤทธ์ิ, 2565; บวัวฒัน์, 2563; 

บา้นสวนฟาร์ม, 2016; ปณิศา มีจินดา, 2553; ปรียานุช นภาแสง, 2563; ปานนิล, 2562; ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559; เป้าอารีย,์ 
พฤษภาคม-สิงหาคม 2566; ผูจ้ดัการออนไลน์, 2566; พิมพช์นก เจก็ภู่, 2564; เพลิน วิเศษวงศไ์ชย, 2564; วณิชชา วรรคาวิสนัต,์ 
2562; วรเมท, 2564; วิเชียร เกตุสิงห์, 2543; ศรีอาวุธ, 2564; ศานติวงษก์าร, 2561; ศิริพนัธ์ ถาวรทวีวงษ,์ 2553; ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2550; 

สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2554; ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564; สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2552; สิทธิไกร, 2564; สิทธิชยั 
พิทกัษพ์งศ,์ 2563; สุกก ่า, 2560; หงส์ยนต,์ 2562; องคก์ารกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย, 2567; เอก 
เจริญศิลป์ และ นภสัวลัย ์เกิดนรินทร์, 2563) (Blackwell และคณะ, 2006; Booms และ Bitner, 1981; 
Borden, 1965; Cochran, 1963; Fox และคณะ, 2009; Hauser และ Duncan, 1959; Hoyer 
และ MacInnis, 2010; Kirk, 1995; Krauss, 2017; McCarthy, 1960; Nicosia, 1966; 
Schiffman และ Kanuk, 2007; Schiffman และ Wisenblit, 2015; Sons, 1965; กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556, 2561; ข่ายกระโทก และคณะ, 2565; ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550; ช่วยชูหนู, 2559; ชูชยั สมิทธิไกร, 2562; ณัฐ
นิศา โกกนุต และ กิตติ แกว้เขียว, 2561; ดวงสมร หร่ังชา้ง, 2562; ตวนกเูปีย, 2564; ตณัฑวณิช และ จินดาศรี, 2561; นุกลุสม
ปรารถนา, 2565; เนียมฤทธ์ิ, 2565; บวัวฒัน์, 2563; บา้นสวนฟาร์ม, 2016; ปณิศา มีจินดา, 2553; ปรียานุช นภาแสง, 2563; ปาน
นิล, 2562; ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559; เป้าอารีย,์ พฤษภาคม-สิงหาคม 2566; ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2566; พิมพช์นก เจก็ภู่, 2564; เพลิน 
วิเศษวงศไ์ชย, 2564; วณิชชา วรรคาวิสนัต,์ 2562; วรเมท, 2564; วิเชียร เกตุสิงห์, 2543; ศรีอาวุธ, 2564; ศานติวงษก์าร, 2561; ศิริพนัธ์ 
ถาวรทวีวงษ,์ 2553; ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2550; สมจิตร ลว้นจ าเริญ, 2554; ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2564; สิทธ์ิ 
ธีรสรณ์, 2552; สิทธิไกร, 2564; สิทธิชยั พิทกัษพ์งศ,์ 2563; สุกก ่า, 2560; หงส์ยนต,์ 2562; องคก์ารกระจายเสียงและแพร่ภาพ
สาธารณะแห่งประเทศไทย, 2567; เอก เจริญศิลป์ และ นภสัวลัย ์เกิดนรินทร์, 2563)



 
 

บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้

1. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
4. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
5. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้  
6. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์

Hauser and Duncan (1959) ได้ให้ค าจ ากัดความของประชากรศาสตร์ไว้ว่า 
ประชากรศาสตร ์(Demography) คือ การศกึษาถึง ขนาด การกระจาย องคป์ระกอบของประชากร 
การเปลี่ยนแปลงต่างๆในที่แห่งนัน้ และส่วนประกอบของสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การเกิด การ
ตาย การย้ายถิ่นฐาน และการเปลี่ยนแปลงสภาพทางสังคม เป็นตน้ และ Duncan ไดอ้ธิบาย
เพิ่มเติมไวว้่า สิ่งที่เป็นหัวขอ้ส าคัญส าหรบัการศึกษาการเปลี่ยนแปลงขนาดของประชากรว่า
ประกอบไปดว้ย เหตุของความไม่เสมอภาคทางสงัคม, การศึกษา, รายได,้ สภาพของครอบครวั, 
เชือ้ชาติ, ที่อยู่อาศยั, บทบาททางเพศ และมาตรการทางสงัคม โดยขอ้มูลใหม่ที่ดนัแคนไดเ้สนอ
ขึน้มานีเ้รียกว่า สงัคมประชากรศาสตร ์(Social demography) (อา้งถึงใน เบญจรตัน ์สมอินออ้ย, 
2560) 

ชญานิศวร ์กุลรัตนมณีพร (2553) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตรว์่า 
“ประชากรศาสตร"์ ตรงกับค าในภาษาอังกฤษว่า "Demography” อีกทั้งค าดังกล่าวยังตรงกับ
ภาษาฝรั่งเศสว่า "Demographie” ซึ่งมีรากศพัทม์าจากภาษากรีก 2 ค า คือ Demos หมายถึง คน 
ประชาชน ประชากร ตรงกับภาษาอังกฤษว่า “people” และ Graphie หมายถึง การเขียน การ
พรรณนา บรรยาย ตรงกับภาษาอังกฤษว่า "writing up” หรือ “describing” ซึ่งรวมกันแล้วมี
ความหมายวา่ การพรรณนาหรอืบรรยายเรื่องที่เก่ียวกบัคน 
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ทฤษฎีประชากรศาสตร ์
Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวว่าเราสามารถแบ่งส่วนการตลาดทาง

ประชากรไดด้ว้ยการแบ่งกลุม่ผูบ้รโิภคตาม เพศ อาย ุรายได ้เชือ้ชาติ อาชีพ สถานภาพสมรส ของ
ใชใ้นครวัเรือน และที่ตัง้ทางภูมิศาสตร ์โดยที่ตวัแปรเหล่านีส้ามารถถามหรือสงัเกตได ้อีกทัง้ยัง
ช่วยใหส้ามารถที่จะจ าแนกผูบ้รโิภคออกเป็นประเภทไดอ้ย่างชดัเจน ซึ่งการแบ่งกลุม่ประชากรโดย
อาศัยข้อมูลทางประชากรศาสตรเ์ป็นวิธีที่ มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่จะค้นหาและเข้าถึง
กลุม่เปา้หมายเฉพาะได ้

ศิริพันธ์ ถาวรทวีวงษ์  (2553) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบทางประชากรไว้ว่า 
องคป์ระกอบทางประชากร หมายถึงลกัษณะต่างๆของคนหรือประชากร ทัง้ทางดา้นชีววิทยาและ
สังคม ไดแ้ก่ อายุ เพศ เชือ้ชาติ ศาสนา ภาษาพูด การศึกษา เศรษฐกิจ สถานภาพสมรส ที่อยู่
อาศยั เป็นตน้ 

1 . อ งค์ป ระกอบด้าน อายุ แล ะ เพ ศ  (Age and Gender Composition) เป็ น
องคป์ระกอบพืน้ฐานของประชากร การกระจายตวัทางดา้นอายแุละเพศของประชากรในพืน้ที่หนึ่ง
ในชั่วระยะเวลาหนึ่ง เราเรียกว่าเป็น "โครงสรา้ง" (Structure) ซึ่งโครงสรา้งทางดา้นอายุและเพศ
ของ ประซากรในแต่ละสงัคมจะแตกต่างกนั ทัง้นีเ้พราะแต่ละสงัคมมีอตัราการเกิด การตาย การ
อพยพ ตลอดจนการสมรสที่แตกต่างกนัและความแตกต่างเหล่านีจ้ะเป็นปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อ
การพฒันาในดา้นเศรษฐกิจและสงัคม และในทางกลบักนัการพฒันาดา้นเศรษฐกิจและสงัคมของ
ประเทศก็มีอิทธิพลตอ่โครงสรา้งดา้นอายแุละเพศเช่นกนั 

1.1 โครงสรา้งดา้นอายุ (Age Structure) หมายถึงการกระจายตัวดา้นอายุ
ของประชากร ซึ่งในแต่ละสงัคมจะมีสดัสว่นของประชากรในแต่ละกลุม่อายแุตกต่างกนั ดงันัน้จึงมี
การจดัแบง่การกระจายตวัดา้นอายขุองประชากรออกเป็น 3 กลุม่ใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ 

1.1.1 กลุม่วยัเด็ก ไดแ้ก่ ประชากรที่อยู่ในกลุม่อายแุรกเกิดถึง 14 ปี 
1.1.2 กลุ่มวยัหนุ่มสาวหรือวยัแรงงาน ไดแ้ก่ ประชากรที่อยู่ในกลุ่มอายุ 15 - 

59 หรอื 15 - 64 ปี 
1.1.3 กลุม่ผูส้งูอาย ุไดแ้ก่ ประชากรในกลุม่อาย ุ60 หรอื 65 ปีขึน้ไป 
1 .2  โค รงสร้า งด้าน เพศ  (Gender Composition) อ งค์ป ระกอบห รือ

สว่นประกอบทางเพศของประชากรมีความส าคญัเช่นเดียวกบัองคป์ระกอบดา้นอาย ุเพราะสงัคม
ใดถา้มีจ านวนเพศหญิงและเพศชายแตกต่างกนัมากอาจจะมีผลกระทบต่อบรรทดัฐานทางสงัคม
เก่ียวกบัการสมรสได ้ทัง้นีเ้พราะปัจจบุนัสงัคมสว่นใหญ่ จะมีกฎเกณฑเ์ก่ียวกบัการสมรสเป็นแบบ
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สามีภรรยาเดียว หรอื Monogamy แต่ถา้มีจ  านวนเพศ หญิงมากกวา่เพศชายหรอืเพศชายมากกวา่
เพศหญิง อาจจะน าไปสู่การเบี่ยงเบนแบบแผนการสมรสไปสู่แบบ ชายหนึ่งคนมีภรรยามากกว่า
หนึ่งคน (Polygyny) หรือหญิงหนึ่งคนมีสามีหลายคน (Polyandry) หรืออาจน าไปสูก่ารสมรสขา้ม
เชือ้ชาติได ้การวดัการกระจายตวัดา้นเพศของประชากรนิยมวดัออกมาในรูปอตัราส่วนทางเพศ 
(Sex Ratio) ซึง่เป็นการค านวนหาอตัราสว่นเพศชายตอ่เพศหญิง 100 คน ค านวนไดจ้ากสตูร 

 

อตัราสว่นทางเพศ =  
จ านวนเพศชาย
จ านวนเพศหญิง

 x 100 

 
1.3 องคป์ระกอบทางอายแุละเพศ (Age and Gender) การกระจายตวัดา้น

อายุและเพศของประชากรในพื ้นที่หนึ่ง ณ เวลาหนึ่ง จะมีลักษณะโครงสรา้งคล้ายกับรูป
สามเหลี่ยมปีรามิด ซึง่นกัประชากรศาสตรเ์รียกวา่ ปีรามิดทางประชากร (Population Pyramid)  

2. องค์ประกอบด้านสถานภาพสมรส (marital status) หมายถึง สถานภาพของ
บคุคลวา่เป็น โสด สมรส แยก หย่า หมา้ย หรอือยู่รว่มกนัโดยสมคัรใจ ประชากรศาสตรจ์ะศกึษาว่า
ในแต่ละสถานภาพมีจ านวนเท่าไรในแต่ละสงัคม โดยทั่วไปแลว้จ านวนคนในแต่ละสถานภาพจะ
ไม่เท่ากนัและไม่อยู่คงที่ มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การศกึษาสถานภาพสมรสของประชากรจะ
ท าใหน้ักประชากรสามารถคาดการณ์ถึงอัตราการเกิด อัตราการเพิ่มของประชากรไดใ้กลเ้คียง
ถกูตอ้งแม่นย ามากขึน้  

2.1 ภาวการณส์มรส ไดแ้ก่ อายเุม่ือแรกสมรส ช่วงเวลาการสมรส และการอยู่รว่มกนั
โดยไม่แต่งงาน มีความสัมพันธ์โดยตรงกับอัตราการเกิดหรือภาวะเจริญพันธุ์ ทั้งนี ้เพราะถ้า
ประชากรสมรส หรือแต่งงานเร็ว ช่วงวัยที่สามารถใหก้ าเนิดบุตรจะยาวนานขึน้และมีโอกาสให้
ก าเนิดบตุรไดส้งู 

2.2 การอยู่เป็นโสดของประชากร มีความส าคญัในการวิเคราะหท์างประชากรเช่นกนั 
สงัคมใดถา้ประชากรนิยมอยู่เป็นโสดมาก สงัคมนัน้จะมีอตัราการเกิดต ่าและมีอตัราการตายสูง 
โดยที่ดร.จอหน์ แม็คคลอลมั แห่งมหาวิทยาลยัชาติออสเตรเลีย ไดศ้กึษาในช่วง 7 ปีที่ผ่านมา และ
ไดร้ายงานในปี 2535 ว่า ผูท้ี่อยู่เป็นโสดมักจะเสียชีวิตก่อนผูท้ี่แต่งงานแลว้ถึง 7 ปี เนื่องจากผูท้ี่
แต่งงานแล้วจะได้รบัความรกัความเอาใจใส่จากคู่สมรส ซึ่งคนโสดจะขาดสิ่งเหล่านี ้ส่วนใน
ประเทศอตุสาหกรรมหรือประเทศที่พัฒนาแลว้ อตัราการอยู่เป็นโสดหรืออยู่ร่วมกันโดยไม่สมรส
ของประชากรสงูขึน้เรื่อยๆ มีผลท าใหอ้ตัราการเกิดของประชากรต ่าลงอย่างมาก จนในบางประเทศ
มีอตัราการเกิดท่ีต ่ากวา่อตัราการตาย 
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2.3 หม้ายและหย่ารา้งก็เช่นเดียวกับสัดส่วนการอยู่เป็นโสดของประซากร หลาย
ประเทศมีแนวโนม้ที่สูงขึน้ โดยเฉพาะประเทศอุตสาหกรรม ซึ่งสาเหตุมาจากการที่ประชากรใน
ประเทศมีการศกึษาที่สงูขึน้ รวมถึงการท่ีสตรสีามารถพึ่งพาตนเองได ้ลว้นสง่ผลใหมี้อตัราการหย่า
รา้งและอยู่เป็นโสดสงูมากขึน้รวมทัง้ในประเทศไทยก็เช่นกนั 

3. องค์ประกอบด้านที่อยู่อาศัยเมือง-ชนบท (Urban - Rural Composition) เป็น
การศึกษาเก่ียวกับจ านวนคนที่อาศยัอยู่ในเมืองและชนบทว่าประเทศใดมีประชากรอาศยัอยู่ใน
เมืองมากกว่าชนบทและประเทศใดมีประชากรอาศยัอยู่ในเมืองนอ้ยกว่าชนบท โดยองคป์ระกอบ
ดา้นที่อยู่อาศัยนอกจากจะศึกษาจ านวนคนที่อาศัยอยู่ในชนบทและในเมืองแลว้ ขอ้มูลที่ไดย้ัง
สามารถน าไปคาดการณถ์ึงอตัราการเกิด อตัราการตาย และแบบแผนการอพยพของประซากรได ้
ทัง้นีเ้พราะประชากรที่อาศยัอยู่ในชนบทนิยมการมีลกูมากหรือมีขนาดครอบครวัใหญ่ เนื่องจากมี
ความตอ้งการแรงงานช่วยในการเกษตรและเป็นหลกัประกันทางสงัคมส าหรบัครอบครวั ฉะนัน้
แนวโนม้อัตราเกิดของคนชนบทจึงอยู่ในระดับที่สูงกว่าคนในเมือง ส่วนในเมืองจะมีค่าครองชีพ 
ตลอดจนค่าใชจ้่ายในการเลีย้งดูอบรมขัดเกลาลูกสูงกว่าชนบท สตรีในเมืองก็มีความนิยมที่จะ
ออกไปท างานเพื่อรบัเงินเดือนนอกบา้นจงึท าใหอ้ตัราการเกิดของคนในเมืองต ่ากว่า และอาจกลา่ว
ไดว้า่ สงัคมที่ประชากรสว่นใหญ่อาศยัอยู่ในชนบทจะมีอตัราการเกิดสงูกวา่ในเมือง สว่นดา้นอตัรา
การตาย โดยในประเทศที่พฒันาแลว้จะมีอตัราการตายที่ต  ่าและไม่มีความแตกต่างระหว่างชนบท
และในเมืองมากนัก เนื่องจากมีประชากรอาศัยอยู่ในชนบทน้อย แต่ค่าใช้จ่ายเก่ียวกับการ
รกัษาพยาบาลการดแูลรกัษาสขุภาพอนามยัของคนในเมืองจะสงูกว่าในชนบท ส าหรบัประเทศที่
ก าลงัพฒันาจะมีอตัราการตายของคนในชนบทสงูกว่าในเมือง เนื่องจากประซากรส่วนใหญ่อาศยั
อยู่ในชนบทที่สวสัดิการดา้นสาธารณูปโภคและสาธารณูปการของรฐัฯยงัใหไ้ม่ทั่วถึง ประชาชน
ส่วนใหญ่จึงยากจนและใหค้วามส าคัญกับการดูแลสุขภาพนอ้ยมาก ดังนั้นอัตราการตายจึงมี
แนวโนม้ที่สงูกวา่ในเมืองดว้ยเช่นกนั. 

4. องคป์ระกอบดา้นเชือ้ชาติ (Racial Composition) เป็นการศกึษาวา่ในสงัคมแต่ละ
สงัคมมีคนต่างเชือ้ชาติอาศยัอยู่เป็นจ านวนเท่าไรและมีเชือ้ชาติอะไรบา้ง ในทกุสงัคมจะมีคนต่าง
เชือ้ชาติเขา้ไปอาศัยอยู่มากบา้งนอ้ยบา้ง การศึกษาหาขอ้มูลดา้นเชือ้ชาติมีความส าคัญในการ
วางแผนเก่ียวกบัความมั่นคงของชาติ ส่วนในดา้นการเกิด การตายและการอพยพ โดยธรรมชาติ
แลว้ความแตกต่างดา้น เชือ้ชาติไม่สมัพนัธก์บัการเกิดการตายหรือการอพยพ เพราะการเกิดการ
ตายเป็นสิ่งที่ธรรมชาติก าหนด 
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5. องค์ประกอบด้านการศึกษา (Education) เป็นการศึกษาว่าในแต่ละสังคมมี
ประชากรจบการศกึษาระดบัต่างๆเป็นจ านวนเท่าไหร ่อ่านออกเขียนไดมี้เท่าไร เป็นตน้ ทัง้นีเ้พราะ
ขอ้มูลเก่ียวกับระดับการศึกษาของประชากรมีความสมัพันธโ์ดยตรงกับอตัราการเกิด อตัราการ
ตาย และอตัราการอพยพของประชากร เพราะยิ่งประชากรมีการศึกษาสงูจะพบว่าอายุเม่ือแรก
สมรสจะยิ่งชา้ลง และท าใหอ้ตัราเกิดลดลงตามไปดว้ย 

6. องคป์ระกอบดา้นเศรษฐกิจ (Economic) เป็นการศึกษาเก่ียวกับลักษณะอาชีพ 
รายได ้ของประชากร จ านวนแรงงาน จ านวนคนงาน จ านวนคนท างานดา้นเศรษฐกิจจริง รวมถึง
สถานภาพการท างาน และการเปลี่ยนแปลงลกัษณะอาชีพของประชากร เป็นตน้ 

Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวว่าเราสามารถแบ่งส่วนการตลาดทาง
ประชากรไดด้ว้ยการแบ่งกลุม่ผูบ้รโิภคตาม เพศ อาย ุรายได ้เชือ้ชาติ อาชีพ สถานภาพสมรส ของ
ใชใ้นครวัเรือน และที่ตัง้ทางภูมิศาสตร ์โดยที่ตวัแปรเหล่านีส้ามารถถามหรือสงัเกตได ้อีกทัง้ยัง
ช่วยใหส้ามารถที่จะจ าแนกผูบ้รโิภคออกเป็นประเภทไดอ้ย่างชดัเจน ซึ่งการแบ่งกลุม่ประชากรโดย
อาศัยข้อมูลทางประชากรศาสตรเ์ป็นวิธีที่ มีประสิทธิภาพมากที่สุดที่จะค้นหาและเข้าถึง
กลุม่เปา้หมายเฉพาะได ้

แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

Solomon (2018) ไดน้ิยามความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้ง
กบัการซือ้และการใชส้ินคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพงึพอใจของเขา 

Blackwell, Miniard and Engel (2012) ไดน้ิยามความหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคไวว้่า
หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเม่ือท าการประเมินผล การ
ไดร้บั การใชง้าน และการปฏิบตัิหลงัจากการบรโิภคสินคา้และบรกิารดงักลา่ว 

Schiffman and Wisenblit (2015) ได้นิยามความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 
หมายถึง พฤติกรรมที่บคุคลหนึ่งท าการคน้หา ซือ้ ใช ้ประเมิน และใชจ้่ายในผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร 
โดยมีความคาดหวงัวา่สิ่งนัน้จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้

Sundel and Sundel (2004) (อา้งถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2562) ไดก้ล่าวถึงความหมาย
ของพฤติกรรมว่า ในเชิงจิตวิทยาซึ่งเป็นศาสตรท์ี่ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย ์ค าว่า “พฤติกรรม 
(Behavior)” หมายถึงการกระท าของบุคคลซึ่งสามารถจ าแนกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรม
ภายนอก (overt behavior) และพฤติกรรมภายใน (convert behavior) โดยที่พฤติกรรมภายนอก 
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คือการกระท าที่บคุคลอื่นสามารถสงัเกตเห็นและวดัได ้อาจจะแสดงออกไดท้ัง้ในรูปแบบวจันภาษา 
และแบบอวจันภาษา เช่น การพูด หวัเราะ รอ้งไห ้การเดิน การซือ้สินคา้ เป็นตน้ ส่วนพฤติกรรม
ภายใน คือการกระท าที่ เกิดขึน้ภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอื่นไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น 
ความรูส้กึ ทศันติ ความเช่ือ การรบัรู ้การคิด แต่สามารถวดัไดด้ว้ยเครื่องมือทางจิตวิทยา เช่น แบบ
วดั แบบทดสอบ เป็นตน้ 

สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2554) ไดน้ิยามความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไวว้่า หมายถึง 
การกระท าของแต่ละบุคคลที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและการใชส้ินคา้และ/หรือบริการทาง
เศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจที่เกิดขึน้ก่อน และที่เป็นตวัก าหนดใหเ้กิดการกระท าต่างๆ
ขึน้ 

 
ปัจจัยในการก าหนดพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ชูชัย สมิทธิไกร (2562) ได้กล่าวว่า ปัจจัยในการก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค

ประกอบดว้ยปัจจยัภายในและปัจจยัภานนอก ดงัตอ่ไปนี ้
1. ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยดา้นจิตวิทยาซึ่งเก่ียวขอ้งกับลักษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ 
1.1 การรบัรู ้(Perception) หมายถึง การเปิดรบั ใหค้วามสนใจ และแปลความหมาย

สิ่งเรา้หรือขอ้มลูต่างๆที่บคุคลไดร้บัผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5  
1.2 การเรียนรู ้(Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ตนเองที่ค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณต์่างๆที่ไดร้บั 
1.3 ความตอ้งการและแรงจูงใจ (Need and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท  าใหบุ้คคลมี

ความปรารถนา เกิดความตื่นตวัและพลงัที่จะกระท าสิ่งตา่งๆเพื่อใหบ้รรลถุึงสิ่งที่ตอ้งการ 
1.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี ้

ความเป็นปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือ
สถานการณข์องบคุคลนัน้ 

1.5 ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึง่บ่งชีไ้ดว้า่สิ่ง
นัน้ดีหรอืเลว น่าพอใจหรอืไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชนห์รอืเป็นอนัตราย  

1.6 ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยมคือ รูปแบบของความเช่ือที่
แต่ละบุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
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บคุคล ส่วนวิถีชีวิต คือรูปแบบการใชชี้วิตของบคุคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ 
และความคิดเห็น 

2. ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอ้มภายนอกตัวของผูบ้ริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบรโิภค ไดแ้ก่ปัจจยัดงัตอ่ไปนี ้ 

2.1 ครอบครวั (Family) หมายถึง บคุคลตัง้แต่สองคนขึน้ไปที่มีความเก่ียวพนักนัทาง
สายเลือด หรอืการแต่งงาน หรือรบัเลีย้งดบูคุคลที่เขา้มาอาศยัอยู่ดว้ยกนั 

2.2 กลุ่มอา้งอิง (Reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อพฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยมมุมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงจะถูกน าไปใชเ้ป็นแนวทาง
ส าหรบัการแสดงพฤติกรรมตา่งๆของบคุคล 

2.3 วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม 
รวมทัง้สิ่งต่างๆที่มนุษยส์รา้งขึน้มา ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผน
พฤติกรรมที่ยดึถืออยู่ในสงัคมนัน้ และมีการถ่ายทอดจากคนรุน่หนึ่งไปสูค่นอีกรุน่หนึ่ง 

2.4 ชนชั้นทางสังคม (Social class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคม
ออกเป็นชัน้ๆ โดยบุคคลที่อยู่ในชัน้เดียวกนัจะมีความคลา้ยคลงึกนัในดา้นค่านิยม วิถีชีวิต ความ
สนใจ พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจและการศกึษา 

ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Kotter and Armstrong (2014) ได้กล่ าวว่าสิ่ งที่ มี อิท ธิพลต่อพฤติกรรมผู้บ ริโภค

ประกอบดว้ยปัจจยัตา่งๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยั
ทางจิตวิทยา 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจัยพืน้ฐานที่ท  าใหเ้กิดความตอ้งการ
และเกิดพฤติกรรมในมนษุย ์โดยบคุคลจะมีพฤติกรรมใดๆนัน้ ลว้นมาจากการเรียนรู ้รบัรู ้พงึพอใจ
ในช่วงเวลาของการเติบใหญ่ ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งมีความรูใ้นเรื่องมานษุยวิทยา เพื่อที่จะได้
ทราบถึงวฒันธรรมของแตล่ะบคุคลและสงัคมที่พวกเขาเติบโตมา 

2.ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภค โดย
แบ่งเป็น กลุม่อา้งอิง ครอบครวั ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ  

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลทัง้ทางตรง
และทางออ้มต่อทศันคติหรือพฤติกรรมของบคุคลหนึ่งๆ ประกอบดว้ย  
   2.1.1 กลุ่มสมาชิกภาพ (Membership groups) หมายถึง กลุ่มที่ มี
อิทธิพลโดยตรงกบับคุคลนัน้ๆซึง่จะแบง่เป็น 
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2.1.1.1 กลุ่มปฐมภูมิ เป็นกลุ่มที่มีการปฏิสมัพนัธก์บับุคคลค่อนขา้ง
ต่อเน่ืองและไม่ค่อยเป็นทางการ เช่น ครอบครวั ญาติ เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนรว่มงาน เป็นตน้ 

2.1.1.2 กลุ่มทุติยภูมิ  เป็นกลุ่มที่ มีการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลไม่
ต่อเน่ืองแต่จะมีความเป็นทางการมากขึน้ เช่น กลุม่ศาสนา กลุม่อาชีพ เป็นตน้  

2.1.2 กลุม่ใฝ่ฝัน (Inspirational) เป็นกลุม่ที่มีอิทธิพลต่อบคุคลหนึ่งๆ โดยที่บคุคล
นัน้มิไดเ้ป็นสมาชิกอยู่ แต่มีความตอ้งการหรือความใฝ่ฝันที่จะไดเ้ขา้ไปเป็นสมาชิก เช่น วยัรุน่ที่ฝัน
จะไดเ้ป็นนกักีฬาทีมที่มีช่ือเสียงในประเทศ เป็นตน้   
  2.1.3 กลุ่มไม่พึงประสงค ์(Dissociative groups) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อบุคคล
หนึ่งๆ โดยที่บุคคลนัน้เป็นสมาชิกกลุ่มอยู่ แต่ไม่ประสงคใ์หใ้ครรบัรูว้่าตนเป็นสมาชิกในกลุ่มนี ้ ผู้
เป็นนักการตลาดจะตอ้งก าหนดกลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคที่เป็นเป้าหมายของตนใหไ้ด ้โดยตอ้ง
ตดัสินใจว่าจะเขา้ถึงผูบ้รโิภคในกลุม่อา้งอิงต่างๆนัน้อย่างไร เพื่อใหเ้ราสามารถที่จะเสนอความคิด
ได้ โดยแต่ละกลุ่มจะมีผู้น  าทางความคิดอยู่  ซึ่งบุคคลเหล่านั้นจะเป็นผู้ที่ ไม่มีการยึดติดใน
ผลิตภัณฑ ์โดยเขาจะเป็นผูท้ี่เสนอค าแนะน าและส่งต่อขอ้มูลข่าวสารอันเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ให้
สมาชิกในกลุม่ไดร้บัทราบ แต่บคุคลที่เป็นผูน้  าทางความคิดจะเลือกแนะน าผลิตภณัฑแ์ค่บางอย่าง
เท่านัน้ ฉะนัน้นกัการตลาดจะตอ้งพยายามเขา้ถึงตวับคุคลที่เป็นผูน้  าทางความคิดนีใ้หไ้ด ้ดว้ยการ
ก าหนดลักษณะและคุณสมบตัิของผูท้ี่จะไดเ้ป็นผูน้  าใหช้ัด และส่งสื่อหรือขอ้ความโฆษณาของ
ผลิตภณัฑไ์ปยงับคุคลนัน้โดยตรง 

2.2 ครอบครวั (Family) ครอบครวัเป็นสถาบันที่ส  าคัญที่สุดเพราะผูบ้ริโภคทุกคน
ลว้นเติบโตมาจากครอบครวั ฉะนัน้ครอบครวัจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก 
โดยครอบครวัในที่นีจ้ะหมายถึง พ่อ แม่ และญาติพี่นอ้งซึ่งมีส่วนในการหล่อหลอมพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้กลายเป็นนิสัยหรือค่านิยมติดตัวได้โดยที่ผู้บริโภคไม่รูต้ัว นอกจากนั้นยังรวมถึง
ครอบครวัที่มีความสัมพันธ์กันในบทบาทของสามี ภรรยา และลูก ลว้นแต่มีอิทธิพลต่อการซือ้
ผลิตภณัฑด์ว้ยเช่นกนั 

2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บุคคลหนึ่งจะมีส่วนร่วมในกลุ่ม
ต่างๆตลอดชั่วชีวิตของเขา เช่น กลุม่ครอบครวั ชมรมหรือองคก์ร ซึ่งต าแหน่งของบคุคลนัน้ๆในแต่
ละกลุ่มสามารถก าหนดบทบาทและสถานภาพของตวัเขาเอง โดยบทบาทหนึ่งๆประกอบไปดว้ย
กิจกรรมต่างๆที่บคุคลไดถ้กูคาดหวงัที่จะใหก้ระท า และในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยู่ดว้ย 
เช่น ผูจ้ัดการฝ่ายขายมีสถานภาพสูงกว่าพนักงาน คนเหล่านีจ้ึงมักจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่สื่อถึง
บทบาทและสถานภาพของตน เช่น การเลือกใสช่ดุสทู หรอืใชส้ินคา้ที่มีราคา เป็นตน้ 
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3. ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ือ้ยงัไดร้บัอิทธิพลจากการมี
บคุลิกลกัษณะสว่นบคุคลดว้ย ดงันี ้

3.1 อายุและล าดบัขัน้ในวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) โดยที่คนเรา
จะซือ้สินคา้และบริการแตกต่างกนัไปตลอดช่วงชีวิตของตน เช่น เราจะรบัประทานอาหารส าหรบั
ทารกในช่วงปีแรกๆที่เราถือก าเนิด และรบัประทานอาหารปกติทั่วไปในช่วงปีของการเจริญเติบโต
และสูงวัย นอกจากนั้นยังรวมถึงการมีรสนิยมของคนเราในเรื่องเสือ้ผ้า เฟอรน์ิเจอร ์และการ
สนัทนาการตา่งๆ ก็ยงัมีความเก่ียวพนักบัอายขุยัของบคุคลดว้ยเช่นกนั 

3.2 อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Social economic status) อาชีพการงานของ
บคุคลหนึ่งหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบรโิภค เช่น คนงานประเภทใชแ้รงงานจะซือ้เสือ้ผา้ที่ใช้
ส  าหรบัใส่ท างาน หรือซือ้อาหารกล่องส าหรบัมือ้เที่ยง ในขณะที่ประธานบริษัทจะซือ้เสือ้สทูราคา
แพง เดินทางโดยเครื่องบิน และเป็นเจ้าของเรือยอรช์ เป็นตน้ ด้วยเหตุนีน้ักการตลาดจึงต้อง
พยายามแยกแยะกลุม่อาชีพที่มีความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบรกิารออกจากกนั  

3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทาง
สงัคม และอาชีพการงานเดียวกนั อาจด าเนินชีวิตที่มีรูปแบบตา่งกนัได ้รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
บุคคล คือ รูปแบบการด าเนินชีวิตในสิ่งที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความ
คิดเห็นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยรูปแบบการด าเนินชีวิตจะแสดงออกถึงตัวบุคคลนั้นๆ ที่มี
ปฏิสมัพนัธก์บัสิ่งแวดลอ้มรอบตวัเขาทัง้หมด  

การจดักลุ่มผูบ้รโิภคตามหลกัจิตวิทยา (Psychographics) เป็นการใชห้ลกัจิตวิทยา
ผนวกกับหลกัประชากรศาสตรเ์พื่อท าความเขา้ใจผูบ้ริโภค กรอบดังกล่าวจะมีการแบ่งผูบ้ริโภค
ออกเป็น กลุ่มย่อยๆได ้8 กลุ่ม โดยยึดถือรายไดแ้ละการปฏิบตัิตนตามระเบียบของสงัคมเป็นตวั
แบ่ง ซึง่แต่ละกลุม่จะมีพฤติกรรมที่แตกตา่งกนั ดงัภาพประกอบ 1 
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ภาพประกอบ 1 การแบ่งผูบ้รโิภคโดยอาศยัคา่นิยมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ที่มา: Kotler and Armstrong (2014) 

คณุสมบตัิหลกัของผูท้ี่ร  ่ารวยและทนัสมยัมี 4 กลุม่คือ  
1. ผูช้อบเขา้สงัคม (Actualizers) เป็นกลุ่มที่ประสบความส าเรจ็ในชีวิตแลว้ ถือเป็น

กลุ่มที่อยู่จุดสงูที่สุดในสงัคม สามารถมีทุกอย่างดังใจหวงั มีความกระตือรือรน้ มีต าแหน่งสูง มี
หนา้ที่การงานดี และมีฐานะการเงินดีมากจึงท าใหเ้ขาสามารถที่จะแหวกกฎเกณฑบ์างอย่างได้
บา้งเป็นบางครัง้ บุคคลกลุ่มนีช้อบใชข้องดีที่มีราคาสูง มักซือ้อะไรใหม่ๆอยู่เสมอ และเป็นคนที่
สนใจข่าวสารบา้นเมืองแต่ไม่แสวงหาดว้ยตนเองโดยจะมีคนคอยคดัข่าวหรอืท าสรุปใหท้กุวนั  

2. ผูท้ี่มีความตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิต (Fulfilleds) เป็นกลุ่มที่มีความอิ่ม
อกอิ่มใจและตอ้งการประสบความส าเรจ็ในชีวิต บุคคลในกลุ่มนีจ้ะเป็นผูท้ี่มีอายุปานกลางขึน้ไป 
เป็นบุคคลที่น่าเช่ือถือ เป็นบุคคลที่มีการศึกษาสูง และมีความสามารถระดับมืออาชีพ มีความ
เขา้ใจโลกและเหตุการณ์ส าคัญเป็นอย่างดี มีความตื่นตัวที่จะแสวงหาความรูอ้ย่างกวา้งขวาง 
สนใจกิจกรรมพกัผ่อน การใชเ้วลาว่าง มีต าแหน่งหนา้ที่ปัจจุบนัเป็นที่ยอมรบั มีการตดัสินใจโดย
การใชเ้หตผุล มีความสขุมุและเช่ือมั่นในตนเอง โดยอาจจะมีรายไดจ้ากหลายทาง กลุม่ผูท้ี่มีความ
ตอ้งการประสบความส าเร็จในชีวิตจะมีความสนใจผลิตภัณฑท์ี่เนน้คุณค่า คงทนถาวร และท า
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หนา้ที่ที่มีประโยชนต์่อสงัคมและบา้นเมือง เป็นกลุ่มที่มีเงินแต่ไม่ฟุ่ มเฟือย อะไรที่ไม่ถูกตอ้งจะไม่
ท า นอกจากนีย้งัเป็นกลุม่ที่สนใจข่าวสารบา้นเมืองดว้ยเช่นกนั 

3. ผูมี้ความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุม่ที่ยดึถือสถานะในสงัคม ผูท้ี่มีความ 
ทะเยอทะยานจะเป็นผูท้ี่ประสบความส าเรจ็ในสาขาวิชาชีพของตน และเป็นบคุคลที่มุ่งมั่นกบังาน
ที่เขาชอบ โดยทั่วไปแล้วจะใช้เวลาและมีพฤติกรรมการด าเนินชีวิตภายใต้ค่านิยมที่ มีความ
สอดคลอ้งกบัความเป็นจริง ใชชี้วิตอย่างมีเหตผุลเดินทางสายกลางแทบทุกเรื่อง มีความตอ้งการ
รางวลัในรูปของวัตถุและความภาคภูมิใจ ชีวิตดา้นสงัคมจะสะทอ้นถึงโครงสรา้งที่เก่ียวขอ้งกับ
ครอบครวั ในดา้นการท างานบุคคลกลุ่มนีจ้ะด าเนินชีวิตตามธรรมเนียมที่คนส่วนใหญ่ปฏิบตัิ มี
ความอนุรกัษ์นิยมทางดา้นการเมือง เช่ือถืออ านาจและความจริงที่เป็นอยู่ในปัจจบุนั ภาพลกัษณ์
จะเป็นสิ่งส  าคญัส าหรบับคุคลกลุม่นี ้นอกจากนัน้ยงัเป็นกลุม่ที่พอใจในผลิตภณัฑท์ี่มีภาพลกัษณด์ี
ที่มีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรบัยกย่อง ที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงความส าเรจ็ของผูใ้ชไ้ด ้

4. ผูใ้ฝ่หาประสบการณ ์(Experiencers) บคุคลในกลุม่นีจ้ะมุ่งเนน้ไปที่การมีกิจกรรม 
เป็นกลุม่ที่มีรายไดป้านกลาง ชอบลองและไม่ยึดติดกบักฎเกณฑ ์สว่นใหญ่จะมีอายนุอ้ย ลกัษณะ
นิสยัเป็นผูท้ี่มีความกระปรีก้ระเปรา่ กระตือรือร้น ตอ้งการความตื่นเตน้ ความแปลกใหม่และกลา้
เสี่ยง บุคคลกลุ่มนีต้อ้งการการยอมรบัจากเพื่อนๆ ความภาคภูมิใจในตนเอง และความมั่งคั่งใน
ชีวิต ช่ืนชอบการออกก าลงักาย เล่นกีฬา การพกัผ่อน และกิจกรรมเขา้สงัคม ค่าใชจ้่ายส่วนใหญ่
ของกลุ่มนีจ้ะเก่ียวขอ้งกับเสือ้ผา้ อาหาร ภาพยนตร ์ดนตรี และการใหค้วามส าคัญกับสงัคมใน
กลุม่เพื่อน ฯลฯ 

คณุสมบตัิหลกัของผูท้ี่ยากจนและลา้สมยัมี 4 กลุม่คือ  
1. ผูย้ึดมั่น (Believers) เป็นพวกอนรุกัษ์นิยม ยึดถือตามธรรมเนียมซึ่งเคยปฏิบตัิกนั

มา เช่น การปฏิบตัิต่อครอบครวั การไปวดั การปฏิบตัิต่อชมุชน การเป็นคนดีของประเทศ บคุคลใน
กลุม่นีจ้ะแสดงพฤติกรรมดา้นศีลธรรมตามกฎเกณฑ ์ตามสิ่งที่เคยปฏิบตัิโดยเก่ียวขอ้งกบัองคก์าร
ต่างๆ ครอบครวั สงัคม ศาสนา ที่เขาเก่ียวขอ้งอยู่ บคุคลกลุม่นีส้ว่นใหญ่เป็นกลุม่อนรุกัษน์ิยม ชอบ
ใชต้ราสินคา้ของประเทศตน มีการศึกษาและรายไดป้านกลางแต่เพียงพอที่จะด ารงชีวิต ถึงแมจ้ะ
ยากจนแต่ก็ไม่เดือดรอ้น เพราะไม่ตามกระแสนิยม มีนอ้ยก็ใชน้อ้ย คอยซือ้ของที่อยากไดต้อนลด
ราคา และไม่ชอบการเปลี่ยนแปลงจึงมกัจะใชส้ินคา้แบบเดิมๆที่เคยใช ้ไม่กลา้เสี่ยง ไม่ชอบลองสิ่ง
ใหม่ๆ 

2. ผูมี้ความพยายาม (Strivers) ตอ้งการการยอมรบั จะดิน้รนเพื่อใหต้วัเองอยู่รอดได้
ในสังคม รายได้หรือเงินจะเป็นตัวชีว้ัดความส าเร็จของบุคคลในกลุ่มนี ้ บุคคลกลุ่มนีมี้ความ
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ตอ้งการความทนัสมยั สิ่งของที่ใชจ้ึงมกัจะเป็นของแทเ้สมอเพราะรูส้กึวา่การใชข้องปลอมจะท าให้
ถกูคนในสงัคมเหยียดหยาม พวกเขาจึงใชเ้งินมากกว่ารายไดแ้ละมกัซือ้สินคา้ดว้ยเงินผ่อนหรือรูด
บตัรเครดิต เป็นกลุ่มที่ชอบดูโฆษณาเพื่อสรรหาสิ่งใหม่ๆ หรือจะเรียกกลุ่มนีใ้นอีกช่ือหนึ่งว่ากลุ่ม
บคุคลที่มีรายไดต้  ่าแต่รสนิยมสงู 

3. ผูล้งมือท า (Makers) เป็นกลุ่มที่มีทกัษะและเป็นผูท้  างานในระดบัปฏิบตัิการ โดย
จะท างานที่ใชฝี้มือ มีความสนใจตวัเองนอ้ย เป็นผูท้  างานในอาชีพต่างๆ ไดแ้ก่ อาชีพก่อสรา้ง การ
เลีย้งเด็ก คนงานในโรงงาน หรอืเสมียนในส านกังาน เป็นตน้ ใชชี้วิตแบบปากกดัตีนถีบ มกัมีทกัษะ
และมีรายไดพ้อที่จะเลีย้งชีพในแต่ละเดือน มีความสนใจในการเมืองนอ้ย การศึกษาต ่าถึงปาน
กลาง มีความเช่ือในรฐับาลและสหภาพแรงงาน โดยสินคา้ที่กลุม่นีซ้ือ้มกัใชเ้พื่อการอปุโภคบรโิภค
ในชีวิตประจ าวนัหรือสิ่งจ าเป็นในการประกอบอาชีพเท่านัน้  

4. ผู้ต่อสู้ดิน้รน (Strugglers) ชีวิตของกลุ่มนีจ้ะมีรายไดต้  ่าจึงต้องต่อสู้ดิน้รนโดย
ค านงึถึงความปลอดภยัและความมั่นคงของครอบครวัเป็นหลกั มีการศกึษานอ้ย ใชแ้รงงานในการ
ท างาน มีขอ้จ ากัดในการซือ้และใชส้ินคา้ จึงตอ้งใชค้วามระมดัระวงัในการตดัสินใจซือ้ โดยจะมี
การซือ้ฉพาะสินคา้ที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีพเท่านัน้  นอกจากนัน้บุคคลในกลุ่มนีจ้ะมีหนีส้ินติดตวั 
และชอบกูย้ืมเงินนอกระบบถึงแมจ้ะตอ้งจ่ายคา่ดอกเบีย้สงูก็ตาม  

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) ประกอบดว้ย แรงจูงใจ การรบัรู ้ความ
เช่ือและทศันคติ ปัจจยัเหลา่นีเ้ป็นปัจจยัภายในของที่สง่ผลตอ่พฤติกรรมของผูบ้รโิภค  

สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2554 ) กล่าวว่าทฤษฎีที่มีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซึ่ง
จะช่วยใหผู้ท้ี่ศกึษามีความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคมากขึน้ โดยทฤษีเหลา่นีป้ระกอบดว้ย  

1. ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร ์(Economic Theory) โดย Adam Smith เป็นนัก
เศรษฐศาสตรท์ี่สรา้งทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ที่แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะซือ้และ
ตดัสินใจซือ้สินคา้บนพืน้ฐานของความมีเหตผุล เก่ียวกบัผลประโยชนข์องตนเอง และจะซือ้สินคา้
ดว้ยแรงจูงใจในลกัษณะที่ประหยดั ซึ่งแนวความคิดนีมี้ขอ้สมมติฐานว่า ผูบ้ริโภคจะพยายามใช้
ทรพัยากร อนัไดแ้ก่ รายไดท้ี่มีอยู่อย่างมีประโยชนม์ากที่สดุเพื่อจะไดต้อบสนองต่อความตอ้งการ
และความจ าเป็นของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูบ้รโิภคจึงมกัหาทางเลือกเพื่อตอบสนองความพอใจของตน 
ซึง่ทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรท์ี่เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภคประกอบดว้ยทฤษฎีดงัตอ่ไปนี ้

1.1 ทฤษฎีอรรถประโยชน ์สามารถอธิบายไดว้่าผูบ้รโิภคมีความประสงคท์ี่จะ
ตอบสนองความตอ้งการของตวัเองโดยการหาซือ้สินคา้และ/หรือบริการใดๆที่จะพิจารณาแลว้ว่า
สามารถสรา้งความพึงพอใจใหก้บัตวัเองสงูที่สดุ จึงเป็นหนา้ที่ของนกัการตลาดที่ตอ้งเสนอสินคา้
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และ/หรือบริการเพื่อสรา้งความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างสงูที่สดุ โดยการแสวงหาความพอใจ
สูงสุดของผูบ้ริโภคสามารถหาไดจ้ากกฎอรรถประโยชนส์่วนเหลื่อมเท่ากับต่อรายจ่าย (Law of 
equal marginal utility per dollar) กล่าวคือผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงินที่ มีอยู่จ  ากัดเพื่ อให้ได้
อรรถประโยชนส์่วนเหลื่อมหรือความพึงพอใจสงูสุดที่เท่าไหร่ เพื่อใหน้ักการตลาดสามารถเสนอ
สินคา้และ/หรือบรกิารที่ใหค้่าสงูสดุ ซึง่สามารถเปรียบเทียบไดโ้ดยใชส้ตูร 

 

𝑀𝑈

𝑃
=

อรรถประโยชนเ์หลื่อม
ราคาสินคา้

 

 
จากสตูรจะท าใหน้กัการตลาดสามารถชีไ้ดว้่าผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในสินคา้ชนิด

ใด โดยดจูากค่าของสตูรที่สงูที่สดุ ตวัอย่างเช่น ผูบ้รโิภคมีความพอใจกบัสินคา้ ก. ที่ 10 โดยสินคา้ 
ก. มีราคา 20 บาท และ ผูบ้รโิภคมีความพอใจในสินคา้ ข. ที่ 12 โดยสินคา้ ข. มีราคา 30 บาท เม่ือ
ท าการเปรียบเทียบจะไดด้งันี ้

 

ค่าสตูรของสินคา้ ก.  
𝑀𝑈

𝑃
=

10

20
 = 0.5 

ค่าสตูรของสินคา้ ข.  
𝑀𝑈

𝑃
=

12

30
 = 0.4 

 
จากค่าสูตรที่แสดง จะเห็นว่าผูบ้ริโภคมีความเต็มใจที่จะซือ้สินคา้ ก. มากกว่า ข. 

เพราะค่าที่แสดงออกมานัน้ผ่านการใหน้ า้หนกัระหว่างอรรถประโยชนส์่วนเหลื่อม กบัราคาสินคา้ 
ของสินคา้นัน้ๆแลว้ 

1.2 ทฤษฎีความไม่แตกต่าง สามารถอธิบายไดว้่าผูบ้ริโภคมีความชอบใน
สินคา้โดยไม่จ  ากดัท่ีสินคา้ตวัใดตวัหนึ่งแต่จะมีทางเลือกมากกวา่ 1 ทางเลือก เช่น ใชส้บู ่หรือ สวม
ใสเ่สือ้ผา้มากกว่า 1 ตราสินคา้ เป็นตน้ ซึ่งความชอบพอใดๆจะอยู่บนพืน้ฐานของความสามารถที่
จะจ่ายได ้นกัการตลาดจึงตอ้งพยายามแทรกสินคา้ของตนเขา้มาอยู่ในทางเลือกของผูบ้รโิภค โดย
ค านงึถึงความประหยดัและสรา้งความพอใจใหผู้บ้รโิภคไดม้ากที่สดุ 

1.3 ทฤษฎีรายไดเ้พิ่มขึน้ สามารถอธิบายไดว้า่ผูบ้รโิภคท่ีมีรายไดม้ากขึน้ย่อม
มีแบบอย่างของพฤติกรรมในการใชจ้่ายเงินเพิ่มขึน้ นกัการตลาดจึงตอ้งติดตามการเปลี่ยนแปลง
รายไดข้องผูบ้ริโภค โดยดจูากสภาพเศรษฐกิจ สภาพของค่าตอบแทนในการท างานของผูบ้ริโภค 
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นอกจากนัน้นกัการตลาดยงัตอ้งติดตามแบบอย่างพฤติกรรมการใชจ้่ายเงินของผูบ้รโิภคว่าเป็นไป
ในลกัษณะใด เพื่อประโยชนต์่อการวางแผนการตลาดใหต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้

1.4 ทฤษฎีการประเมินผลทางเศรษฐศาสตร ์สามารถอธิบายไดว้่า ผูบ้ริโภค
มิได้ซือ้สินค้าที่ตอบสนองความพึงพอใจสูงสุดของตนเสมอไป ยังมีปัจจัยอื่นๆที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค เข่น สภาพแวดลอ้ม วฒันธรรม ครอบครวั เป็นตน้ ฉะนัน้อ านาจใน
การซือ้จึงมิไดข้ึน้อยู่กับผูบ้ริโภคโดยตรง หากยังเก่ียวโยงกับบุคคลอื่นดว้ย นักการตลาดจึงตอ้ง
วิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคโดยการค านงึถึงปัจจยัอื่นๆดว้ย 

2.ทฤษฎีทางจิตวิทยา (Psychological Theory) ในทางด้านจิตวิยาได้มีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างมาก โดยมีเหตผุลที่ว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีพืน้ฐานอยู่ที่
จิตใจของผูบ้ริโภคเอง ซึ่งในเรื่องของจิตใจก็ไดมี้การอธิบายไวด้ว้ยทฤษฎีทางจิตวิทยาอยู่หลาย
ประเด็น อันประกอบดว้ย ทฤษฎีเก่ียวกับประชาชน (Cognitive Theory) การเรียนรู ้(Learning 
Theory) และ ทฤษฎีวิเคราะห ์(Psychoanalytic Theory) 

3. ทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม (Social Psychological Theory) ในทฤษฎีนีแ้สดงให้
เห็นว่าคนเรานัน้ตอ้งมีส่วนร่วมกับบุคคลอื่นในสงัคม โดยทฤษฎีนีมี้ความเช่ือว่ามนุษยเ์ป็นสตัว์
สังคม ซึ่งมีพฤติกรรมที่ตอ้งการไดร้บัความรกัจากอื่นในสังคม ทฤษฎีนีจ้ึงเนน้ศึกษาถึงการซือ้
สินคา้ของผูบ้รโิภคที่ค  านึงถึงสถานะมากกว่าความจ าเป็นที่มีเหตผุล กล่าวคือผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้
สินคา้ที่สรา้งความประทบัใจใหก้บัผูท้ี่อยู่ใกลช้ิด 

4. ทฤษฎีทางสงัคมวิทยา (Sociological Theory) ทฤษฎีนีเ้นน้ใหเ้ห็นว่าพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นผลที่ไดร้บัจากสภาทางสงัคมที่อาศยัอยู่ ซึ่งถือว่าผูบ้ริโภคเป็นผลที่ไดร้บัจากสภาพ
สงัคมที่อาศยัอยู่ ซึ่งถือว่าผูบ้ริโภคเป็นส่วนหนึ่งของสงัคมที่จะตอ้งมีปฏิกิริยาต่อสงัคมที่อาศยัอยู่ 
โดยทฤษฎีทางสังคมวิทยาที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถใช้ทฤษฎีทิศทางและทฤษฎี
บทบาทเพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภคได ้

4.1 ทฤษฎีทิศทาง ทฤษฎีนีไ้ดอ้ธิบายใหเ้ห็นว่ามนุษยท์ี่อยู่ในสงัคมย่อมจะมี
ทิศทางที่แตกตา่งกนัออกไป โดยแบ่งมนษุยท์ี่อยู่ในสงัคมออกเป็นสามทิศทางไดแ้ก่   
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4.1.1 ทิศทางยดึมั่นดัง้เดิม จะมีลกัษณะของการเปลี่ยนแปลงคอ่นขา้งชา้
ครอบครวัจะมีอิทธิพลต่อสมาชิกภายในเป็นอย่างมากและอิทธิพลจากภายนอกจะมีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของสมาชิกในครอบครวันอ้ยมาก 

4.1.2 ทิศทางยึดมั่ นภายใน  จะมีลักษณะที่ มี การเปลี่ ยนแปลง
ค่อนขา้งมากสมาชิกในสังคมจะมีลักษณะที่ชอบควบคุมพฤติกรรมของตนเองเพื่อใหบ้รรลุผล
ส าเรจ็ที่ตัง้เปา้หมายไวว้า่ซึง่สงัคมดงักลา่วนีจ้ะมีพฤติกรรมในการยอมรบัสินคา้ไดม้าก 

4.1.3 ทิศทางยดึมั่นผูอ้ื่นจะมีลกัษณะของการคาดหวงัจากกลุม่เพื่อนรว่ม
รุน่มากกว่าที่จะมีลกัษณะของการมุ่งบรรลผุลส าเรจ็ส่วนตวั ดงันัน้คนในสงัคมนีจ้ะมีพฤติกรรมใน
การซือ้สินคา้ที่ตอบสนองผูอ้ื่นมากกวา่ตนเอง 

4.2 ทฤษฎีบทบาท ทฤษฎีนีไ้ดอ้ธิบายใหเ้ห็นว่าคนที่อยู่ในสงัคมจะมีลกัษณะ
ของการเป็นนกัแสดงที่เลน่บทบาทใหเ้ป็นที่ประทบัใจผูอ้ื่น ทฤษฎีบทบาทมกัจะใชใ้นเรื่องของจินต
ภาพผลิตภณัฑโ์ดยนกัแสดงจะสรา้งสรรคค์วามปรารถนาใหเ้กิดขึน้ในตวัของผูช้ม ผูฟั้งและท าให้
พวกเขาคลอ้ยตาม 
 

ลักษณะของพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Hoyer and McInnis (2010) ได้เสนอกรอบลักษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค ที่สะท้อน

แนวทางในการจดัหาผลิตภณัฑห์รือการบรกิารของผูบ้รโิภคในช่วงเวลาหนึ่งไว ้เพื่อใหน้กัการตลาด
น ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งกลยุทธแ์ละวิธีที่จะก่อใหเ้กิดอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ดงัภาพประกอบ 2 
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พฤติกรรมผูบ้รโิภคท่ีสะทอ้นออกมาใหเ้ห็น 

 
ลกัษณะการ
ตดัสินใจ 

เก่ียวกบัการบรโิภค สิ่งที่น  าเสนอ สว่นที่มีการ
ตดัสินใจ 

ระยะเวลาที่ใช ้

     
1. จะซือ้ดหีรอืไม่ 1. ผลิตภณัฑท์ี่ไดม้า 1. สินคา้ 1. ผูร้วบรวม 1. ชั่วโมง 
2. ท าไมถึงซือ้ 2. การใชผ้ลิตภณัฑ ์ 2. บรกิาร ขอ้มลู 2. วนั 
3. จะซือ้เม่ือไหร ่ 3. การก าจดัหลงัใช ้ 3. กิจกรรม 2. ผูมี้อิทธิพล 3. สปัดาห ์
4. จะซือ้ที่ไหน     ผลิตภณัฑ ์ 4. ประสบการณ ์ 3. ผูต้ดัสินใจ 4. เดือน 
5. จะซือ้อยา่งไร  5. บคุคล 4. ผูซ้ือ้ 5. ปี 
6. จะซือ้เท่าไหร ่  6. ความคิด 5. ผูใ้ชง้าน  
7. ซือ้บ่อยแค่
ไหน  

    

8. ใชเ้วลาเท่าใด     

 

กลยทุธแ์ละยทุธวธีิทางการตลาด 

ภาพประกอบ 2 ลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคท่ีสะทอ้นออกมา 

ที่มา: Hoyer and McInnis (2010) 

1. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจดว้ยค าถามหลายประการ 
ไดแ้ก่ การตดัสินใจว่าจะซือ้ดีหรือไม่ (Whether?) ท าไมถึงซือ้ (Why?) จะซือ้เม่ือไหร ่(When?) จะ
ซือ้ที่ไหน (Where?) จะซือ้อย่างไร (How?) จะซือ้เท่าไหร่ (How much?) ซือ้บ่อยแค่ไหน (How 
often?) และใชเ้วลายาวนานเท่าใด (How long?) ที่จะไดม้าซึ่งผลิตภัณฑน์ัน้ รวมถึงการใช ้และ
การก าจดัผลิตภณัฑท์ี่ไดม้าดว้ย  

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะมีความเก่ียวขอ้งกับกระบวนการบริโภค โดยเริ่มจากการคน้หา
ผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการจากช่องทางตา่งๆ จากนัน้เมื่อไดร้บัผลิตภณัฑม์าก็จะเขา้สูก่ระบวนการใชง้าน
ผลิตภณัฑน์ัน้ๆ และขัน้ตอนสดุทา้ยคือการก าจดัผลิตภณัฑห์ลงัจากการใชง้าน ซึ่งผูบ้รโิภคอาจจะ
เลือกเก็บไวใ้ชซ้  า้หรือท าลายผลิตภณัฑน์ัน้ทิง้ก็ได ้

https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Wayne+D.+Hoyer%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Deborah+J.+MacInnis%22&source=gbs_metadata_r&cad=5
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3. พฤติกรรมผูบ้รโิภคจะมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ บริการ กิจกรรม ประสบการณ ์บคุคล 
และความคิด ฉะนั้นนักการตลาดจึงตอ้งน าเสนอสินคา้เพื่อใหเ้กิดการบริโภคภายใตก้รอบของ
สินคา้ บรกิาร กิจกรรม ประสบการณ ์บคุคล และความคิด  

4. พฤติกรรมผู้บริโภคจะมีความเก่ียวข้องกับบุคคลหลากหลายกลุ่ม พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคอาจมีลกัษณะเป็นกิจกรรมของบุคคลหนึ่งหรือเป็นกลุ่มบุคคล เช่น กลุ่มครอบครวั กลุ่ม
เพื่อน โดยมีกิจกรรมรว่มกนั เช่น การรบัประทานอาหาร ฉลองวนัเกิด หรือแมก้ระทั่งการตดัสินใจ
ซือ้รถยนต ์ซึ่งตอ้งมีผูร้ว่มตดัสินใจหลายคน ซึ่งจะเรียกกลุ่มบุคคลเหล่านีว้่าหน่วยการตดัสินใจ ผู้
รวบรวมขอ้มลู ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ือ้ และผูใ้ชง้าน 

 5. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงเสมอ โดยที่ใน
ขั้นตอนต่อจากการจัดหา การบริโภค และการก าจัดผลิตภัณฑ์ มักมีลักษณะที่จะเกิดขึน้ใน
ช่วงเวลาที่เป็นล าดบัขัน้ โดยเวลาที่ใชอ้าจเป็นชั่วโมง วนั สปัดาห ์เดือน หรือปี   

ขั้นตอนกระบวนการบริโภค 
ปณิศา มีจินดา (2553) ไดอ้ธิบายขัน้ตอนในกระบวนการบรโิภค โดยอา้งอิงจาก Stage in 

the consumption process ของ Solomon และ William G. ไวด้งันี ้
1. ขัน้ก่อนการซือ้ (Prepurchase stage) เป็นขัน้ตอนในการจดัหาผลิตภณัฑ ์ซึ่งผูบ้ริโภค

จะเริ่มตน้ดว้ย การพิจารณาว่าจะตัดสินใจซือ้อย่างไร (How?) โดยอาศัยการพิจารณาว่าจะมี
แหล่งขอ้มลูหรือทางเลือกต่างๆอะไรบา้ง (What?) ซึ่งนกัการตลาดจะตอ้งจดัการสื่อสารการตลาด
เพื่อชักน าผูบ้ริโภคใหเ้ห็นว่าผลิตภณัฑข์องเขาเหนือกว่าผลิตภัณฑอ์ื่นอย่างไร และปรบัทศันคติ
ของผูบ้รโิภค เพ่ือใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงความตอ้งการของตนเอง 

2. ขั้นการซื ้อ  (Purchase stage) และการบริโภค (Consumption stage) เป็นขั้นที่
ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้และการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยเก่ียวข้องกับค าถามที่ว่า จะซือ้ดีหรือไม่ 
(Whether?) ท าไมถึงซือ้ (Why?) ซือ้เม่ือไหร ่(When?) ซือ้ที่ไหน (Where?) ซือ้อย่างไร (How?) ซือ้
เท่าไหร่ (How much?) ซือ้บ่อยแค่ไหน (How often?) ใชเ้วลายาวนานเท่าไหร่ (How Iong?) ใน
การจัดหา การใช ้และการก าจัดผลิตภัณฑ์ ซึ่งงานของนักการตลาดในขั้นนีก้็คือ ปรบักลยุทธ์
การตลาดท่ีจงูใจใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ และจดัสถานการณก์ารซือ้ต่างๆ  

3. ขัน้ภายหลงัการซือ้ (Postpurchase stage) เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้ภายหลงัการซือ้ที่
ส  าคญัประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจ (Satisfaction) ว่าผลิตภณัฑไ์ดท้ างานตามหนา้ที่ที่
ก  าหนดไวห้รือไม่อย่างไร (How?) ผลิตภณัฑส์รา้งปัญหาใหก้บัสิ่งแวดลอ้มหรือไม่อย่างไร (How?) 
ซึ่งความพึงพอใจจะส่งผลต่อความผูกพนัดา้นความสมัพนัธอ์นัดี ความภกัดี การบอกต่อเชิงบวก 
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การต่อตา้นการเปลี่ยนไปใชต้ราของคูแ่ข่ง ตัง้ใจซือ้ในอนาคต งานของนกัการตลาดในขัน้นีค้ือ การ
พิจารณาว่ามีปัจจัยอะไรบา้งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ มีปัจจัยใดบา้งที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ และผูบ้รโิภคจะบอกตอ่เชิงบวกหรือเชิงลบและชกัน าบคุคลอื่นอย่างไร (How) 

 
ทศันของผูบ้รโิภค (Consumer’s perspective)  ทศันของนกัการตลาด (Marketer’s Perspective) 

1. ขัน้ก่อนการซือ้ (Prepurchase stage) 
1.1 ผูบ้รโิภคมีวิธีการตดัสินใจเม่ือเขา้ตอ้งการ
ผลิตภณัฑอ์ย่างไร (How?) 
1.2 มีแหล่งขอ้มลูดีที่เก่ียวกบัทางเลือกต่างๆ
เพิ่มเติมอะไรบา้ง (What?) 

 
1.1 ทศันคติของผูบ้รโิภคในเรื่องรูปแบบและ/หรือ
การเปลี่ยนแปลงผลิตภณัฑเ์ป็นอย่างไร (How?) 
1.2 สิ่งชกัน า (Cues)ใหผู้บ้รโิภคใช ้ซึง่ชีว้า่
ผลิตภณัฑมี์ความเหนือกวา่ผลิตภณัฑอ์ื่นคืออะไร 
(What?) 

2. ขัน้การซือ้ (Purchase stage)  
2.1 ในการจดัหาผลิตภณัฑมี์ประสบการณท์ี่ดี
หรอืไม่ อย่างไร (How?) 
2.2 จากการซือ้ไดบ้อกผูบ้รโิภคอะไรบา้ง (What?) 

 
2.1 ปัจจยัสถานการณก์ารซือ้ เช่น การจดัแสดงใน
รา้นคา้ อิทธิพลดา้นเวลามีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภคอย่างไร (How?) 
2.2 กลยทุธก์ารตลาดที่จงูใจใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้
คืออะไร (What?) 

3. ขัน้ภายหลงัการซือ้ (Postpurchase stage) 
3.1 ผลิตภณัฑไ์ดส้่งมอบความพอใจหรอืผลการ
ท างานตรงตามหนา้ที่ที่ก  าหนดไวห้รอืไม่อย่างไร 
(How?) 
3.2 ผลิตภณัฑท์ี่ใชแ้ลว้สรา้งปัญหาใหส้ิ่งแวดลอ้ง
หรอืไม่อย่างไร (How?) 

 
3.1 ปัจจยัที่มีผลตอ่ความพอใจผลิตภณัฑค์ืออะไร 
(What?) 
3.2 ปัจจยัที่มีผลตอ่แนวโนม้ความตัง้ใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคคืออะไร (What?) 
3.3 ผูบ้รโิภคจะบอกตอ่บคุคลอื่นในเชิงบวก(ขอ้ดี) 
หรอืเชิงลบ(ขอ้เสีย) เก่ียวกบัประสบการณข์องเขา
ซึง่จะชกัน าบคุคลอื่นไดห้รอืไม่อย่างไร (How?) 

ภาพประกอบ 3 แสดงขัน้ตอนในกระบวนการบรโิภค 

ที่มา: ปณิศา มีจินดา (2553) 
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แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Borden (1965) ไดก้ลา่วถึงสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ไวว้า่ สว่นประสม

ทางการตลาดเป็นองคป์ระกอบที่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรือความตอ้งการ
ของตลาดบริโภคได ้โดยที่ Borden ไดร้ะบุว่าองคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดของ
ผูผ้ลิตนัน้ประกอบดว้ย 12 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1. การวางแผนเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product Planning) ไดแ้ก่ สายของการผลิตที่จะ
น าเสนอ (Product line to be offered) ตลาดที่จะขาย (Markets to sell) และนโยบายเก่ียวกับ
การสรา้งผลิตภณัฑใ์หม่ (New product policy) 

2. การตัง้ราคา (Pricing) ไดแ้ก่ ระดบัของราคาที่จะน ามาใช ้(Price level to adopt) 
ราคาเฉพาะที่จะน ามาใช ้(Specific prices to adopt) นโยบายเก่ียวกบัราคา (Price policy) เช่น 
ราคาปลีก ราคาส่ง ราคาเดี่ยว เป็นตน้ และส่วนต่างหรือก าไรที่จะน ามาใช ้(Margins to adopt) 
เช่น ส าหรบับรษัิท ส าหรบัการคา้ทั่วไป เป็นเตน้ 

3. การสรา้งตราสินคา้ (Branding) ไดแ้ก่ การเลือกเครื่องหมายการคา้ (Selection of 
trade marks) นโยบายเก่ียวกับตราสินคา้ (Brand policy) และจะขายภายใตฉ้ลากส่วนตัวหรือ
ขายแบบไม่มีตราสินคา้ (Sale under private label or unbranded) 

4. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels of Distribution) ได้แก่  ช่องทางในการ
จ าหน่าย ระหว่างโรงงานดว้ยกนักบัผูบ้รโิภค (Channels to use between plant and consumer) 
ระดับของการเลือกช่องการในการจ าหน่าย ส าหรบัผูค้า้ปลีกกับผูค้า้ส่ง (Degree of selectivity 
among wholesalers and retailers) และการพยายามที่จะท าให้เกิดความร่วมมือทางการค้า 
(Efforts to gain cooperation of the trade) 

5. บุคคลผูเ้ก่ียวขอ้งกับการขาย (Personal Selling) ไดแ้ก่ หนา้ที่ของบุคคลที่เก่ียว
ของกบัการขาย ส าหรบัผูผ้ลิต ผูค้า้สง่ และผูค้า้ปลีก (Burden to be)  

6. การโฆษณา (Advertising) ไดแ้ก่ งบประมาณที่ใชใ้นการโฆษณา (Amount to 
spend) ขอ้มลูในการสรรสรา้งโฆษณา (Copy platform to adopt) และการผสานโฆษณา (Mix of 
advertising) เช่น โฆษณาผ่านการซือ้ของผูบ้รโิภค 

7. การสง่เสรมิการขาย (Promotions) 
8. การบรรจภุณัฑ ์(Packaging) เช่น รูปลกัษณ ์และฉลากของบรรจภุณัฑ ์
9. การจดัวางหรือจดัแสดงสินคา้ (Display) 
10. การใหบ้รกิาร (Servicing) 
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11. การจดัการสินคา้ทางกายภาพ (Physical Handling) ไดแ้ก่ การจดัการเก่ียวกบั
คลงัสินคา้ การขนสง่ และสินคา้คงคลงั 

12. การใชข้อ้มลูจรงิที่ไดเ้พื่อการวิเคราะห ์(Fact Finding and Analysis) 
McCarthy (1960) เป็นบุคคลแรกที่ไดเ้สนอแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดผ่าน

แบบจ าลองที่มีปัจจัย 4 ส่วน เรียกว่า Marketing Mix (4Ps) ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสรมิการคา้ (Promotions)  

ทั้งนีแ้บบจ าลองของ McCarthy เป็นแบบจ าลองที่ รูจ้ักกันอย่างแพร่หลายและมักถูก
อา้งอิงในงานดา้นวิชาการและงานเก่ียวการศึกษาส าหรบันกัการตลาดรุน่ใหม่อยู่เสมอ แมโ้ลกจะ
เปลี่ยนไปหรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเปลี่ยนไปตามยุคสมยั 4Ps ก็ยงัเป็นหลกัการตลาดพืน้ฐานที่
สามารถน าไปต่อยอดแนวคิดทฤษฎีใหม่ๆ เพื่อใหต้รงต่อความตอ้งการของตลาดและพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคท่ีเปลี่ยนไป ( อา้งถึงใน Ban Suan Farm , 2016 ) 

 

 

ภาพประกอบ 4 สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดย Edmund Jerome McCarthy 

 ที่มา: McCarthy (1960) 

Booms and Bitner (1981) ไดน้  าเสนอแบบจ าลองที่มีการเพิ่มเติมส่วนประกอบจาก
ส่วนประสมทางการตลาด 4 ส่วนของ McCarthy เพื่อใชส้  าหรบัการตลาดที่มีผลิตภัณฑ์อยู่ใน
รูปแบบของการบริการ และไดอ้ธิบายอีก 3 ส่วนประสมไดแ้ก่ บุคคล (People) องคป์ระกอบทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) รวมเป็นสว่นประสมทางการตลาด 7 
ประการ (Marketing Mix 7Ps) ที่สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจที่เก่ียวขอ้งกบัการใหบ้รกิารได้
จนถึงปัจจบุนั 
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ภาพประกอบ 5 สว่นประสมทางการตลาด 7 ประการ (7Ps) โดย Booms and Bitner  

 ที่มา: Booms and Bitner (1981) 

สิทธ์ิ ธีรสรณ ์(2552)  ไดอ้ธิบายถึงสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 7 ประการไว ้ดงันี ้
1. ผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน ามาเสนอแก่ลูกคา้เพื่อสนองความ

ตอ้งการ ของลกูคา้ อาจเป็นสินคา้ที่จบัตอ้งได ้(เช่น เฟอรน์ิเจอร)์ หรือบริการที่จบัตอ้งไม่ได ้(เช่น 
การรกัษา พยาบาล) นอกจากนีผ้ลิตภัณฑ์ยังอาจเป็นบุคคล (เช่น ผูล้งสมัครรบัเลือกตั้ง) หรือ
อาจจะเป็นสถานที่ (เช่น สถานที่ท่องเที่ยว) หรืออาจจะเป็นความคิด (เช่น การรณรงคป์ระหยัด
พลงังาน การรณรงคง์ดสบูบหุรี่ แนวคิดในงานโฆษณา เป็นตน้) ความพึงพอใจนีอ้าจไดจ้ากแง่มมุ
ดา้นต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์(เช่น คณุภาพ ช่ือตราผลิตภณัฑ ์การรบัประกนั บรรจภุณัฑ ์คณุค่าเชิง
สญัลกัษณ ์เป็นตน้)  

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ลกูคา้ตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัสินคา้หรือบรกิาร ราคาเป็น
องคป์ระกอบในส่วนประสมทางการตลาดที่บริษัทสามารถเปลี่ยนแปลงไดอ้ย่างยืดหยุ่นและเร็ว
ที่สดุ กลา่ว คือผูท้  าการตลาดจะเปลี่ยนราคาของสินคา้เมื่อไหรก่็ได ้ 

การจะตัง้ราคาใหไ้ดผ้ลนัน้ผูท้  าการตลาดตอ้งเขา้ใจคุณประโยชนข์องผลิตภัณฑท์ี่เสนอ
ใหก้บั ลกูคา้และคณุคา่ของผลิตภณัฑท์ี่ลกูคา้เชื่อ เช่น ถึงแมว้่าเอ็มเคจะตัง้ราคาค่าสง่สกีุ ้20 บาท 
แต่ลกูคา้ ก็ยอมเสียเพื่อแลกกบัความสะดวกที่ไม่ตอ้งขบัรถออกไปทานนอกบา้น จึงท าใหเ้อ็มเคมี
ยอดขายสงูขึน้ แสดงใหเ้ห็นว่าเอ็มเคสรา้งกลยทุธร์าคาที่พิจารณาถึงคณุค่าที่ลกูคา้คิดว่าจะไดร้บั
จากสินคา้ที่ซือ้ เป็นตน้  คณุค่าของผลิตภณัฑต์ามที่ลกูคา้รบัรูเ้ป็นการชดเชยระหวา่งคณุประโยชน์
ที่ลกูคา้มองเห็น จากผลิตภณัฑก์บัเงินที่ตอ้งเสียไปเพื่อใหไ้ดข้องนัน้มา ตน้ทนุของลกูคา้นอกจาก
จะเป็นเงินที่ตอ้งจ่าย ใหก้ับตวัผลิตภัณฑแ์ลว้ ยงัมีค่าใชจ้่ายในเรื่องของเวลาและเรื่องของก าลงั
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กายและก าลงัความคิดดว้ย ลูกคา้พรอ้มที่จะสละสิ่งเหล่านีไ้ปเพื่อแลกกับสินคา้ที่ตอ้งการ ส่วน
คณุประโยชนข์องผลิตภณัฑท์ี่ลกูคา้ ไดร้บัรูน้ัน้ อาจเป็นมากกว่าคณุประโยชนใ์นตวัผลิตภณัฑเ์อง
แต่ยังรวมถึงคุณประโยชน์ด้านบริการด้วย เช่น คุณประโยชน์ที่ เก่ียวข้องกับบุคคล (เช่น 
ประสิทธิภาพการท างาน ของพนักงาน) และคุณประโยชนท์างภาพลกัษณ ์(เช่น คุณค่าของตรา
สินคา้ที่รบัรูอ้ยู่ในใจ) เป็นตน้ 

3. ช่องทาง (Place) เป็นสถานที่ที่บริษัทน าผลิตภัณฑม์าใหส้มาชิกทางการตลาด 
ช่องทาง เก่ียวขอ้งกบั 2 เรื่อง คือ 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) ซึ่งไดแ้ก่ ผูค้า้ส่ง และ
ผูค้า้ปลีกที่ขายผลิตภณัฑท์ี่ไดจ้ากผูผ้ลิตใหแ้ก่ผูบ้รโิภค  

3.2 การจดักระจายทางกายภาพ (Physical Distribution) ซึง่ไดแ้ก่ การขนสง่ 
การเก็บสินคา้ในคลังสินคา้ และการควบคุมสินคา้คงคลัง ที่ท  าใหส้ินคา้มีไวข้ายใหผู้บ้ริโภคใน
สถานที่และเวลาที่เหมาะสมในช่องทางทางการตลาด  

ลูกค้าส่วนใหญ่มักไม่ค่อยนึกว่าผลิตภัณฑ์มาลงเอยในชั้นวางสินค้าได้อย่างไร การ
วางแผน และควบคมุการเคลื่อนยา้ยทางกายภาพของผลิตภณัฑจ์ากจดุผลิตไปสูจ่ดุที่มีการใชห้รือ
บริโภค เรียกว่า โลจิสติกส ์(Logistics) หรือการจัดกระจายสินคา้ทางกายภาพ โลจิสติกสเ์ป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่รวมถึงการขนส่ง การประมวลค าสั่งซือ้ การควบคมุสินคา้คงคลงั การเก็บ
รกัษาสินคา้ และการบรรจหุีบห่อ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) หรือการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการตลาดที่เป็นการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship 
Marketing) การส่งเสริมการขายจึงเป็นส่วนหนึ่งหรือเครื่องมือประเภทหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาด แตไ่มใ่ช่เป็นการสง่เสรมิการตลาดทัง้หมด ค าวา่ "โปรโมชั่น" ตามหา้งสรรพสินคา้ที่จดัให้
มีขึน้ในบางช่วงของปี เป็นความหมายของการสง่เสรมิการขาย ผูท้  าการตลาดจะไม่สามารถท าให้
ลกูคา้ซือ้ผลิตภัณฑท์ี่ลูกคา้ไม่รูจ้ักและไม่เห็นมาก่อนได ้ดังนัน้วตัถุประสงคแ์รกของกลยุทธก์าร
ส่งเสริมการตลาด คือการท าใหล้กูคา้รูว้่ามีสินคา้นัน้อยู่หรือที่เรียกว่า การส่งเสริมการตลาดแบบ
บอกกล่าว (Informational Promotion) ซึ่งเป็นการบอกผูบ้ริโภคว่าจะหาซือ้สินคา้หรือบริการไดท้ี่
ไหนและใชส้ิ่งนัน้อย่างไร  

ในการใหข้อ้มลูการสื่อสารทางการตลาดนัน้ ผูท้  าการตลาดมกัปรุงแต่งรูปแบบและ
เนือ้หาการน าเสนอใหมี้ลกัษณะจงูใจดว้ยกลวธีิต่างๆเรียกวา่การสง่เสรมิการตลาดที่มีวตัถปุระสงค์



  32 

เพื่อท าให้ผู้บริโภคเช่ือและซือ้ในที่สุดว่าการส่งเสริมการตลาดแบบโน้มน้าวใจ (Persuasive 
Promotion) บางครัง้ลกูคา้รูว้่ามีสินคา้นัน้อยู่แต่เพื่อไม่ใหล้กูคา้ลืม ผูท้  าการตลาดอาจตอ้งท าการ
สง่เสรมิการ ตลาดแบบท าใหน้กึถึง (Reminder Promotion) ดว้ย 

5. คน (People) ถือเป็นองคป์ระกอบที่ส  าคญัที่สดุส าหรบัผลิตภณัฑป์ระเภทบริการ 
ซึ่งคน(People) หมายถึง การที่พนกังานที่ใหบ้รกิารตอ้งมีปฏิสมัพนัธก์บัลกูคา้ ในสถานการณก์าร
ส่งมอบบริการ เนื่องจากเราไม่อาจแยกคนออกจากบริการได ้ปฏิสมัพนัธด์งักล่าวจึงมีผลต่อการ
รบัรูข้องลกูคา้ที่มีต่อคณุภาพบรกิาร และมกัมองว่า"คน" ก็คือตวับรกิารนั่นเอง ลกูคา้ของเราจะพึง
พอใจหรือไม่ขึน้อยู่กบัคนที่ใหบ้รกิารลกูคา้ บริษัทจึงตอ้งฝึกอบรมคนที่ใหบ้รกิารเป็นอย่างดี ท าให้
คนเหลา่นัน้เกิดแรงจงูใจในการท างาน และไดร้บัเลือกใหด้ ารงต าแหน่งที่เหมาะสมกบังาน อีกทัง้ผู้
ใหบ้ริการจะปรบัเปลี่ยนบริการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคน ดงันัน้บริษัท
จึงอาจใชอ้งคป์ระกอบนีใ้นการเพิ่มมูลค่าใหแ้ก่ประสบการณ์การบริโภค โดยฝึกอบรมพนักงาน 
การใชพ้นกังานขาย และการใหบ้รกิารลกูคา้อย่างประทบัใจ 

6. สิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ (Physical Evidence) เนื่องจากผู้บริโภคมองไม่เห็น
ผลิตภัณฑ์ประเภทบริการก่อนที่จะตัดสินใจบริโภคจึงรูส้ึกไม่มั่นใจว่าบริการที่ก  าลังจะซือ้จะ
สามารถสนองความตอ้งการของตนไดห้รือไม่ ผูบ้ริโภคจึงตอ้งพึ่งพาสิ่งที่ปรากฏใหเ้ห็นในทาง
กายภาพ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของบริการที่ผูบ้ริโภคมองเห็นและใชใ้นการตดัสินใจบริโภค บริษัทตอ้ง
น าเสนอสิ่งที่ปรากฎทางกายภาพในลกัษณะที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมั่นใจและตดัสินใจซือ้ 
โดยสิ่งที่ปรากฎทางกายภาพของบริการ ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์เว็บไซตข์องบริษัท เอกสารของบริษัท 
ปา้ยโฆษณา เครื่องแบบพนกังาน นามบตัร อาคารสถานที่ตัง้ เป็นตน้  

เราจะเห็นวา่การจดัการแข่งขนักีฬามีสิ่งที่ปรากฎทางกายภาพมากมาย เช่น บตัรเขา้
ชมในสนาม เครื่องแบบของผูแ้ข่งขัน ความใหญ่โตกวา้งขวางของสนามกีฬา หรือที่นั่งที่ลุกนั่ง
สบายสะดวก ลว้นมีผลต่อการรบัรูข้องผูบ้ริโภค ธุรกิจบางประเภทใชส้ิ่งที่ปรากฏทางกายภาพ
อย่างมากในการสื่อสารกบัลกูคา้ เช่น สถานที่ท่องเที่ยว รีสอรต์ โรงแรม เป็นตน้ เพราะเป็นที่ๆคน
มาพกัผ่อนและคาดหวงัที่จะไดม้าพบกบัความสวยงามในขณะท่ีพกัอยู่ ณ ที่แห่งนัน้ 

7. กระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีและล าดบัขัน้ตอนของระบบการด าเนินการ
ใหบ้ริการ ลกูคา้ซึ่งลกูคา้จะมีส่วนร่วมในกระบวนการในขณะรบับริการในเวลาต่างๆ ทัง้แบบต่อ
หน้าและทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น กระบวนการทางการตลาดของการจองตั๋ วเครื่องบินทาง
อินเทอรเ์น็ตเริ่มตัง้แต่ การเขา้ไปในเว็บไซตข์องสายการบินนัน้ ใส่ขอ้มลูเก่ียวกบัการเดินทาง แลว้
ตอบตกลงการจอง มีการยืนยนัทางอีเมลหรือไปรษณีย ์แลว้เราก็ไปขึน้เครื่องตามเวลาที่จองและ
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น าเราไปส่งถึงจุดหมายปลายทาง จึงกล่าวไดว้่ากระบวนการทางการตลาดเกิดจากกระบวนการ
ย่อยๆรวมกัน บริษัทตอ้งออกแบบควบคุมคุณภาพของกระบวนการเพื่อใหไ้ดบ้ริการที่ไดร้ะดับ
มาตรฐานทกุครัง้ไป  

จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผูว้ิจยั
ไดน้  าแนวคิดของ Booms and Bitner (1981) มาใชใ้นกรอบแนวคิดของงานวิจยั เนื่องจากแนวคิด
ของ Booms and Bitner เป็นการเสนอสว่นประสมการตลาดท่ีมีการน าปัจจยัที่เก่ียวกบัการบรกิาร
เพิ่มเติมจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ McCarthy (1960) ที่ประกอบดว้ย 4 ดา้นคือ 
ดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาด โดยสิ่งที่ 
Booms and Bitner ไดเ้สนอเพิ่มเติม ไดแ้ก่ ดา้นบุคคล การปรากฏทางกายภาพ และดา้นการ
บริการ โดยผูว้ิจัยไดมี้การสอบถามความคิดเห็นของผูป้ระกอบการที่ขายพรรณไมผ้่านช่องทาง
กลุ่ม Facebook พบว่าผูป้ระกอบการจ านวน 5 ท่านมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ
ปัจจยัเก่ียวกบักระบวนการขาย เช่น ความรวดเรว็ในการจดัสง่ การบรรจภุณัฑ ์และปัจจยัเก่ียวกบั
บคุคลซึง่เป็นผูข้าย เป็นสิ่งที่ท  าใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้และใชบ้รกิารในธุรกิจของตน โดยพิจารณาจาก
ประสบการณก์ารขายพรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่ผ่านมา ฉะนัน้ในการศกึษาปัจจยัสว่นประสม
ทางการตลาดที่เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook จงึจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึง
ปัจจยัที่เก่ียวของกบับคุคลและการใหบ้รกิารของผูข้ายดว้ย  

 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

Schiffman and Wisenblit (2015) ไดก้ล่าวถึงลักษณะของการจูงใจว่าเป็นสิ่งที่นักการ
ตลาดจ าเป็นที่จะตอ้งศึกษาและท าความเขา้ใจเพื่อใหส้ามารถเขา้ใจถึงกระบวนการความเขา้ใจ
ของผูบ้ริโภค (Consumer cognitive process) ลกัษณะของการจูงใจจึงมีประเด็นที่นกัการตลาด
ตอ้งพิจารณา ดงันี ้

1. ความจ าเป็นหรือความตอ้งการ (Needs) หมายถึงความแตกต่างที่รบัรูไ้ดร้ะหว่าง
สิ่งที่อยู่ในอุดมคติกับความเป็นจริง โดยที่ทัง้สองสิ่งมีอิทธิพลมากพอที่จะกระตุน้พฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคได ้ประกอบดว้ย 

1.1 ความต้องการทางกาย (Physiological Needs) เช่น ต้องการ อาหาร , 
อากาศ, น า้, ยา และความตอ้งการทางเพศ เป็นตน้  

1.2 ความตอ้งการทางจิตใจ (Psychological) เช่น การยอมรบัจากสงัคม, การ
ประสบความส าเรจ็ในชีวิต เป็นตน้ 

2. เปา้หมาย (Goals) คือผลลพัธข์องการเกิดแรงจงูใจ โดยแบง่เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
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2.1 เป้าหมายโดยทั่ วไป (Generic goals) คือผลลัพธ์ที่บุคคลแสวงหาเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางรา่งกายและจิตใจ 

2.2 เป้าหมายเฉพาะผลิตภัณฑ ์(Product-specific goals) คือผลลัพธ์ที่บุคคล
แสวงหา โดยมีผลิตภณัฑห์รอืบรกิารเป็นตวัก าหนด  

การตั้งเป้าหมาย (Selecting goals) โดยคนเรามักตั้งเป้าหมายเก่ียวกับการซือ้ที่
มากกว่าหนึ่งอย่าง เช่น ซือ้เสือ้ผา้เพื่อปกปิดรา่งกาย และตอบสนองความตอ้งการทางดา้นสงัคม 
เป็นตน้ โดยเป้าหมายที่มากกว่าหนึ่งอย่าง ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นเป้าหมายเชิงบวกเท่านัน้ สามารถที่
จะเป็นเปา้หมายที่ขดักนัได ้

3. แรงจงูใจดา้นเหตผุลและอารมณ ์(Rational motives versus emotional motives) 
นกัการตลาดจ าเป็นที่จะตอ้งศึกษาแรงจูงใจทางดา้นเหตผุลและอารมณ ์เพื่อใหส้ามารถน าไปใช้
รว่มกนัได ้ดงันี ้

3.1 แรงจูงใจดา้นเหตผุล (Rational motives) หมายถึงสิ่งจูงใจหรือจุดมุ่งหมาย 
โดยถือหลกัทางเหตผุลหรอืเศรษฐกิจ เช่น ราคา ขนาด น า้หนกั คณุภาพ การประหยดั เป็นตน้ โดย
การซื ้อของบุคคลตามหลักทางเศรษฐกิจคือการซื ้อจากการที่พิจารณาถึงตราสินค้าที่ ให้
อรรถประโยชนส์งูสดุหรือสรา้งความพงึพอใจสงูสดุ หรือคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไปสงูสดุ เช่น ไดร้บัการ
สง่เสรมิการตลาดจนเกิดความพงึพอใจในตราสินคา้นัน้ๆ 

3.2 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) หมายถึงการเลือกเป้าหมายที่
เป็นไปตามหลกัเกณฑท์างดา้นความรูส้กึส่วนตวัหรือดลุยพินิจส่วนตวั เช่น ความตอ้งการเฉพาะ
บุคคล ความภูมิใจ ความกลวั ฯลฯ เป็นอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจสูงสดุที่ผูบ้ริโภคเลือก
เพื่อตอบสนองความพอใจอนัสงูสดุ โดยอาศยัเพียงทศันะของตนเอง 

สิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัทางจิตวิทยา ดา้นความตอ้งการและการจงูใจ 
(Needs and motivation) ดงันี ้ 

1. ความหมายของการจงูใจ  
การจูงใจเป็นอิทธิพลภายในตัวบุคคลซึ่งจะผลักดันให้เขาเกิดพฤติกรรมเพื่อ

น าไปสูผ่ลลพัธท์ี่ตอ้งการ 
2. ประเด็นที่ตอ้งพิจารณาในการจูงใจ การเขา้ใจทฤษฎีการจูงใจจะท าใหน้ักการ

ตลาดสามารถเขา้ใจผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ ซึง่ลกัษณะของการจงูใจมีประเด็นที่ตอ้งพิจารณา ไดแ้ก่ 
 



  35 

2.1 ความจ าเป็นหรือความต้องการ (Needs) ประกอบด้วย ความต้องการ
ทางดา้นรา่งกายอนัเป็นความตอ้งการพืน้ฐานของบคุคล และความตอ้งการที่เป็นความปรารถนา
หรือความตอ้งการทางดา้นจิตวิทยาอนัเป็นความตอ้งการทตุิยภมูิที่เกิดจากสภาพจิตใจและการมี
ปฏิสมัพนัธก์บับคุคลอื่น 

2.2 จุดมุ่ งหมาย (Goals) ประกอบด้วย จุดมุ่ งหมายหลักหรือทั่ วไป และ
จดุมุ่งหมายเฉพาะที่เก่ียวกบัตราสินคา้ 

2.3 การจูงใจดา้นบวกและดา้นลบ ซึ่งอาจจะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ หรือ
ความตอ้งการที่จะหลีกหนีจากสิ่งนัน้ๆ เช่น ความจ าเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ความกลวั 
ความไม่ชอบ เป็นตน้ 

2.4 สิ่งจูงใจด้านเหตุผลและอารมณ์ เป็นการใช้หลักของเหตุผลและอารมณ์
สว่นตวัในการเลือกจดุมุ่งหมายแห่งการกระท า เช่น ราคา  ขนาด คณุภาพ ความภมูิใจ ความกลวั 
ความเป็นมิตร เป็นตน้ 

3. ประเภทของการจงูใจ แบง่เป็น 2 ประเภท คือ 
3.1 การจูงใจภายใน หมายถึงสภาพความตอ้งการภายในจิตใจของมนุษยท์ี่จะ

เรียนรูห้รือแสวงหาบางสิ่งบางอย่างดว้ยตนเอง ประกอบดว้ย ความตอ้งการ ทศันคติ และความ
สนใจพิเศษ 

3.2 การจูงใจภายนอก หมายถึงแรงกระตุ้นจากภายนอกที่ น  าไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงหรือแสดงพฤติกรรมของบุคคล ประกอบด้วย จุดมุ่งหมายหรือความคาดหวัง 
ความกา้วหนา้ ความประทบัใจ และเครื่องลอ่ใจอื่นๆหรอืการเสรมิแรง 

4. ทฤษฎีของการจงูใจ 
4.1 ทฤษฎีล าดับขั้นของมาสโลว์ (Maslow’s hierarchy of needs theory) 

ประกอบดว้ยล าดับขัน้ของความตอ้งการที่เป็นตัวก าหนดความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษยไ์ว ้5 
ระดับ ไดแ้ก่ ความตอ้งการของร่างกาย ความตอ้งการความปลอดภัยและมันคง ความตอ้งการ
ดา้นสงัคม ความตอ้งการการยกย่อง และความตอ้งการความส าเรจ็สว่นตวั 
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     ความตอ้งการความส าเรจ็สว่นตวั      ความตอ้งการ

ระดบัสงู      (ความพงึพอใจสว่นตวั)      
    ความตอ้งการการยกย่อง        

ระ
ดบั
ขัน้
ขอ
งก
าร
แส
วง
หา
เพ
ื่อ

ตอ
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วา
มต
อ้ง
กา
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    (ความภมูิใจ สถานะและความเคารพ)        
   ความตอ้งการทางสงัคม      

 

   (ความรกั ความรูส้กึที่ดี ความเป็นมิตร และการยอมรบั)       
   ความตอ้งการความปลอดภยัและมั่นคง     
   (การคุม้ครอง ความเรยีบรอ้ย และความมั่นคง)     
  ความตอ้งการของรา่งกาย ความตอ้งการ 

ระดบัต ่า   (อาหาร น า้ อากาศ ที่อยู่อาศยั และความตอ้งการทางเพศ) 
    

ภาพประกอบ 6 แสดงล าดบัขัน้ของความตอ้งการตามทฤษฎีของมาสโลว ์

 ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์(2550) 

4.2 ทฤษฎีความตอ้งการที่แสวงหาของ McClelland เป็นทฤษฎีที่เสนอว่าบคุคล
จะพัฒนาความจ าเป็นโดยผ่านประสบการณ์ของชีวิตแทนที่จะเกิดขึน้มาเอง โดยความตอ้งการ
พืน้ฐาน 3 ประการของทฤษฎีนี ้ไดแ้ก่ ความตอ้งการอ านาจ ความตอ้งการความผกูพนัธห์รือความ
เป็นมิตร และความตอ้งการความส าเรจ็ 

4.3 ทฤษฎีการจงูใจ ERG ของ Alderfer เป็นทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ
พืน้ฐานของมนษุย ์แต่จะไม่ค  านึงถึงล าดบัขัน้ของความตอ้งการว่าอะไรเกิดขึน้ก่อนหรือหลงั โดยที่
ความตอ้งการหลายๆอย่างอาจจะเกิดขึน้พรอ้มกันได ้โดยแบ่งออกเป็น 3 ประการ ไดแ้ก่ ความ
ตอ้งการเพื่อความอยู่รอด ความตอ้งการมีสมัพนัธภาพ และความตอ้งการความเจรญิกา้วหนา้ 

4.4 ทฤษฎีการจูงใจของ Herzberg เป็นทฤษฎีที่ผูผ้ลิตหรือผูข้ายสามารถที่จะ
น าไปใชป้ระโยชนไ์ดใ้น 2 กรณี คือ เพื่อหลีกเลี่ยงความไม่พึงพอใจของลกูคา้ และเพื่อสรา้งความ
พงึพอใจใหล้กูคา้ โดยทฤษฎีการจงูใจของ Herzberg สามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยั
ที่เป็นสาเหตขุองความพอใจ และปัจจยัที่เป็นเหตขุองความไม่พอใจ 
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สมจิตร ลว้นจ าเรญิ (2554) ไดก้ล่าวถึงประเภทของแรงจงู โดยแรงจงูใจสามารถแบ่งออก
ไดด้งันี ้

1. แรงจงูใจทั่วไป เป็นแรงจงูใจที่เก่ียวขอ้งกบัความหิว ความกระหาย เพศ การดิน้รน 
ความภมูิใจ การเขา้สงัคม ความกลวั และการรกัษาตวัเอง 

2. แรงจูงใจทางเสรีและจิตวิทยา เป็นแรงจูงใจที่เก่ียวขอ้งกับทางร่างกายและทาง
จิตใจซึ่งมีลกัษณะคลา้ยแรงจงูใจทั่วไปเพียงแต่มาแบง่วา่แรงจงูใจใดเก่ียวขอ้งกบัทางรา่งกาย และ
แรงจงูใจใดเก่ียวขอ้งกบัทางจิตใจ 

3. แรงจูงใจปฐมภูมิและทุติยภูมิ เป็นแรงจูงใจที่ติดตัวมากับผู้บริโภคและการได้
เรียนรูภ้ายหลงั โดยแรงจงูใจปฐมภมูิเป็นแรงจงูใจที่ติดมากบัผูบ้รโิภค เช่น ความหิว สว่นแรงจงูใจ
ทตุิยภมูิเป็นแรงจงูใจที่เกิดขึน้ภายหลงัจากการเรยีนรูใ้นชีวิตแลว้  

4. แรงจูงใจที่รูต้ัวและไม่รูต้ัว ผูบ้ริโภคที่ซือ้สินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตนเองสามารถที่จะรูค้วามต้องการของตนอยู่แล้ว แต่อาจจะไม่รูว้่ามีแรงจูงใจอะไรบ้าง โดย
บางครัง้อาจจะรูไ้ดว้่าแรงจูงใจของตนเองคืออะไร แต่บางครัง้ก็ไม่สามารถรูไ้ด ้เช่น ซือ้รถยนต์
เพราะตอ้งการความสะดวกสบายและประหยดัน า้มนัซึ่งเป็นแรงจงูใจที่รูต้วั  แต่แรงจงูใจที่ไม่รูต้วั
อาจจะเป็นเพราะเห็นเพื่อนบา้นมีรถยนตก์็อยากมีกบัเขาเช่นกนั 

5. แรงจงูใจดา้นเหตผุลและอารมณ ์โดยการซือ้สินคา้ดว้ยแรงจงูใจทางเหตผุล ไดแ้ก่ 
ความประหยดัในรูปแบบต่างๆ ราคาสินคา้มีความสมเหตสุมผล ความทนทานของสินคา้ เป็นตน้ 
ส่วนการซือ้สินคา้ดว้ยแรงจงูใจดา้นอารมณ ์ไดแ้ก่ ความสวยงาม ความตอ้งการโดดเด่น การตาม
อย่างผู้อื่น เป็นตน้  โดยผูบ้ริโภคแต่ละคนย่อมมีแรงจูงใจดา้นเหตุผลและอารมณ์แตกต่างกัน
ออกไป เช่น การซือ้รถยนตข์องครอบครวัหนึ่งอาจจะใชแ้รงจูงใจดา้นเหตุผลมากกว่าอารมณ ์
เพราะมีความจ าเป็นในการใชร้ถยนตเ์พื่อประกอบอาชีพ แต่อีกครอบครวัอาจจะซือ้ดว้ยแรงจงูใจ
ดา้นอารมณม์ากกวา่เพราะความจ าเป็นในการใชร้ถยนตมี์นอ้ย 

วฒุิ สขุเจรญิ (2559) ไดส้รุปแบบจ าลองแรงจงูใจเพื่อใชใ้นการอธิบายการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค โดยแบ่งแรงจงูใจออกเป็น 2 กลุม่ ไดแ้ก่ 

1. แรงจงูใจดา้นการใชง้าน (Functional motives) คือการที่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการ
ที่จะไดร้บัการตอบสนองทางกายภาพ เช่น ผูบ้ริโภคตอ้งการโทรศัพทเ์พื่อใชต้ิดต่อสื่อสารโดย
เลือกใชต้ราสินคา้ Nokia ที่มีคณุสมบตัิดา้นการใชง้านที่ตอบสนองความตอ้งการดา้นการสื่อสาร
ไดด้ีกวา่ตราสินคา้ iPhone 
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2. แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional motives) คือการที่ผู้บริโภคซือ้สินค้าเพื่อให้
ไดร้บัการตอบสนองทางอารมณ ์เช่น ผูบ้รโิภคเลือกใชต้ราสินคา้ iPhone เนื่องจากเป็นโทรศพัทท์ี่มี
ความแพรห่ลายในกลุม่สงัคมวยัรุน่ 

จากการศึกษาคน้ควา้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ พบว่าประกอบดว้ย แรงจูงใจดา้น
เหตุผล และแรงจูงใจดา้นอารมณ ์ซึ่งผูว้ิจัยไดศ้ึกษาถึงตวัแปรในกรอบงานวิจัยแลว้พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด 
บคุคล และดา้นกระบวนการที่ผูว้ิจยัศกึษานัน้เป็นปัจจยัแรงจงูใจดา้นเหตผุล ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงสนใจ
ศกึษาปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณเ์พิ่มเติม เพื่อใหง้านวิจยันีมี้การศกึษาที่ครอบคลมุมากขึน้ 

แนวคิดทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซือ้  
ความหมายของการตัดสินใจซือ้ 

Nicosia (1966) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซือ้ว่า หมายถึงกิจกรรมทาง
ธุรกรรมของผูบ้รโิภคท่ีเกิดขึน้ก่อน ในระหวา่ง และภายหลงัการซือ้สินคา้หรือบรกิาร  

Greenberg and Baron (2003) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจซือ้ว่า หมายถึง 
กระบวนการตดัสินใจเลือกในกิจกรรมท่ีน าไปสูค่วามพงึพอใจของผูเ้ลือก 

Schiffman and Kanuk (2007) ไดใ้หค้วามหมายของการตัดสินใจซือ้ว่า หมายถึง 
การเลือกซือ้ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารของผูบ้รโิภคมากกวา่หนึ่งทางเลือก โดยกระบวนการตดัสินใจซือ้ 
เป็นกระบวนการที่เกิดขึน้โดยเก่ียวขอ้งกับจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพของผูบ้ริโภคในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการตดัสินใจว่า การตดัสินใจ 
(Decision Making) หมายถึง กระบวนการของผู้บริโภคในการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
หลายๆทางเลือก โดยการตัดสินใจเลือกสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคมักจะเกิดขึน้อยู่เสมอ ซึ่ง
ผูบ้รโิภคจะเลือกสินคา้หรือบรกิารตามขอ้มลูและขอ้จ ากดัของสถานการณ ์ณ ช่วงเวลาหนึ่ง ฉะนัน้
การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการส าคญัท่ีอยู่ภายในจิตใจของผูบ้รโิภค 

บทบาทการซือ้ 
Kotler and Armstrong (2014) ได้แบ่งบทบาทของผู้ที่อาจจะมีการตัดสินใจซื ้อ

ออกเป็น 5 บทบาท ดงันี ้
1. ผูร้เิริ่ม (Initiator) คือ บคุคลแรกที่จะมีการน าเสนอหรือแสดงความคิดเก่ียวกบัการ

ซือ้ผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร  

https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jerald+Greenberg%22
https://www.google.co.th/search?hl=th&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Robert+A.+Baron%22
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2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลที่แสดงความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

3. ผูต้ัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ท  าการตัดสินใจในการซือ้ เช่น ควรซือ้หรือไม่ 
ควรซือ้อะไร ซือ้อย่างไรและซือ้ที่ไหน เป็นตน้ 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) คือ บคุคลที่กระท าการซือ้หรอืลงมือซือ้  
5. ผูใ้ช ้ คือ บคุคลที่เป็นผูใ้ชห้รอืบรโิภคผลิตภณัฑ ์

กระบวนการตัดสินใจซือ้ 
Dewey (1910) (อ้างถึงใน Krauss, 2017) John Dewey เป็นบุคคลแรกที่ เสนอ

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคลงในหนงัสือ How We Think เม่ือปี ค.ศ.1910 ถึงแมว้่าจะมี
การศึกษาและพิจารณาเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้โดยนกัจิตวิทยา นกัประสาทวิทยา และ
ทุกคนที่อยู่ในช่วงเวลานัน้ หรือแมก้ระทั่งการศึกษาผ่านวัฒนธรรมและเทคโนโลยีตัง้แต่อดีตถึง
ปัจจบุนัจะพบว่าผูบ้รโิภคอาจจะไม่ไดมี้กระบวนการในการตดัสินใจตามเสน้ทางของกระบวนการ
ตดัสินใจของ John Dewey อย่างสมบรูณแ์บบเสมอไป หากแต่ว่าเม่ือเวลาผ่านมามากกว่า 100 ปี 
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคอาจแตกต่างกันระหว่างศตวรรษที่  20 และศตวรรษที่  21 แต่
แบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของ John Dewey เป็นแนวคิดที่แทบจะไม่มีการเปลี่ยนแปลง
ใดๆเลย โดยประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) 
2. การสืบคน้ขอ้มลู (Information Search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. ขัน้ตอนการซือ้ (Purchase Process) 
5. ขัน้หลงัการซือ้ (Post-Purchase Evaluation) 

Kotler and Armstrong (2014) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค
วา่ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี ้

ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา เป็นกระบวนการตัดสินใจซือ้ที่เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ โดยผูบ้รโิภคจะรูส้กึถึงความแตกต่างระหว่างภาวะของความ
ตอ้งการที่แทจ้ริงและความพึงปรารถนา โดยที่ความตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยสิ่งเรา้ภายในหรือ
ภายนอก เช่น เราเดินผ่านรา้นเบเกอรี่และมองเห็นขนมปังที่อบเสรจ็ใหม่ๆ เกิดการกระตุน้ความหิว 
และจะก่อใหเ้กิดปัญหาขึน้มาว่า เราตอ้งการขนมเพื่อขจดัความหิวของเรา ดงันัน้นกัการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งระบุสถานการณ์ที่กระตุน้ความตอ้งการอย่างใดอย่างหนึ่งขึน้มาใหไ้ด ้และการเก็บ

https://bloomcu.com/author/derikkrauss/
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ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคหลายๆคนท าใหน้ักการตลาดสามารถระบุไดว้่าสิ่งเรา้ที่กระตุน้ใหเ้กิดความ
สนใจในหมวดสินคา้หนึ่งๆมากที่สดุนัน้มีอะไรบา้ง ซึ่งจะท าใหส้ามารถพฒันากลยทุธก์ารตลาดที่
สามารถกระตุน้ความสนใจของผูบ้รโิภคไดม้ากที่สดุ  

ขั้นที ่2 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้จะมีแนวโนม้ที่จะ คน้หา
ขอ้มลูเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นัน้ๆ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดบัดว้ยกนั คือ ภาระการคน้หา
ขอ้มลูแบบธรรมดา เรียกว่าการเพิ่มการพิจารณาใหม้ากขึน้ เช่น การเปิดรบัขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้
มากขึน้ และในระดบัถัดมาบุคคลอาจเขา้สู่การคน้หาขอ้มูล ข่าวสารอย่างกระตือรือรน้ โดยการ
อ่านหนงัสือ โทรศพัทถ์ามเพื่อน และยงัเขา้รว่มกิจกรรม อื่นๆเพื่อเรียนรูเ้ก่ียวกบัสินคา้ความสนใจ
หลกัของนกัการตลาด คือ แหล่งขอ้มลูข่าวสารหลกัที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ แบ่งออกเป็น 4 
กลุม่ ดงันี ้ 

1. แหลง่บคุคล เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น คนรูจ้กั เป็นตนั  
2. แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจ าหน่าย บรรจุภณัฑ ์การสาธิต 

เป็นตน้ 
3. แหล่งชุมชน เช่น สื่อมวลชน สถาบันคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงานของรฐัที่

เก่ียวขอ้ง เป็นตน้ 
4. แหลง่ทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ 
จ านวนอิทธิพลของแหลง่ที่มาของขอ้มลูข่าวสารเหลา่นีจ้ะแตกต่างกนัไปตามประเภทของ

ผลิตภัณฑแ์ละบุคลิกลกัษณะเฉพาะของผูซ้ือ้ โดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะไดร้บัขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ 
ผลิตภัณฑส์่วนใหญ่จากแหล่งการคา้ ไดแ้ก่ แหล่งขอ้มูลที่นักการตลาดเป็นผูค้วบคุมนั่นเอง แต่
แหล่งขอ้มูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สดุ ไดแ้ก่ แหล่งบุคคล ซึ่งแหล่งขอ้มูลข่าวสารแต่ละ
แหลง่จะมีหนา้ที่ในการมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนัไป ปกติแลว้แหลง่ขอ้มลูข่าวสารแต่
ละแห่งจะมีหนา้ที่ในการใหค้วามรูแ้ละขอ้มลูข่าวสาร ส่วนแหล่งบุคคลท าหนา้ที่ในการใหข้อ้มลูที่
ถูกตอ้งและช่วยประเมินขอ้มูล เช่น แพทยม์ักเรียนรูเ้ก่ียวกับยาใหม่ๆจากแหล่งการคา้ แต่เม่ือ
ตอ้งการขอ้มลูเก่ียวกบัการประเมินตวัยาดว้ยก็จะหนัไปขอความเห็นจาก แพทยค์นอื่นๆ 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคจะมีการประมวลขอ้มลูเก่ียวกบัตราสินคา้
เชิงเปรียบเทียบ และท าการตดัสินใจมลูค่าของตราสินคา้นัน้ๆในขัน้ตอนสดุทา้ยอย่างไร ผูบ้ริโภค
ทุกคนหรือแม้กระทั่ งเพียงคนเดียวจะมีกระบวนการในการประเมินเพื่อการตัดสินใจหลาย
กระบวนการดว้ยกนั และแบบกระบวนการประเมินของบรโิภคส่วนใหญ่จะมีพืน้ฐานอยู่บนทฤษฎี
การเรยีนรู ้โดยผูบ้รโิภคจะท าการตดัผลิตภณัฑบ์างอย่างออกไปจากทางเลือก ดา้ยการอาศยัจิตใต้
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ส านึกและความมีเหตุผลสนับสนุนในสถานการณ์ของการตัดสินใจ รวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ ณ 
ช่วงเวลาของการตดัสินใจดว้ย ทัง้นีมี้แนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือกและ
เพื่อใหต้ดัสินใจไดง้่ายขึน้ ดงัตอ่ไปนี ้

1. คุณสมบัติ  (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าที่ ได้รับ (Benefit) คือ การ
พิจารณาถึงผลประโยชน์ที่จะไดร้บั และคุณสมบัติของสินคา้ว่าสามารถท าอะไรไดบ้า้งหรือมี
ความสามารถแค่ไหน ผูบ้รโิภคแต่ละรายจะมองผลิตภณัฑใ์นลกัษณะภาพรวมของผลิตภณัฑ ์โดย
มองว่าลกัษณะที่แตกต่างกนัเหล่านีมี้ความเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และจะใหค้วามสนใจมาก
ที่สดุกบัลกัษณะที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

2. ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของ
คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลักมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของ
สินคา้ (Salient Attributes) ที่ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น ซึ่งผูบ้ริโภคจะใหค้วามส าคัญกับลกัษณะต่างๆ
ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกตา่งกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3. ความเช่ือถือต่อตราสินคา้ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อ
ตราสินคา้หรือภาพลักษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ที่ผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็นและไดร้บัรูจ้าก
ประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสรา้งความเช่ือในตราสินคา้ขึน้ชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแต่ละ
อย่างของตราสินคา้ ซึง่ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้มีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผูบ้รโิภค 

4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่าผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อตรา
สินคา้แค่ไหน โดยผูบ้รโิภคจะมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ดว้ยการก าหนดคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์
ที่เขาตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งการกับคุณสมบตัิของตรา
สินคา้ตา่งๆ 

5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งที่น  าเอาปัจจยั
ส าหรบัการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในตราสินคา้ และคณุสมบตัิของสินคา้
มาพิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่าตราสินคา้ใดที่ไดร้บัคะแนนจากการประเมิน
มากที่สดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ต่อไป 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซือ้ ในขัน้ตอนการประเมินผลทางเลือกนี ้ผูบ้รโิภคจะสรา้งรูปแบบ
ความชอบในระหว่างตราสินคา้ต่างๆที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนีผู้บ้ริโภคอาจสรา้ง
รูปแบบความตัง้ใจในการซือ้ไวท้ี่ตราสินคา้ที่ชอบมากที่สดุ แต่อาจมี 2 ปัจจัยที่เขา้มาสอดแทรก
ความตัง้ใจและการตดัสินใจในการซือ้ ประกอบดว้ย 
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ปัจจยัตวัแรก คือ ทศันคติของผูอ้ื่น โดยทศันคติของผูอ้ื่นจะมีผลต่อทางเลือกทีชอบ
มากน้อยเท่าใดขึน้อยู่กับสองปัจจัยคือ  1. ความรุนแรงของทัศนคติในแง่ลบของผู้อื่นที่ มีต่อ
ทางเลือกที่พอใจของผูบ้รโิภค และ 2. แรงจงูใจของผูบ้รโิภคที่จะคลอ้ยตามความตอ้งการของผูอ้ื่น 
ซึง่ความรุนแรงของทศันคติในแง่ลบของผูอ้ื่นจะยิ่งเพิ่มมากขึน้ในตวัผูบ้รโิภค หากบคุคลนัน้มีความ
ใกลช้ิดกบัผูบ้รโิภคมากก็จะยิ่งท าใหผู้บ้ริโภคปรบัเปลี่ยนความตัง้ใจซือ้ของตนมากขึน้ตามไปดว้ย 
แต่ในความเป็นจรงิอีกดา้น ความพอใจของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้หนึ่งๆ จะเพิ่มขึน้ในกรณีที่ใคร
บางคนที่เขาช่ืนชอบก็มีความชอบในตราสินคา้เดียวกันอย่างมาก และอิทธิพลของบุคคลอื่นจะ
กลายเป็นสิ่งที่ชบัชอ้นยุ่งยากกรณีที่บคุคลใกลช้ิดของผูบ้รโิภคมีความเห็นแตกต่างกนัไป ในขณะที่
ผูบ้รโิภคหรือผูซ้ือ้เองก็ตอ้งการที่จะเอาใจคนใกลช้ิดทกุคน  

ปัจจยัตวัที่ 2 คือปัจจยัดา้นสถานการณท์ี่ไม่ไดค้าดการณไ์วล้่วงหนา้ ซึ่งอาจเป็นตวั
ท าใหเ้กิดความเปลี่ยนแปลงในการตัง้ใจซือ้ได ้เช่น เราก าลงัจะถกูโยกยา้ยงานไปต่างสถานที่ จาก
ที่เคยวางแผนไวว้า่จะซือ้บา้นเพื่ออยู่อาศยั กลบัตอ้งเปลี่ยนไปซือ้รถยนตเ์พื่อใชใ้นการเดินทางแทน 
อีกตัวอย่าง เช่น การที่เรามีความตั้งใจที่จะซือ้เครื่องใช้ไฟฟ้ายี่ห้อ A แต่เม่ือไปถึงรา้นพบว่า
พนักงานประจ าของยี่หอ้ A ไม่ไดส้นใจเรา เราจึงเปลี่ยนไปดเูครื่องใชไ้ฟฟ้ายี่หอ้ B ที่พนกังานให้
ความสนใจกบัเรามากกวา่และตดัสินใจซือ้เครื่องใชไ้ฟฟ้ายี่หอ้ B แทน 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ ภายหลังจากที่ผู้บริโภคไดซ้ือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ
มาแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความพึงพอใจในระดบัใดระดบัหนึ่ง โดยความพึงพอใจที่เกิดหลกัการซือ้
เป็นสิ่งที่นักการตลาดตอ้งใหค้วามสนใจดว้ย การตรวจสอบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคสามารถ
ตรวจสอบไดจ้าก 3 ตวัแปร ดงันี ้

ตัวแปรที่  1 ความพอใจหลังการซือ้ หากผลิตภัณฑ์หรือบริการไม่ตรงกับความ
คาดหวงัของผูบ้รโิภค พวกเขาจะเกิดความรูส้กึผิดหวงั หากตรงกบัความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะเกิด
ความรูส้กึเฉยๆ แต่ถา้ผลิตภณัฑห์รือบริการเกินความคาดหวงัของผูบ้รโิภค จะเกิดความพึงพอใจ
ขึน้ รูปแบบของความคาดหวังต่างๆเหล่านี ้ผู้บริโภคจะสรา้งขึน้จากการติดตามข่าวสารผ่าน
พนกังานขาย เพื่อน รวมถึงแหลง่ขอ้มลูข่าวสารอื่นๆ 

ตวัแปรที่ 2 กิจกรรมหลงัการซือ้ โดยเม่ือผูบ้รโิภคเกิดความพงึพอใจในผลิตภณัฑห์รือ
บรกิารก็มีโอกาสที่ผูบ้รโิภคจะกลบัมาซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิารซ า้อีกครัง้ นอกจากนีค้วามพงึพอใจ
ยงัท าใหเ้กิดแนวโนม้ที่ผูบ้ริโภคจะพูดถึงสิ่งดีๆของผลิตภัณฑห์รือบริการใหก้ับบุคคลอื่นไดท้ราบ
เพิ่มเติมอีกดว้ย ดงัค ากล่าวของนักการตลาดที่ว่า “การโฆษณาที่ดีที่สดุคือการท าใหผู้บ้ริโภคพึง
พอใจสงูสดุนั่นเอง” 
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ตวัแปรที่ 3 การจดัการหลงัการซือ้ ในส่วนของการดูว่าผูบ้ริโภคไดใ้ชห้รือจดัการกับ
ผลิตภณัฑห์รือบริการนัน้อย่างไรก็เป็นสิ่งส  าคญัที่นกัการตลาดตอ้งใหค้วามสนใจ หากผูบ้ริโภคมี
การเก็บผลิตภัณฑห์รือบริการนั้นไวอ้ย่างมิดชิด ผลิตภัณฑห์รือบริการนั้นอาจจะเป็นสิ่งที่ท  าให้
ผูบ้รโิภคไม่พงึพอใจอย่างมาก รวมถึงการทิง้ การขายผลิตภณัฑห์รือบรกิารต่อของผูบ้รโิภค ก็ลว้น
แต่เป็นสิ่งที่นกัการตลาดสามารถน าขอ้มลูมาใชป้ระโยชนใ์นการโฆษณาได ้

 

ภาพประกอบ 7 กระบวนการการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน 

 ที่มา: Kotler and Armstrong (2014) 

จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค ผูว้ิจยัไดน้  าแนวคิด
ของ Dewey (1910) มาใชใ้นกรอบแนวความคิด ซึ่งผูว้ิจัยมีความคิดเห็นว่า John  Dewey เป็น
บคุคลแรกที่เสนอแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค  อีกทัง้แบบจ าลองกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ตามแนวคิดของ John Dewey แทบจะไม่มีการเปลี่ยนแปลงใดๆจนถึงปัจจบุนั 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
การศึกษาในงานวิจยัฉบบันีเ้ป็นการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไม้

ของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ซึ่งเป็นการซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์โดยผูว้ิจยัจะแบ่งเอกสารและ
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งออกเป็น 2 กลุม่ ไดแ้ก่  

กลุม่ที่ 1 ศกึษาสินคา้ประเภทพรรณไมท้ัง้ในช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์
กลุม่ที่ 2 ศกึษาสินคา้ประเภทอื่นที่มิใช่พรรณไมท้ัง้ในช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง: กลุม่ที่ 1 ศกึษาสินคา้ประเภทพรรณไมท้ัง้ในช่องทาง
ออนไลนแ์ละออฟไลน ์

ณัฐณิศา โกกนุต และ กิตติ แก้วเขียว (2559) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยทางจิตวิทยาที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ไม้ดอกไม้
ประดบัของลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชมุพร” โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
7Ps ปัจจยัทางจิตวิทยา และพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัของลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดั
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ชุมพร อีกทั้งยังศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยทาง
จิตวิทยาที่ มีต่อพฤติกรรมการซื ้อไม้ดอกไม้ประดับของลูกค้าในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นบคุลากรมี
ค่าเฉลี่ยมากที่สดุ รองลงมาคือดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
ดา้นผลผลิตและคณุภาพ ดา้นราคาและดา้นการส่งเสริมการตลาดตามล าดบั ส าหรบัปัจจยัทาง
จิตวิทยา ดา้นความเช่ือมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือดา้นบุคลิกภาพ ดา้นการเรียนรู ้ดา้น
ทศันคติ ดา้นการรบัรูแ้ละดา้นการจูงใจตามล าดบั และพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบั พบว่า
ลกูคา้ที่ซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัส่วนใหญ่มีเหตผุลในการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัเพื่อเป็นสิรมิงคล ที่รอ้ย
ละ 28.57 จ านวนเงินที่ซือ้ไมด้อกไมป้ระดบั/ชิน้ 1-500 บาท ที่ รอ้ยละ 43.12 ช่วงเวลาในการซือ้ไม้
ดอกไมป้ระดบั เวลา 8.00 - 11.00 น. ที่รอ้ยละ 48.31 ความถ่ีในการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบั 1 ครัง้ต่อ
เดือน ที่รอ้ยละ 29.61 ซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัในลกัษณะซือ้ปลีก ที่รอ้ยละ 76.88 บุคคลที่มีอิทธิพล
ในการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัคือครอบครวั ที่รอ้ยละ 53.77 และเลือกไมด้อกไมป้ระดบัประเภทไมพุ้่ม 
ที่รอ้ยละ 38.44 ส าหรบัการศกึษาเรื่องความสมัพนัธข์องปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่มี
ต่อพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไมป้ระดับของลูกคา้ในอ าเภอเมือง จังหวัดชุมพร พบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไมด้อกไมป้ระดับของ
ลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชมุพรในดา้นจ านวนเงินที่ซือ้ ช่วงเวลาในการซือ้ ลกัษณะการซือ้ และ
บคุคลที่มีอิทธิพลในการซือ้ ตวัแปรมีความสมัพนัธก์นัในระดบันอ้ย ทิศทางเดียวกนั สว่นตวัแปรอื่น
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการไม่มีความสมัพันธก์ันกับพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไม้
ประดบัของลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชมุพร ส าหรบัการศึกษาเรื่องความสมัพนัธข์องปัจจยัทาง
จิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัของลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชุมพร พบว่า
ปัจจัยทางจิตวิทยามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ไมด้อกไมป้ระดับของลูกคา้ใน
อ าเภอเมืองจงัหวดัชมุพร ดา้นเหตผุลในการซือ้ ช่วงเวลาในการซือ้ และลกัษณะการซือ้ โดยตวัแปร
มีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยในทิศทางเดียวกัน ส่วนตัวแปรอื่นของทางจิตวิทยาไม่มี
ความสมัพนัธก์นักบัพฤติกรรมการซือ้ไมด้อกไมป้ระดบัของลกูคา้ในอ าเภอเมือง จงัหวดัชมุพร 

ปิยมาภรณ ์ช่วยชหูนู (2559) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน”์ โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางประชากรศาสตรแ์ละ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระที่มีต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทาง
สงัคมออนไลนซ์ึ่งเป็นตวัแปรตาม ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดับ การศึกษา อาชีพ และรายไดท้ี่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคม
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ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั สว่นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นบคุลากรและคณุภาพของสินคา้ 
ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นภาพลกัษณข์องสินคา้และรา้นคา้ และดา้นขอ้มลูรา้นคา้ 
ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการใหบ้ริการ ทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคม
ออนไลน ์

จุมพล อ่อนจ้อย (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตน้ไมต้กแตง่สวน ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัดา้นผลิตภณัฑซ์ึ่ง
เป็นตัวแปรอิสระกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ตน้ไมต้กแต่งสวนซึ่งเป็นตัวแปรตาม ผลการวิจัย
พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ตน้ไมต้กแต่งสวนดา้น
ความถ่ีในการซือ้ตน้ไม้ใน 3 เดือน แตกต่างกัน อีกทั้งผู้บริโภคที่มีเพศและความรูค้วามเข้าใจ
เก่ียวกบัประโยชนท์ี่ไดร้บัจากตน้ไมต้กแต่งสวนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ตน้ไม้
ตกแต่งสวนดา้นจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้ตน้ไมแ้ต่งสวน (บาท) แตกต่างกัน ส าหรบัปัจจัยดา้น
ผลิตภัณฑ์ของต้นไม้ตกแต่งสวน ในด้านประโยชน์และด้านคุณภาพของต้นไม้ตกแต่งสวน มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้ตน้ไม ้ตอ่ 3 เดือน โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า
ในทิศทางเดียวกนั 

ศภุิสรา วรเมท (2563) ไดท้  าการศึกษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศในรม่ออนไลน์ ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยปัจจยั
ทางการตลาดที่ศกึษาประกอบดว้ย ปัจจัยดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั และปัจจัย  
ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ผลการศึกษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้นมีผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อต้นไม้ฟอกอากาศในร่มออนไลน์  ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนั้นยังศึกษาปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตรข์องผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครที่มีอาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือนที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ตน้ไม้ฟอกอากาศในร่มออนไลน์แตกต่างกัน ส่วนผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ และ
สถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศในรม่ออนไลนไ์ม่แตกตา่งกนั 

ปรียานุช นภาแสง (2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “การตัดสินใจเลือกซือ้ตน้ไมฟ้อก
อากาศผ่านช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นพฤติกรรม ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และดา้น
จิตวิทยาซึ่งเป็นตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ฟอกอากาศของประชากรในเขต
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กรุงเทพมหานครซึ่งเป็นตวัแปรตาม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนที่ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศ
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความสนใจในการ
เลือกซือ้ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ และค่าใช้จ่ายในการซือ้ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคาขาย ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการตลาดที่
แตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปัจจัยสุดทา้ยที่ศึกษาคือปัจจัยทางจิตวิทยา ดา้นทัศนคติที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ตน้ไมฟ้อกอากาศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร สว่นปัจจยัทางจิตวิทยาดา้นแรงจงูใจ ดา้น
การรับรูแ้ละด้านการเรียนรูท้ี่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ฟอกอากาศของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดวงสมร หรั่งชา้ง (2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “ทศันคติ ผูมี้อิทธิพลทางสงัคม และ
ส่วนประสมทางการตลาด ที่ ส่ งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื ้อต้นไม้ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาผลของทัศนคติ ผูมี้อิทธิพลทางสงัคม และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่งเป็นต้นแปรอิสระ ที่ มีต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า ทัง้ทศันคติ ผูมี้อิทธิพลทางสงัคม
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ตน้ไมข้องประชาชนใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

พิมพว์สา บวัวฒัน ์(2563) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “การตดัสินใจซือ้กระบองเพชรและ
ไมอ้วบน า้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษาผลของปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ย 
และผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
จัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนแ์ตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น พบว่าทุกดา้นมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

พิมพ์ชนก เจ๊กภู่ (2564) ไดท้  าการศึกษา “เหตุผลของการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์” ซึ่งเป็นงานวิจัยคุณภาพโดยผู้วิจัยได้อาศัยวิธีการสัมภาษณ์โดยใช้แบบ
สมัภาษณ์ลกัษณะกึ่งโครงสรา้ง จากนัน้ท าขอ้มลูจากการสมัภาษณม์าวิเคราะหท์างเนือ้หาเพื่อ
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อธิบายเหตผุลในการตดัสินใจซือ้ตน้ไม ้ผลการวิจยัพบว่าในกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 32 คน มีเหตผุล
ส าคญัของการตดัสินใจเลือกซือ้ตน้ไมผ้่านช่องทางออนไลน ์คือ ความคุม้ค่าระหว่างคณุค่าสินคา้
และบรกิารเม่ือเทียบกบัราคาสินคา้ ค่าใชจ้่ายในการเดินทาง หรือตน้ทนุอื่นๆ อีกทัง้ความสามารถ
ในการเจรจาต่อรองราคาสินคา้ยงัมีความยืดหยุ่นกวา่การเจรจาผ่านช่องทางออฟไลน ์นอกจากนัน้
การซือ้ผ่านช่องทางออนไลนย์ังประหยดัเวลาและค่าใชจ้่ายในการเดินทาง สามารถสั่งซือ้จากที่
ไหนก็ได้ โดยต้นไม้ที่ต้องการไม่สามารถหาจากช่องทางออฟไลน์ การซือ้ต้นไม้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์จะมีการรบัประกันคุณภาพต้นไม้หลังการขาย และมีเจ้าหน้าที่ให้สอบถามข้อมูลได้
ตลอดเวลา ส าหรบัความคาดหวงัของกลุม่ตวัอย่างคือคาดหวงัใหผู้ป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบั
ความน่าเช่ือถือของรา้นคา้ ไดแ้ก่ มีการโพสตอ์ัพเดทเนือ้หาในเพจหรือเว็บไซตอ์ย่างสม ่าเสมอ 
แสดงรีวิวของลกูคา้จริงที่เคยซือ้ตน้ไม ้ลงรายละเอียดใหค้รบถว้น และระบุเบอรต์ิดต่อหรือแหล่ง
ที่ตัง้บนเพจหรอืเว็บไซตอ์ย่างชดัเจน อีกทัง้ควรใหค้วามส าคญักบัคณุภาพของตน้ไม ้การตัง้ราคาที่
เหมาะสม และการบริการหลงัการขายที่ดี เพื่อใหผู้ซ้ือ้ยงัคงพิจารณาเลือกซือ้ตน้ไมผ้่านช่องทาง
ออนไลนใ์นอนาคต 

ธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก (2564) ได้ท าการศึกษา “การตัดสินใจซือ้กระบองเพชร
ออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกลุม่เฟสบุ๊ก” โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษาเปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้กระบองเพชร
ออนไลนจ์ าแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล และศึกษาสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้กระบองเพชรออนไลนใ์นกลุ่มเฟสบุ๊ก ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้น 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดจ้ะมีการตัดสินใจซือ้กระบองเพชรออนไลนใ์นกลุ่ม           
เฟสบุ๊กแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส าหรบัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ผลิตภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
กระบองเพชรออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกลุม่เฟสบุ๊ก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ชัญญณัท กริ่มใจ และคณะ (2565) ได้ท าการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ตน้ไมผ้่านทางสงัคมออนไลน:์ กรณีศกึษารูปแบบ ไลฟ์สดผ่านแพลตฟอรม์เฟสบุ๊คของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบว่า ดา้นปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ต้นไม้ผ่านทางสังคมออนไลน์ รูปแบบไลฟ์สดผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากที่สุด คือมีสินคา้ใหเ้ลือกซือ้หลากหลายประเภท ความสะดวกรวดเร็ว 
สามารถท าการสั่งซือ้ไดต้ลอดเวลา และเรื่องท่านใชข้อ้มูลการรีวิวสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญในการ
ตัดสินใจซือ้ตามล าดับ ดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ตน้ไม้ 
ผ่านทางสังคมออนไลน์ รูปแบบไลฟ์สดผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก เป็นรายด้านดังนี ้  ด้านการ
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ใหบ้ริการแบบเจาะจง ดา้นการใหบ้ริการส่วนบุคคล ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย มี ดา้นราคา 
ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการสง่เสรมิ การตลาด ตามล าดบั และดา้นการตดัสินใจซือ้ตน้ไมผ้่านทาง
สงัคมออนไลน ์สว่นประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่ ส าคญั ไดแ้ก่ 1) ดา้นการใหบ้รกิารสว่นบคุคล 
2) ดา้นผลิตภณัฑ ์3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และปัจจยัสว่น บคุคลที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั 
ได้แก่ 1) สินค้ามีให้เลือกซื ้อหลากหลาย 2) ความสะดวกรวดเร็ว สามารถท าการ  สั่ งซื ้อได้
ตลอดเวลา 3) ขอ้มลูการรีวิวสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญ 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง: กลุ่มที่ 2 ศึกษาสินคา้ประเภทอื่นที่มิใช่พรรณไม้ทัง้

ในช่องทางออนไลนแ์ละออฟไลน ์
ชิษณพุงศ ์สกุก ่า (2560) ไดท้  าการศกึษา “ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สินคา้ผ่านทางสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม” โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษาปัจจยั
ทางประชากรศาสตร ์ปัจจัยทางการตลาด และพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ทางสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค รวมถึงศึกษาผลของปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
ประสบการณท์ างาน ปัจจัยทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัด
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ที่มีต่อพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ทางสื่อออนไลนข์อง
ผูบ้รโิภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อาย2ุ1 - 25 ปี มีระดบัการศกึษา ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีระยะเวลา
ท างานน้อยกว่า 1 ปี  และมีรายได้ต ่ ากว่า 15,000 บาท ส่วนใหญ่สื่อที่ ใช้คือ Facebook มี
พฤติกรรมการซือ้ 1 – 2 ครัง้ต่อเดือน และเลือกซือ้ในระดบัราคานอ้ยกว่า 1,000 บาท  สว่นผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกนั มีผลต่อสื่อที่ใชใ้นการซือ้สินคา้
แตกต่าง ไดแ้ก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันมีผลต่อความถ่ีในการซือ้สินคา้แตกต่างกันไดแ้ก่ เพศ ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันมีผลต่อระดับราคาในการซือ้สินคา้แตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ ประสบการณ์ท างาน และระดับรายได้ ในส่วนของการศึกษาปัจจัย
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้ทางสื่อออนไลนผ์ลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยั
ทางการตลาดที่มีผลต่อสื่อที่ใชซ้ือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคา ปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อความถ่ีในการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์สว่นระดบัราคา
ในการซือ้สินคา้นัน้ไม่มีปัจจยัทางการตลาดตวัใดที่ส่งผลเลยทัง้สิน้  ส่วนปัจจยัทางการตลาดดา้น
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การส่งเสรมิการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค
ใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

วีรดา ศานติวงษ์การ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตดัสินใจของลกูคา้ในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นขายยาเดอะฟารม์า 
ในกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษาผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ด้านข่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านบุคคลหรือ
พนกังาน ดา้นกระบวนการและดา้นลกัษณะทางกายภาพซึ่งเป็นตวัแปรอิสระ ที่มีต่อการตดัสินใจ
ของลกูคา้ในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นขายยาเดอะฟารม์า ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นข่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นบคุคลหรือพนกังาน และดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้นขายยาเดอะฟารม์า ของลกูคา้ในกรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นกระบวนการไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นขายยาเดอะฟาร์
มา ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยลูกค้าให้ค
ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ ์สภาพบรรจุภัณฑ ์ป้ายแจง้ราคาชัดเจน ท าเลที่
เดินทางสะดวก พนกังานมีความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์และใหค้ าแนะน าแก่ลกูคา้ได ้ความพรอ้มใน
การใหก้ารบรกิาร ความสะอาด และเป็นระเบียบเรยีบรอ้ยในบรเิวณรา้น  

อบุล ปานนิล (2562) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้อญั
มณีและเครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย” โดยผูว้ิจยัไดศ้ึกษา
ผลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และผลของปัจจัยด้านความเช่ือถือ 
ประกอบดว้ย ดา้นการบอกต่อ ดา้นมาตรฐานการผลิต และดา้นการรบัประกันสินคา้ ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อัญมณีและเครื่องประดับผ่านสังคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ใน
ประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร และดา้น
ช่องการจัดจ าหน่าย ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อัญมณีและเครื่องประดับผ่านสังคม
ออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย สว่นดา้นราคา และดา้นการสง่เสรมิการตลาดไม่สง่ผล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อญัมณีและเครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ใน
ประเทศไทยใน ในส่วนของปัจจยัความเช่ือถือพบว่า ดา้นการบอกต่อและดา้นมาตรฐานการผลิต
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อญัมณีและเครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) 
ในประเทศไทย ส่วนดา้นการรบัประกันสินคา้ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้อัญมณีและ
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เครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร” 
โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษาอิทธิพลของปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์6Ps 
ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระ ที่มีต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของ
ผูบ้ริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตัวแปรตาม ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ส าหรบัปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลนด์า้นผลิตภณัฑ ์และดา้นส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

สิทธิชยั พิทกัษพ์งศ ์(2564) ไดท้  าการศกึษาเรื่อง “ทศันคติ แรงจงูใจ และสว่นประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้รองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊ก” โดยผูว้ิจยัไดศ้กึษา
อิทธิพลของปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ทศันคติ แรงจงูใจ และส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ซึ่ง
เป็นตวัแปรอิสระ ที่มีต่อการตดัสินใจซือ้รองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊กซึ่งเป็นตวัแปรตาม 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่เพศ อาย ุการศึกษา ที่ต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้รองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊กแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  ส  าหรบั
ปัจจัยดา้นทศันคติ แรงจูงใจ และส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย 
และดา้นส่งเสริมการขาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้รองเทา้มือสองแบรนดเ์นมทางเฟซบุ๊ก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

ฐิติพร ตวนกเูปีย (2564) ไดท้  าการศึกษาเรื่อง “การตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลน ์
กรณีศึกษา พนักงานบริษัทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากัด” โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาผลของปัจจัยส่วน
บุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพสมรส รายได ้และระดับการศึกษา และผลของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานที่ และดา้น
การสง่เสรมิการตลาด ที่มีต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินคา้ออนไลนข์องพนกังานบรษัิทเกา้ดาวฟารม์ 
(2005) จ ากดั ผลการวิจยัพบว่าพนักงานบริษัทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากดั ที่มีสถานภาพสมรส 
และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนท์ี่แตกต่างกัน ส่วนพนักงาน
บริษัทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากดั ที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนท์ี่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนของปัจจัยส่วน
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ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์อง
พนกังานบริษัทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากดั ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา และดา้นสถานที่ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องพนกังานบริษัทเกา้
ดาวฟารม์ (2005) จ ากดัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ธนวรรณ สิทธิไกร (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์และมี 
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล” โดยผูว้ิจัยไดศ้ึกษาอิทธิพลของปัจจัยดา้นแรงจูงใจ 4 ดา้น ไดแ้ก่ แรงจูงใจที่เกิด
จากผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และแรงจูงใจที่เกิดจาก
รา้นคา้ และอิทธิพลของปัจจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการสง่เสรมิการ
ขาย ดา้นบุคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ซึ่งเป็นตวัแปรอิสระ ที่มีต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นตวัแปร
ตาม ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นแรงจูงใจทัง้ 4 ดา้น มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลนข์องคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 ส าหรบัปัจจยัทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา สง่เสรมิการขาย บคุคล ลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องคน
วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ส าหรบั
ดา้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับการตัดสินใจซือ้ พบว่าปัจจัยทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และปัจจยัดา้นแรงจงูใจที่เกิดจากรา้นคา้ มีความสมัพนัธเ์ชิงบวก
ในระดบัสงูและเป็นไปในทิศทางเดียวกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

คณุญัญา เนียมฤทธ์ิ (2565) ไดท้  าการศกึษา “เรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน เขตกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้ิจัยไดท้  าการศึกษาผลของปัจจัย
ทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อายุ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ผลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นการใหบ้รกิารแบบเจาะจง และ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และผลของปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านความ
น่าเช่ือถือ และด้านความจริง ที่ มีต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี สถานภาพสมรส และ
รายได้เฉลี่ยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครที่มีเพศ อาย ุระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน ส าหรบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์พบว่า ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นการรกัษา
ความเป็นสว่นตวั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในส่วนของปัจจัยความไวว้างใจพบว่า ดา้นความน่าเช่ือถือและดา้นความจริง อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 



 
 

บทที ่3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook” ผูศ้กึษาไดด้  าเนินการตามขัน้ตอน ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวิจัย 

ประชากรเป็นสมาชิกที่มีความสนใจซือ้พรรณไมจ้ากกลุ่ม Facebook ซึ่งจะเป็น
กลุม่ที่มีกิจกรรมซือ้ขายและพดูคยุในประเด็นเก่ียวกบัพรรณไมเ้ป็นหลกั 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยเป็นสมาชิกกลุ่ม Facebook ที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้

ไปเนื่องจากกลุม่ Facebook บางกลุม่จะรบัสมาชิกกลุม่ที่มีอาย ุ18 ปีขึน้ไปเท่านัน้ ผูว้ิจยัจึงใชก้าร
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้โดยใชส้ตูรการหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่
ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1963) โดยก าหนดใหมี้ระดบัความเช่ือมนัรอ้ยละ 95 และ
ก าหนดค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ไม่เกินรอ้ยละ 5 เม่ือแทนค่าสูตรแล้วได้จ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 384 ตวัอย่าง ดงันี ้ 

 
𝑛 =  

 

เม่ือ  𝑛 = ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑝 = สดัสว่นของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ (หากไม่ทราบใหก้ าหนด 𝑝 = 0.5) 

𝑧 = ระดบัความมั่นใจ หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ (ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 เท่ากบั 1.96) 

d = สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้(0.5) 
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แทนคา่  𝑛 =   
0.5 (1−0.5)(1.96)2

0.052  
 

𝑛 =  384.16 ประมาณ 384 คน   
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การศกึษาครัง้นีใ้ชว้ิธีการสุม่ตวัอย่าง 2 ขัน้ตอน ไดแ้ก่  

1. สุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยวิธีการโพสตล์ิงค ์(Link) และ
คิวอารโ์คด้ (QR Code) ของแบบสอบถาม โดยจะโพสตเ์ฉพาะกลุ่ม Facebook ที่ไดร้บัอนุญาต
จากคณะผูด้แูลกลุ่ม (Admin) ซึ่งกลุ่มที่ผูว้ิจัยไดร้บัอนุญาตใหส้ามารถโพสตล์ิงคแ์ละคิวอารโ์คด้
ของแบบสอบถามได ้มีดงันี ้

1) Idea ไมป้ระดบัยอดนิยม 
2) คนรกัไมด้่าง ซือ้ขาย ประมลู เสนอราคาและแลกเปลี่ยน 
3) เสน่หจ์นัทน ์เสน่หแ์ห่งไมใ้บ 
4) คนรุน่ใหม่รกัไมด้่าง New Gen variegated plants lovers 
5)  Alocasia – Colocasia Thailand 
6) บอนหูชา้งด่างขาว บอนหูชา้งด่างเหลือง บอนกระดาษด่าง และไมด้่างทุก

ชนิด 
7) เสนอราคาตน้ออ่นเพาะเนือ้เย่ือ ไมอ้นบุาล Tissue Culture Thailand 

2. สุ่มแบบตามสะดวก ในกรณีที่โพสตล์ิงค ์และคิวอารโ์คด้ของแบบสอบถามตาม
กลุ่ม Facebook ที่ระบุไว้ในข้อ1 แต่ไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ครบตามจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่
ตอ้งการ จะเก็บขอ้มูลจากสมาชิกกลุ่ม Facebook กลุ่มอื่นๆจากการขออนุญาตเป็นการส่วนตัว 
โดยมีขอบเขตเป็นสมาชิกกลุม่ Facebook ที่มีการด าเนินการซือ้ขายพรรณไมโ้ดยเฉพาะเท่านัน้ 

เคร่ืองมือในทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยเป็นแบบสอบถาม จ านวน 6 ส่วน ประกอบดว้ย ส่วนที่ 1 

ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม สว่นที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทางประชากรศาสตร ์สว่นที่ 3 
ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook สว่นที่ 4 ขอ้มลูเก่ียวกบั
สว่นประสมทางการตลาด สว่นที่ 5 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ ์และสว่นที่ 6 ขอ้มลู
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เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยค าถามส่วนที่ 4 ถึง สว่นที่ 6 
จะมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 ระดบัตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่แต่ละค าถามจะมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดย
มีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้ 

 
ระดบั 5 หมายถึง เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ระดบั 4 หมายถึง เห็นดว้ย 
ระดบั 3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
ระดบั 2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
ระดบั 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 
ระดับการให้คะแนนค่าเฉลี่ยของแต่ละระดับชั้น จะใชห้ลักการแบ่งอันตรภาคชั้น 

(Class Interval) โดยใชส้ตูรค านวณช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =   
ขอ้มลูที่มีคา่สงูสดุ− ขอ้มลูที่มีต  ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

     =  
5−1

5
  

      =  0.80 
 

จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงันี ้
คะแนนเฉลี่ย    ระดับความคิดเหน็ 

4.21 – 5.00    มากที่สดุ 
3.41 - 4.20    มาก 
2.61 - 3.40     ปานกลาง 
1.81 - 2.60     นอ้ย 
1.00 - 1.80     นอ้ยที่สดุ 
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ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
การสร้างเคร่ืองมือ 

1. ศึกษาแนวคิดทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดา้นส่วน
ประสมการตลาด ดา้นจิตวิทยา และดา้นการตัดสินใจซือ้ เพื่อน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. สร้างข้อค าถามจากนิยามศัพท์เฉพาะ และแนวคิดที่ ใช้ในงานวิจัยให้
ครอบคลมุจดุมุ่งหมายของการวิจยั 

3. ก าหนดสว่นของแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามในงานวิจยันีมี้ 6 สว่น ดงันี ้
ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถาม

จะตอ้งเป็นผูท้ี่เคยซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook โดยค าถามจะมีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด
และใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบว่า “เคย” หรือ “ไม่เคย” หากเลือกตอบ “เคย” จะน าผูต้อบ
แบบสอบถามไปยงัแบบสอบถามสว่นถดัไป หากผูต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ “ไม่เคย” จะสิน้สดุ
การตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ขอ้ค าถามที่เก่ียวขอ้งกับประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดย
ค าถามจะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด และใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 5 ค าถาม ดงันี ้

1. อาย ุเป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) มีค าตอบ
ใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ดงันี ้(สวุิชา เปา้อารยี,์ 2566) 

1.1 อายรุะหวา่ง 18 - 25 ปี 
1.2 อายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี  
1.3 อายรุะหวา่ง 36 – 45 ปี 
1.4 อายรุะหวา่ง 46 – 55 ปี 
1.5 อาย ุ56 ปีขึน้ไป  

2. อาชีพ เป็นการวัดระดับขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มี
ค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ดงันี ้

2.1 นิสิต / นกัศกึษา 
2.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
2.3 ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ 
2.4 พนกังานบรษัิทเอกชน 
2.5 ไม่ประกอบอาชีพ 
2.6 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................. 
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3. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นการวดัระดบัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 
scale) มีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ดงันี ้

3.1 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
3.2 อยู่ระหวา่ง 15,001 – 30,000 บาท 
3.3 อยู่ระหวา่ง 30,001 - 45,000 บาท 
3.5 อยู่ระหวา่ง 45,001 - 60,000 บาท 
3.6 รายไดม้ากกวา่ 60,000 บาท 

4. สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal 
Scale)  โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ไดแ้ก่ 

4.1 โสด 
4.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
4.3 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

5. ประเภทของที่พักอาศัย เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีค าตอบใหเ้ลือกหลายตวัเลือก ไดแ้ก่ 

5.1 บา้นเดี่ยว 
5.2 ทาวนเ์ฮาส ์
5.3 คอนโดมิเนียม, อพารท์เมน้, หอพกั  
5.4 อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.................  

ส่วนที่  3 เป็นข้อค าถามที่ เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook จ านวน 7 ค าถาม ดงันี ้ 

  1. ความสนใจในการซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือกได้
เพียงค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ ไดแ้ก่ สิ่งที่ท่านใหค้วามสนใจ
ในการซือ้พรรณไม ้มากที่สดุ 

  2. วตัถุประสงคใ์นการซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือก
ไดเ้พียงค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการ
ซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ของท่าน 

  3. พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือกได้
เพียงค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ ไดแ้ก่ ท่านช่ืนชอบพรรณไม้
สกลุ(Family)ใดมากที่สดุ 
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  4. ลกัษณะการซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือกไดเ้พียง
ค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ ไดแ้ก่ ท่านชื่นชอบการขายพรรณไม้
ในลกัษณะใดมากที่สดุ 

  5. จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือกได้
เพียงค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั ไดแ้ก่ ในหนึ่งเดือนท่านจะซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook จ านวนก่ีตน้ 

  6. ความถ่ีในการซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลักษณะปลายปิด เลือกได้
เพียงค าตอบเดียว และเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้พรรณไม้
ในกลุม่ Facebook ของท่าน 

  7. ค่าใชจ้่ายในการซือ้ เป็นแบบสอบถามที่มีลกัษณะปลายปิด เลือกได้
เพียงค าตอบเดียว และเป็นระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่ายสูงสุดที่ท่าน
สามารถจ่ายเพื่อซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ต่อครัง้ 

ส่วนที่ 4 เป็นข้อค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook ประกอบดว้ยดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการ และด้านบุคคล โดยแบบสอบถามในส่วนที่  4 จะมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 ระดบัตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตรภาคชัน้ ซึ่งแต่ละ
ค าถามจะมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ความกวา้ง
อนัตรภาคชัน้ และการแปลความหมายของระดบัคะแนนตามที่กล่าวไวใ้นหวัขอ้เครื่องมือในการ
วิจยั 

ส่วนที่ 5 เป็นขอ้ค าถามเก่ียวกับปัจจัยแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 5 จะมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 ระดับ
ตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตรภาคชัน้ ซึง่แต่ละค าถามจะมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบั
ความคิดเห็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ความกว้างอันตรภาคชั้น และการแปล
ความหมายของระดบัคะแนนตามที่กลา่วไวใ้นหวัขอ้เครื่องมือในการวิจยั 

ส่วนที่ 6 เป็นข้อค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook โดยแบบสอบถามในส่วนที่ 6 จะมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ และการแปลความหมายของระดบัคะแนน
ตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตรภาคชัน้ ซึง่แต่ละค าถามจะมีค าตอบใหเ้ลือกตามระดบั
ความคิดเห็น 5 ระดบั ตามที่กลา่วไวใ้นหวัขอ้เครื่องมือในการวิจยั 
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การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
1. น าขอ้ค าถามที่สรา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ี่ปรกึษาปริญญานิพนธ์ เพื่อพิจารณา

ตรวจสอบความสอดคลอ้งของภาษาที่ใชใ้นแบบสอบถามเทียบกบันิยามศพัทเ์ฉพาะของงานวิจยั 
และเสนอแนะใหป้รบัปรุงแกไ้ขเพิ่มเติม 

2. ปรบัปรุงเครื่องมือแบบสอบถามใหเ้ป็นไปตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา
ปรญิญานิพนธแ์ละเสนอต่อผูเ้ช่ียวชาญ 

3. เสนอแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณา และใหค้ะแนนเพื่อใชใ้นการหาค่า
ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับจุดประสงค ์(Index of Item Object Congruence : IOC) 
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี ้

ใหค้ะแนน +1 หมายถึง ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัจดุประสงคห์รอืเนือ้หานัน้ 
ใหค้ะแนน 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัจดุประสงคห์รอืเนือ้หา 
ใหค้ะแนน -1 หมายถึง ค าถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัจดุประสงคห์รอืเนือ้หานัน้ 
4. น าคะแนนที่ไดจ้ากการประเมินของผูเ้ช่ียวชาญมาหาค่าค านวณ IOC หรือค่า

ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกับจุดประสงค ์ตามสูตร ดังนี ้ (พิศิษฐ ตัณฑวณิช และพนา 
จินดาศรี, 2561) 

 สตูร 𝐼𝑖𝑜 =
Σ𝑋

𝑁
 

 

เม่ือ  𝐼𝑖𝑜  หมายถึง  ดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถาม  

Σ𝑋  หมายถึง  ผลรวมขอบคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญทกุคน 

  𝑁  หมายถึง  จ านวนผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นผูต้ดัสิน 
   

 จากนัน้พิจารณาตดัขอ้ค าถามที่ไดค้ะแนน IOC ต ่ากวา่ 0.50 ซึง่ขอ้ค าถามในงานวิจยันีไ้ม่
มีข้อค าถามที่ไดค้ะแนน IOC ต ่ากว่า 0.50 จึงพิจารณาหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) ในล าดบัต่อไป 

5. น าขอ้ค าถามไปหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามมาทดสอบ
กบักลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคที่ซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook จ านวน 50 ชดุ เพื่อทดสอบว่าค าถามที่
ใชส้ามารถสื่อความหมายไดต้ามจุดประสงคข์องงานวิจยั และมีความเหมาะสมที่จะน าไปใชเ้ก็บ
ขอ้มลูหรือไม่ จากนัน้จึงน ามาทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดว้ยสตูรสมัประสิทธ์ิแอล

ฟ่าของ  คอนบรคั (Cronbach’s alpha coefficient ; α) ดงันี ้
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สตูร α =  
𝐾

𝐾−1
(1 −

∑ 𝜎𝑦
2𝑘

𝑖=1

𝜎𝑥
2 ) 

 

เม่ือ  α  แทน สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 

 𝐾  แทน จ านวนขอ้ค าถาม 

𝜎𝑦
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

𝜎𝑥
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

จากสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของคอนบรคั ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของแบบสอบถามท่ี
ยอมรบัไดต้อ้งมีค่ามากกว่า 0.70 ขึน้ไป แสดงถึงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามที่มีระดบัสูง
และยอมรบัได ้โดยผลการหาคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดงันี ้
 
ตาราง 1 แสดงคา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปรทีว่ัด ค่าความเชื่อม่ัน (α) 

ส่วนที ่4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.841 
    ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.705 
    ดา้นราคา 0.827 
    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.749 
    ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 0.715 
    ดา้นบคุคล 0.858 
    ดา้นกระบวนการ 0.770 
ส่วนที ่5 ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ ์ 0.707 
ส่วนที ่6 การตัดสินใจซือ้     0.768 

รวมทัง้ฉบับ 0.861 

 
ผลการวิเคราะหค์่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม พบว่า ไดค้่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับ

เท่ากบั 0.861 และมีค่าความเชื่อมั่นแต่ละสว่นของแบบสอบถาม ดงันี ้
ส่วนท่ี 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s 

alpha coefficient ; α) เท่ากับ 0.841 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าดา้นผลิตภณัฑ ์เท่ากบั 0.705 
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ดา้นราคาเท่ากับ 0.827 ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายเท่ากับ 0.749 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
เท่ากับ 0.715 ด้านบุคคลเท่ากับ 0.858 และด้านกระบวนการเท่ากัน 0.770 ส่วนที่  5 ปัจจัย

แรงจูงใจด้านอารมณ์ได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient ; α) เท่ากับ 
0.707 และส่วนที่ 6 การตัดสินใจซือ้ไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient ; 

α) เท่ากบั 0.768 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บขอ้มลูของ

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384 ตัวอย่าง ดว้ยแบบสอบถามผ่าน Google form โดยมีวิธีป้องกันการ
ตอบแบบสอบถามซ า้ดว้ยการลงทะเบียนผ่าน E-mail address ของผูต้อบแบบสอบถาม จากนัน้
น าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะห์ แต่เนื่องดว้ยขอ้จ ากดัทางดา้นเวลาในการเก็บรวบขอ้มลู รวมถึงปัจจัย
อื่นๆ เช่น ผูบ้รโิภคไม่กลา้กดลิงคแ์บบสอบถาม (องคก์ารกระจายเสียงและแพรภ่าพสาธารณะแห่ง
ประเทศไทย, 2567) และไม่กลา้สแกนคิวอารโ์คด้ของแบบสอบถาม เนื่องจากความกลวัว่าจะมี
ความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการของมิจฉาชีพ (ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2566) ท าใหผู้ว้ิจยัไม่สามารถเก็บ
ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างไดค้รบตามจ านวนโดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามได ้288 ชุด คิดเป็นรอ้ย
ละ 75 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างวิจัยทั้งหมด ผูว้ิจัยจึงไดน้  าแบบสอบถามจ านวน 288 ชุดมาใช้
วิเคราะหข์อ้มลู 

การจัดกระท าและการวเิคราะหข์้อมูล 
การจัดกระท าข้อมูล มีกระบวนการ ดังนี ้
1. ตรวจสอบความถกูตอ้งครบถว้นของขอ้มลูที่ไดจ้ากแบบสอบถาม 
2. ก าหนดรหสัของตวัแปรเพ่ือใหส้ามารถน าไปใชใ้นโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS 
3. ประมวลผลขอ้มลู โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ SPSS ในการค านวณค่าทางสถิติ

ของขอ้มลูส าหรบัการวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา และการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และ คา่รอ้ยละ (Percentage) ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
ของแบบสอบถามส่วนที่ 2 คือขอ้มลูทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ย
ต่อเดือน และสถานภาพสมรส และสว่นที่ 3 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภค  
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1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม ส่วนที่ 4 ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนที่ 5 
แรงจงูใจดา้นอารมณ ์และสว่นที่ 6 ดา้นการตดัสินใจซือ้  

2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ 
2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 สมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน สถานภาพสมรสและประเภทที่พักอาศัยต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook ที่แตกต่างกนัใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ส  าหรบั
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่  2 กลุ่มขึน้ไป ซึ่งจะใชท้ดสอบขอ้มูล
เก่ียวกบั อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน สถานภาพสมรสและประเภทท่ีพกัอาศยั 

2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกนั มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่แตกต่างกัน ใชส้ถิติวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ส  าหรบัทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ซึ่งจะใชท้ดสอบขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ดา้นความ
สนใจในการซือ้ วตัถุประสงคใ์นการซือ้ พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ ลกัษณะการซือ้ จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ 
ความถ่ีในการซือ้ และค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของสมาชิกในกลุ่ม Facebook ใช้สถิติสมการความถดถอยแบบ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห ์ 

2.4 สมมติฐานขอ้ที่ 4 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไม้
ของสมาชิกในกลุ่ม Facebook ใชส้ถิติสมการความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห ์

สถติทิีใ่ช้ในการวิเคราะหข์อ้มูล 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู มีดงันี ้ 

1. สถิติที่ใชห้าคณุภาพของแบบสอบถาม ใชท้ดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) โดย
สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบความน่าเช่ือถือและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม การหาค่าสมัประสิทธ์ิ

แอลฟ่า (α) ของครอนบคั มีสตูรดงันี ้

α =  
𝐾

𝐾−1
(1 −

∑ 𝜎𝑦
2𝑘

𝑖=1

𝜎𝑥
2 ) 
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เม่ือ 

α แทน สมัประสิทธ์ิแอลฟ่า 

𝐾 แทน จ านวนขอ้ค าถาม 

𝜎𝑦
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 

𝜎𝑥
2 แทน ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย  

2.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้
 

𝑃 = 
𝑓

𝑛
   × 100 

 
เม่ือ  𝑃 แทน คา่สถิติรอ้ยละ หรือ เปอรเ์ซ็นต ์ 

  𝑓   แทน ความถ่ีของขอ้มลู  

  𝑛 แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 
 

2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean หรอื �̅�) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้
  

�̅� =  
∑𝑥

𝑛
 

 

เม่ือ  �̅�    แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย  

    ∑𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
    𝑛        แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

2.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2556) มีสตูรดงันี ้

𝑆. 𝐷. = √
𝑛 Σ 𝑥2 –(Σ 𝑥)2

𝑛(𝑛−1)
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   เม่ือ  𝑆. 𝐷.    แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน  

    (Σ 𝑥)2แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    Σ 𝑥2   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    𝑛        แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานใน
การวิจยัที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ประกอบดว้ย 

3.1สถิติ  t-test for Independent Samples ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชยบ์ัญชา , 2556) ใช้ทดสอบ 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ในดา้นเพศ และสถานภาพสมรส มีสตูรดงันี ้  

3.1.1 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

t = 
𝑋1− 𝑋2

𝑆𝑝 √
1

𝑛1
+ 

1

𝑛2

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = n1 + n2 – 2 
โดย 

𝑆𝑝
2 =  

(𝑛1−1)𝑆1
2 + (𝑛2−1)𝑆2

2 

𝑛1 + 𝑛2 −2
  

3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของประชากรทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2  

t = 
𝑋1− 𝑋2

√
𝑆1

2 

𝑛1
+

𝑆2
2 

𝑛2
 

 

สถิติทดสอบ t มีองศาอิสระ Degree of Freedom (df) = v โดยที่ 

V =  
[

𝑆1
2 

𝑛1
+ 

𝑆2
2 

𝑛2
]

(
𝑆1

2 

𝑛1
⁄ )

𝑛1−1
+

(
𝑆2

2 

𝑛2
⁄ )

𝑛2−1
 

 

เม่ือ  �̅�i    แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

𝑆𝑝   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอย่างรวมจากตวัอย่างทัง้ 2 กลุม่ 
ni     แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

𝑆𝑝
2  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 

 n1    แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 
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n2    แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
df    แทน องศาความเป็นอิสระ 

 
3.2 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way Analysis of 

Variance) ใชท้ดสอบความแตกตา่งระหวา่งคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ โดยใชว้ิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว One – Way – ANOVA ที่ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า .05 โดยจะท าการ
ทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances หากพบความแปรปรวนเท่ากัน
ทกุกลุม่จะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากความแปรปรวนไม่เท่ากนัทกุกลุม่จะทดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Brown – Forsythe 

3.2.1 สถิติ F-test ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของแต่ละกลุ่มที่ไม่
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ดงันี ้
 

     𝑭 =  
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

    เม่ือ  𝑭 แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณา F-distribution 

     𝑀𝑆𝑏  แทน ค่าความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

     𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
ในกรณีที่ผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

จะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดวู่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั ซึ่งจะใชว้ิธี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เป็นการวิเคราะหผ์ลต่างเฉลี่ยรายคู่ LSD (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 
2556) โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝑳𝑺𝑫 =  𝑡1 −
𝑎

2
− 𝑘√𝑀𝑆𝐸 [

1

𝑛𝑖
+ 

1

𝑛𝑗
 ] 

    

  เม่ือ  𝑡1 −
𝑎

2
− 𝑘 แทน  การพิจารณาการแจกแจงที่ระดบัความเช่ือมั่น 

      95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระในกลุม่ 

   𝑀𝑆𝐸  แทน  ค่า Mean Square error MS(w) ของกลุม่ 

   𝑛𝑖   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ i 
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   𝑛𝑗   แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ j 
 

3.2.2 สถิติ Brown – Forsythe (ß) ส าหรบัการวิเคราะหค์วามแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ที่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ .05 (Kirk, 1995) 

𝑩𝑭 =  
x̅𝑖−x̅𝑗

𝜎𝑖
2

𝑛𝑖
+

𝜎𝑗
2

𝑛𝑗

 

   เม่ือ  𝑩𝑭 แทน การเปรยีบเทียบพหคุณูของ Brown - Forsythe 

    X̅𝑖  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ i 

    X̅𝑗  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ j 

    𝜎𝑖
2

 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ i 

    𝜎𝑗
2

 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ j 

    𝑛𝑖  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ i 

    𝑛𝑗  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ j 
 
ในกรณีที่ผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

จะตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไปเพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกัน ซึ่งจะใชว้ิธี Dunnett’s T3 
เป็น (วิเชียร เกตสุิงห,์ 2543) โดยใชส้ตูรดงันี ้

𝑡 =
x̅𝑖 − x̅𝑗

𝑀𝑆𝑤 (
1
𝑛𝑖

+
1
𝑛𝑗

)
 

 

  เม่ือ 𝑡 แทน ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribute 

   𝑀𝑆𝑤  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Means 
     Squares within groups ) ส  าหรบั Brown-Forsythe 

   X̅𝑖  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ i 

   X̅𝑗  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ j 

   𝑛𝑖  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ i 

   𝑛𝑗  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ j 
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3.2 วิเคราะหค์วามคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์(Standard Error of 

Estimate : SEE) โดยสามารถหาไดจ้ากสมการดงัตอ่ไปนี ้ ้ 
 

    𝑆𝐸𝐸 = √
Σ (Y – Y′)2

N – k – 1 
 

 

  เม่ือ 𝑆𝐸𝐸 แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ ์

   Y′ แทน คะแนนพยากรณข์องตวัแปรตาม 

   N แทน จ านวนประชากร 

   𝑘 แทน จ านวนตวัแปรอิสระหรอืตวัแปรตน้ในสมการถดถอย 
  Σ (Y – Y′)2 แทน ผลรวมก าลงัสองของสว่นที่เหลือ 

 

 
 

 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม 
Facebook” การวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหข์อ้มลู ผูว้ิจยัได้
ก าหนดสญัลกัษณแ์ละตวัแปรตา่ง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงัตอ่ไปนี ้

 สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
  n  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  𝑥 ̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
  S.D.  แทน  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  r  แทน  คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
  R²  แทน  สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงซอ้น 
  B  แทน  สมัประสิทธ์ิความถดถอยของตวัพยากรณ ์
  Beta  แทน  สมัประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
  t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t – Distribution 
  F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F – Distribution 
  df  แทน  ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
  SS  แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  MS  แทน  ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  p-value แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
  H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
  *  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  **  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผูว้ิจยัไดน้  าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูตามความมุ่งหมายของงานวิจยั ประกอบดว้ยการ

วิเคราะหเ์ชิงพรรณนา และการวิเคราะหเ์ชิงอนมุาน โดยแบ่งออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
ส่วนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 

Facebook 
ส่วนที่  4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู้บริโภคในกลุ่ม 

Facebook 
สว่นที่ 5 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
สว่นที่  6 การวิเคราะหเ์ชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคในกลุ่ม  Facebook ที่ มีอายุ  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพสมรสและประเภทที่พกัอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

สมมติฐานที่ 4 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม อายุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยตอ่เดือน สถานภาพสมรสและประเภทที่พกัอาศยั โดยน าเสนอในรูปแบบรอ้ยละ ดงันี ้
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ตาราง 2 แสดงจ านวน และรอ้ยละของขอ้มลูทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

  ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
อายุ อายรุะหวา่ง 18 - 25 ปี 30 10.42 
 อายรุะหวา่ง 26 - 35 ปี 134 46.53 
 อายรุะหวา่ง 36 - 45 ปี 83 28.82 
 อายรุะหวา่ง 46 ปีขึน้ไป 41 14.24 
  รวม 288 100 
อาชีพ นกัเรยีน/นกัศกึษา/อาชีพอิสระ/ 

ไม่ประกอบอาชีพ 
63 21.88 

 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 61 21.18 
 ธุรกิจสว่นตวั/เจา้ของกิจการ 87 30.21 
 พนกังานบรษัิทเอกชน 77 26.74 
  รวม 288 100 
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 39 13.54 
 รายไดร้ะหวา่ง 15,001 - 30,000 บาท 105 36.46 
 รายไดร้ะหวา่ง 30,001 - 45,000 บาท 52 18.06 
 รายไดร้ะหวา่ง 45,001 - 60,000 บาท 41 14.24 
  รายไดม้ากกวา่ 60,000 บาท  51 17.71 
  รวม 288 100 
สถานภาพสมรส โสด 176 61.11 
 สมรส / อยู่ดว้ยกนั 112 38.89 

  รวม 288 100 
ประเภททีพ่ักอาศัย บา้นเดี่ยว 196 68.06 

 ทาวนเ์ฮาส ์ 47 16.32 

 คอนโดมิเนียม, อพารท์เมน้, หอพกั 45 15.63 

 รวม 288 100 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

ทัง้หมด 288 คน พบวา่ 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี จ านวน 134 คน คิดเป็น

รอ้ยละ 46.53 รองลงมาคือ อายุ 36-45 ปี จ านวน 83 คน คิดเป็นรอ้ยละ 28.82 อาย ุ46 ปีขึน้ไป 
41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.24 และอายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.42 
ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจา้ของกิจการ 
จ านวน 87 คนคิดเป็นรอ้ยละ 30.21 รองลงมาคืออาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 77 คนคิด
เป็นรอ้ยละ 26.74 อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/อาชีพอิสระ/ไม่ประกอบอาชีพ จ านวน 63 คนคิดเป็น
รอ้ยละ 21.88 และอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสากิจจ านวน 61 คนคิดเป็นรอ้ยละ 21.18 
ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
15,001-30,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นรอ้ยละ 36.46 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 30,001-45,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.06 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
60,000 บาทจ านวน 51 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.71 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 45,001-60,000 
บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.24 และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 
บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.54 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 176 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 61.11 และสถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน จ านวน 112 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.89 
ตามล าดบั 

ประเภทที่พักอาศัย ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีที่พักอาศัยเป็นแบบบา้นเดี่ยว 
จ านวน 196 คน คิดเป็นรอ้ยละ 68.06 รองลงมาคือ มีที่พักอาศัยแบบบา้นตึกแถว (ทาวนโ์ฮม / 
ทาวนเ์ฮา้ส)์ จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.32 และมีที่พกัอาศยัแบบคอนโดมิเนียม / อพารท์
เมน้ท ์/ หอพกัจ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.63 ตามล าดบั 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับปัจจัยทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย ความ

สนใจในการซือ้ วตัถุประสงคใ์นการซือ้ พรรณไมท้ี่ชอบซือ้ ลกัษณะการซือ้ จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ 
ความถ่ีในการซือ้ และจ านวนเงินในการซือ้ โดยน าเสนอในรูปแบบรอ้ยละ ดงันี ้
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ตาราง 3 แสดงจ านวน และรอ้ยละของขอ้มลูปัจจยัทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
 

 พฤตกิรรมผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 
ความสนใจในการซือ้ 
 ความหลากหลายของชนิดพนัธุท์ี่ขายในกลุม่ 

Facebook 
45 15.63 

 ความสวยงาม แปลกใหม่ของพรรณไม ้เช่น ลกัษณะ
ด่าง, สีสนั, รูปทรงของใบ ล าตน้ ฯลฯ 

144 50.00 

 การน าไปขยายพนัธุต์่อเพ่ือสรา้งรายไดใ้นอนาคต
และสงัคมใหม่ๆที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกนั 

99 34.38 

 รวม 288 100 
วัตถุประสงคใ์นการซือ้ 

 เพื่อสะสมพรรณไม ้หรือ ประดบัตกแตง่ที่พกั 91 31.60 
 เพื่อน าไปประกอบธุรกิจเท่านัน้ (เช่น น าไปขายต่อทัง้

ในรูปแบบออนไลน ์หรือ รา้นแบบท่ีเป็นสถานท่ี) 
45 15.63 

 เพื่อสะสมพรรณไม ้และขยายพนัธุเ์พื่อต่อยอดทาง
ธุรกิจ 

152 52.78 

 รวม 288 100 
พรรณไม้ทีช่ืน่ชอบ 
 วงศย์่อย Aroideae  168 58.33 
 วงศย์่อย Monsteroideae  70 24.31 

 
วงศอ์ื่นๆ ไดแ้ก่ วงศย์่อย Pothoideae, วงศ ์Orchidaceae, 
วงศ ์Musaceae และวงศ ์Cactaceae 

50 17.36 

 รวม 288 100 
ลักษณะการซือ้   
 ผูข้ายระบรุาคาไวอ้ย่างชดัเจน 230 79.86 
 ผูข้ายเปิดใหป้ระมลูราคาหรอืเสนอราคา 58 20.14 
  รวม 288 100 
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 

  พฤตกิรรมผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 
จ านวนพรรณไม้ทีซื่อ้ นอ้ยกว่า 1 ตน้ (ไม่ไดซ้ือ้ทกุเดือน) 99 34.38 

 1 – 5 ตน้ 111 38.54 
 มากกวา่ 5 ตน้ 78 27.08 

  รวม 288 100 
ความถีใ่นการซือ้ ทกุๆสปัดาห ์ 60 20.83 

 ทกุๆเดือน 121 42.01 
 ทกุๆสามเดือน 68 23.61 

  ทกุๆหกเดือน 39 13.54 
  รวม 288 100 
ค่าใช้จ่ายในการซือ้ ไม่เกิน 1,000 บาท 65 22.57 

 ไม่เกิน 5,000 บาท 66 22.92 
 ไม่เกิน 10,000 บาท 37 12.85 

  ไม่จ ากดัวงเงนิในการซือ้ 120 41.67 
  รวม 288 100 

 
จากตาราง 3 แสดงจ านวน และรอ้ยละของขอ้มลูปัจจยัทางพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในกลุม่ 

Facebook ทัง้หมด 288 คน พบวา่ 
ดา้นความสนใจในการซือ้  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนใจในการซือ้

เก่ียวกบัความสวยงามแปลกใหม่ของพรรณไม ้เช่น ลกัษณะด่าง, สีสนั, รูปทรงใบและล าตน้ ฯลฯ 
จ านวน 144 คน คิดเป็นรอ้ยละ 50.00 รองลงมาคือ การน าไปขยายพันธุ์ต่อเพื่อสรา้งรายไดใ้น
อนาคตและสงัคมใหม่ๆ ที่ช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.90 และความ
หลากหลายของชนิดพันธุ์ที่ขายในกลุ่ม Facebook จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.63 
ตามล าดบั 

ด้านวัตถุประสงค์ในการซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook เพื่อสะสมพรรณไม ้และขยายพนัธุเ์พื่อต่อยอดทางธุรกิจ จ านวน 152 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 52.78 รองลงมาคือ เพื่อสะสมพรรณไม ้หรือ ประดบัตกแต่งที่พกั จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ย
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ละ 31.60 และเพื่อน าไปประกอบธุรกิจเท่านัน้ (เช่น น าไปขายต่อทัง้ในรูปแบบออนไลน ์หรือ รา้น
แบบท่ีเป็นสถานที่) จ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.63 ตามล าดบั 

ดา้นพรรณไมท้ี่ ช่ืนชอบ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบพันธุ์ไม้ในวงศย์่อย 
Aroideae จ านวน 168 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.33 รองลงมาคือ วงศย์่อย Monsteroideae จ านวน 
70 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.31 และวงศอ์ื่นๆ ไดแ้ก่ วงศย์่อย Pothoideae, วงศ ์Orchidaceae, วงศ ์
Cactaceae และวงศ ์Musaceae จ านวน 50 คน คิดเป็นรอ้ยละ 17.36 ตามล าดบั 

ดา้นลกัษณะการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบการขายที่ผูข้ายระบุราคาไว้
อย่างชดัเจน จ านวน 230 คน คิดเป็นรอ้ยละ 79.86 และ ผูข้ายเปิดใหป้ระมลูราคาหรือเสนอราคา 
จ านวน 58 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.14 ตามล าดบั 

ด้านจ านวนพรรณไม้ที่ซือ้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook 1 – 5 ตน้ จ านวน 111 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.54 รองลงมาคือ นอ้ยกว่า 1 ตน้ (ไม่ไดซ้ือ้
ทกุเดือน) จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 34.38 และ มากกว่า 5 ตน้ จ านวน 78 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
28.08 ตามล าดบั 

ด้านความถ่ีในการซื ้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook ทกุๆเดือน จ านวน 121 คน คิดเป็นรอ้ยละ 42.01 รองลงมาคือ ซือ้ทกุๆ 3 เดือน จ านวน 
68 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.61ซือ้ทุกๆสปัดาห ์จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.83 และซือ้ทุกๆ 6 
เดือน จ านวน 39 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.54 ตามล าดบั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook โดยไม่จ ากัดวงเงิน จ านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.67 รองลงมาคือ ซือ้ไม่เกิน 
5,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.92 ซือ้ไม่เกิน 1,000 บาท จ านวน 65 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.57 และซือ้ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.85 ตามล าดบั 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 
ประกอบดว้ยดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ดา้นบุคคลและดา้นกระบวนการ โดยน าเสนอเป็นค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่ม
ตวัอย่าง ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
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ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.25 0.50 มากท่ีสดุ 
ดา้นราคา 4.19 0.56 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.46 0.59 มากท่ีสดุ 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.75 0.92 มาก 
ดา้นบคุคล 4.19 0.64 มาก 
ดา้นกระบวนการ 4.28 0.55 มากท่ีสดุ 

รวม 4.19 0.59 มาก 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.19 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบัมากที่สุด
เก่ียวกบัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมาคือดา้นกระบวนการ และผลิตภณัฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.45 4.28 และ 4.25 ตามล าดบั นอกจากนัน้ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดบั
มากเก่ียวกับดา้นบุคคล รองลงมาคือดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.20 4.18 และ 3.77 ตามล าดบั 

 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดจ าแนก
เป็นรายดา้น 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านผลิตภณัฑ ์    
1. พรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook มีความสวยงาม 4.43  0.60 มากท่ีสดุ 
2. พรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook มีความหลากหลาย 4.64  0.55 มากท่ีสดุ 
3. พรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook มีความแข็งแรง สขุภาพ
ดี ปลอดจากศตัรูพืช เชน่ ไมมี่ต าหนิ, ไม่มีรอ่งรอยของโรคพืช, 
สีสนัของใบและล าตน้สวย สไีม่ซีด เป็นตน้ 

3.67 0.84 มาก 

รวม 4.25 0.50 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านราคา 

   

4. พรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook มีระดบัราคาที่
หลากหลาย 

4.49  0.64 มากท่ีสดุ 

5. มีการตัง้ราคาขายพรรณไมแ้บบรวมคา่จดัสง่ 4.19  0.77 มาก 
6. ราคาของพรรณไมเ้หมาะสมกบัสายพนัธุแ์ละความสวยงาม 4.21  0.71 มากท่ีสดุ 
7 ราคาพรรณไมท้ี่ซือ้จากกลุม่ Facebook ถกูกว่าราคาพรรณ
ไมท้ี่ซือ้ จากรา้นคา้แบบเป็นสถานท่ี 

4.06  0.92 มาก 

8. สามารถตอ่รองราคากบัผูข้ายได ้ 3.99  0.91 มาก 
รวม 4.19 0.56 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   

9. พรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook มีความหลากหลายทาง
สายพนัธุส์งูกวา่รา้นที่เปิดเป็นสถานท่ี 

4.41  0.76  มากท่ีสดุ 

10. การเลือกซือ้พรรณไมก้ลุม่ Facebook มีความสะดวก ไม่
ตอ้งเดินทางออกจากที่พกัอาศยั 

4.65  0.63  มากท่ีสดุ 

11. การซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ประหยดัค่าใชจ้า่ย 
และเวลามากกวา่ซือ้ยงัรา้นแบบสถานที่ 

4.33  0.80  มากท่ีสดุ 

รวม 4.46  0.59  มากทีสุ่ด 
ด้านส่งเสริมการตลาด    
12. มีการลดราคาอย่างสม ่าเสมอ 3.70  0.92  มาก 
13. มีการแถมสินคา้ เช่น ซือ้ 2 แถม 1 3.25  1.03 ปานกลาง 
14. มีการชดเชยสินคา้ท่ีเสยีหาย (เคลมสนิคา้) 3.95  0.87 มาก 
15. มีการสรา้งเนือ้หาอื่นๆเก่ียวกบัพรรณไมท้ี่ไม่ใช่การขาย
สินคา้ เช่น แนะน าพรรณไมส้ายพนัธุใ์หม่, น าเสนอสวนพรรณ
ไมท้ี่ตกแตง่เอง, แนะน านิทรรศการเก่ียวกบัพรรณไม ้เป็นตน้ 

4.08  0.84 มาก 

รวม 3.74 0.68 มาก 
 
ตาราง 5 (ตอ่) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
ด้านบุคคล 

   

16. ผูข้ายมีบรกิารดา้นการใหค้ าปรกึษาเก่ียวกบัพรรณไม ้
เช่น การดแูลรกัษา การขยายพนัธุ ์เป็นตน้ 

4.14  0.77 มาก 

17. ผูข้ายมีการพดูคยุหรอืสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัท่าน 4.18  0.75 มาก 
18. ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ เช่น มีการแสดงบตัรสมาชิก
กลุม่, มีการระบเุลขบญัชีและช่ือผูร้บัโอนชดัเจน, ท าตาม
กฏระเบียบการขายในกลุม่อย่างเครง่ครดั เป็นตน้ 

4.25 0.74 มากท่ีสดุ 

รวม 4.19 0.64 มาก 
ด้านกระบวนการ 

   

19. กระบวนการซือ้ท าไดง้่าย ไม่ซบัซอ้น 4.45 0.61 มากท่ีสดุ 
20. ผูข้ายจดัสง่สินคา้ไดร้วดเรว็ทนัใจ 4.20 0.70 มาก 
21. สามารถติดต่อผูข้ายเพื่อซือ้พรรณไมไ้ดต้ามสะดวก 4.32  0.67 มากท่ีสดุ 
22. สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง 4.17 0.78 มาก 
23. กฎระเบียบจากผูด้แูลกลุม่ (Admin) สามารถสรา้ง
ความสบายใจในการซือ้ได ้เช่น ผูข้ายตอ้งสมคัรสมาชิก
ก่อน เป็นตน้ 

4.24  0.82 มากท่ีสดุ 

รวม 4.28 0.55 มากทีสุ่ด 

 
จากตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

จ าแนกเป็นรายดา้น พบวา่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้พรรณไมท้ี่
ขายในกลุ่ม Facebook มีความหลากหลาย และขอ้พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความ
สวยงาม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.64 และ 4.43 ตามล าดบั สว่นขอ้ที่มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
ได้แก่ พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความแข็งแรง สุขภาพดี ปลอดจากศัตรูพืช โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 
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ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาดดา้น
ราคาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ขอ้ที่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้พรรณไมท้ี่ขายในกลุ่ม Facebook มี
ระดบัราคาที่หลากหลาย และขอ้ราคาของพรรณไมเ้หมาะสมกบัสายพนัธุแ์ละความสวยงาม โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และ 4.21 ตามล าดบั ส่วนขอ้ที่มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ขอ้มีการตัง้ราคาขายพรรณไมแ้บบรวมค่าจัดส่ง ขอ้ราคาพรรณไมท้ี่ซือ้จากกลุ่ม Facebook ถูก
กว่าราคาพรรณไมท้ี่ซือ้จากรา้นคา้แบบเป็นสถานที่ และขอ้สามารถต่อรองราคากบัผูข้ายได ้โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 4.06 และ 3.99 ตามล าดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสม
ทางการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุทกุขอ้ 
ไดแ้ก่ ขอ้การเลือกซือ้พรรณไมก้ลุม่ Facebook มีความสะดวก ไม่ตอ้งเดินทางออกจากที่พกัอาศยั 
ข้อพรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความหลากหลายทางสายพันธุ์สูงกว่ารา้นที่ เปิดเป็น
สถานที่ และขอ้การซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ประหยดัค่าใชจ้่าย และเวลามากกว่าซือ้ยงัรา้น
แบบสถานที่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 4.41 และ 4.33 ตามล าดบั 

ดา้นส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้ มีการ
สรา้งเนือ้หาอื่นๆเก่ียวกับพรรณไม้ที่ไม่ใช่การขายสินค้า เช่น แนะน าพรรณไม้สายพันธุ์ใหม่ , 
น าเสนอสวนพรรณไมท้ี่ตกแต่งเอง, แนะน านิทรรศการเก่ียวกับพรรณไม ้เป็นตน้ ขอ้มีการชดเชย
สินคา้ที่เสียหาย (เคลมสินคา้) และขอ้มีการลดราคาอย่างสม ่าเสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 
3.95 และ 3.70 ตามล าดับ ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
ไดแ้ก่ ขอ้มีการแถมสินคา้ เช่น ซือ้ 2 แถม 1 โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.25 

ดา้นบุคคล ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นบคุคลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้ผูข้ายมีความน่าเช่ือถือ เช่น มี
การแสดงบตัรสมาชิกกลุม่, มีการระบเุลขบญัชีและช่ือผูร้บัโอนชดัเจน, ท าตามกฏระเบียบการขาย
ในกลุ่มอย่างเคร่งครดั เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้ผูข้ายมีการพูดคุยหรือสรา้งความสมัพันธอ์นัดีกับท่าน และขอ้
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ผูข้ายมีบริการดา้นการใหค้ าปรกึษาเก่ียวกบัพรรณไม ้เช่น การดแูลรกัษา การขยายพนัธุ ์เป็นตน้ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 และ 4.14 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 เม่ือพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่าข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ข้อ
กระบวนการซือ้ท าไดง้่าย ไม่ซบัซอ้น ขอ้สามารถติดต่อผูข้ายเพื่อซือ้พรรณไมไ้ดต้ามสะดวก และ
ขอ้กฎระเบียบจากผูดู้แลกลุ่ม (Admin) สามารถสรา้งความสบายใจในการซือ้ได ้เช่น ผูข้ายตอ้ง
สมคัรสมาชิกก่อน เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.45 4.32 และ 4.25 ตามล าดบั สว่นขอ้ที่มีระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ ขอ้ผูข้ายจัดส่งสินคา้ไดร้วดเร็วทันใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.20 และขอ้สามารถช าระเงินไดห้ลายช่องทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 ตามล าดบั 

ส่วนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณข์องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัแรงจูงใจดา้นอารมณข์องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook โดย

น าเสนอเป็นคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ ์
 

ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ ์ �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
1. การซือ้พรรณไมเ้ป็นความชอบสว่นบคุคลของท่าน  4.72  0.56 มากท่ีสดุ 
2. กระแสความนิยมของพรรณไมท้ าใหท้่านเกิดความ
สนใจ 

 4.00  0.92 มาก 

3. ท่านซือ้พรรณไมต้ามบคุคลที่ท่านชื่นชม/ช่ืนชอบ  3.32  1.16 ปานกลาง 
4. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้เสรมิสริมิงคลใหแ้กท่่าน  3.42  1.16 ปานกลาง 
5. การมีพรรณไมน้านาชนิดไวใ้นครอบครองท าให้
ท่านรูส้กึภมูิใจในตนเอง 

 4.30  0.77 มากท่ีสดุ 

6. การซือ้และสะสมพรรณไมส้ง่ผลดีต่อจิตใจของท่าน 
เปรียบเสมือนการใหร้างวลัแก่ชีวิต 

 4.48  0.69 มากท่ีสดุ 

 
 
ตาราง 6 (ตอ่) 
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ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ ์ �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
7. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ท าใหท้่านไดพ้บปะผูค้นใหม่ เพื่อน
ใหม่ สงัคมใหม่ท่ีท่านไม่เคยมี 

 4.20  0.74 มาก 

8. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ สามารถบ่งบอกถงึฐานะของทา่น 
และท าใหท้่านเป็นที่รูจ้กัในสงัคม หรือในวงการ เชน่ การ
ครอบครองพรรณไมร้าคาสงูจ านวนมากและหลากหลาย
สายพนัธุ ์ท  าใหบ้คุคลภายนอกรบัรูไ้ดว้า่ทา่นมีฐานะทาง
การเงินที่ดี 

 3.57  1.13 มาก 

รวม 4.00 0.56 มาก 

 
จากตาราง 6 ค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัแรงจงูใจดา้นอารมณ ์จ าแนก

เป็นรายดา้น พบวา่ 
แรงจูงใจดา้นอารมณ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจด้าน

อารมณโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้พรรณไมเ้ป็นความชอบ
ส่วนบุคคลของท่าน ขอ้การซือ้และสะสมพรรณไมส้่งผลดีต่อจิตใจของท่าน เปรียบเสมือนการให้
รางวลัแก่ชีวิต และขอ้การมีพรรณไมน้านาชนิดไวใ้นครอบครองท าใหท้่านรูส้กึภมูิใจในตนเอง โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 4.48 และ 4.30 ตามล าดับ ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ท าใหท้่านไดพ้บปะผูค้นใหม่ เพื่อนใหม่ สงัคม
ใหม่ที่ท่านไม่เคยมี ขอ้กระแสความนิยมของพรรณไมท้ าใหท้่านเกิดความสนใจ และขอ้พรรณไมท้ี่
ท่านซือ้ สามารถบง่บอกถึงฐานะของท่าน และท าใหท้่านเป็นที่รูจ้กัในสงัคม หรอืในวงการ เช่น การ
ครอบครองพรรณไมร้าคาสงูจ านวนมากและหลากหลายสายพนัธุ ์ท  าใหบ้คุคลภายนอกรบัรูไ้ดว้่า
ท่านมีฐานะทางการเงินที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 4.00 และ 3.57 ตามล าดบั สว่นขอ้ที่ผูต้อบ
แบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ขอ้พรรณไมท้ี่ท่านซือ้เสรมิสิรมิงคล
ใหแ้ก่ท่าน และขอ้ท่านซือ้พรรณไมต้ามบคุคลที่ท่านชื่นชม/ช่ืนชอบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.42 และ 
3.32 ตามล าดบั 

 
 
ส่วนที ่5 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ ของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
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การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook โดยน าเสนอเป็น
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภค 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภค �̅� S.D. ระดับความคดิเหน็ 
การตัดสนิใจซือ้ 

   

1. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไม ้เมื่อท่านรูจ้กัพรรณไมช้นิดนัน้แลว้ 4.34  0.77 มากท่ีสดุ 
2. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านเห็นแลว้ถกูใจ 4.58  0.58 มากท่ีสดุ 
3. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านมีเงินเหลือใช ้ 4.23  0.80 มากท่ีสดุ 
4. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านพิจารณาความน่าเช่ือถือ
ผูข้ายบคุคลนัน้แลว้ 

4.55  0.64 มากท่ีสดุ 

5. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านอยากใหร้างวลัแก่ตนเอง 
หรอืใหเ้ป็นรางวลัแก่คนรอบตวั 

4.16  0.87 มาก 

6. ท่านตดัสนิใจซือ้พรรณไมจ้ากค าแนะน าของคนใกลช้ิดท่าน 
เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท เพ่ือนไม่สนิท เป็นตน้ 

3.41  1.19 มาก 

รวม 4.17 0.81 มาก 

 
จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้อง

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดบัมากที่สดุ ไดแ้ก่ ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านเห็นแลว้ถูกใจ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้
พรรณไมเ้ม่ือท่านพิจารณาความน่าเช่ือถือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านรูจ้กัพรรณไมช้นิด
นัน้แลว้ และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านมีเงินเหลือใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.58 4.55 
4.34 และ 4.23 ตามล าดับ ส่วนขอ้ที่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ไดแ้ก่ ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้พรรณไม้เม่ือท่านอยากให้รางวัลแก่ตนเอง หรือให้เป็นรางวัลแก่คน
รอบตวั และขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมจ้ากค าแนะน าของคนใกลช้ิดท่าน เช่น ครอบครวั เพื่อน
สนิท เพื่อนไม่สนิท เป็นตน้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16 และ 3.41 ตามล าดบั  
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ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้  าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัตอ่ไปนี ้

สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพสมรส และประเภทที่พกัอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่
แตกตา่งกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
 H0 : ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 

Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผู้บริโภคที่ มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 

Facebook ที่แตกตา่งกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคใน
กลุ่ม Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

4.32 3 284** 0.005 

    

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
จากตาราง 8 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภค

ในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-value เท่ากบั 0.005 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

ตาราง 9 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook โดยรวม 

Brown-Forsythe 7.699 3 187.506** <0.001  

     
 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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 จากตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้อง
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามอาย ุพบวา่ มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึง่มีคา่นอ้ยกวา่ 
0.01 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภค
ที่มีอายแุตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ดังนั้นจึงตอ้งน าผลการวิเคราะห์ไป
เปรียบเทียบความแตกตา่งเชิงซอ้น (Multiple Regression) โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาย ุเป็นรายคู ่โดยใชว้ิธี Dunnett’s T3 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่าแตกต่างกนั 2 
คู่ โดยคู่แรก คือ กลุ่มผูบ้รโิภคที่มีอายรุะหว่าง 26–35 ปี มีค่าเฉลี่ยสงูกว่า กลุม่อายรุะหว่าง 36-45 

ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (�̅� = 4.352 และ 4.129, p-value = 0.005) คู่ที่ 2 คือ
กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีมีอายรุะหวา่ง 26–35 ปี มีค่าเฉลี่ยสงูกวา่ กลุม่ที่มีอาย ุ46 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 (�̅� = 4.342 และ 4.000, p-value < 0.001) 
 ส าหรบัรายคูอ่ื่นไม่พบวา่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อายุ  18 - 25 ปี 26 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 ปีขึน้ไป 

�̅� 4.133 4.352 4.129 4.00 
18 - 25 ปี 4.133 - -0.219 

(0.054) 
0.005 

(1.000) 
0.137 

(0.710) 
26 - 35 ปี 4.352 - - 0.224* 

(0.021) 
0.356** 
(<0.001) 

36 - 45 ปี 4.129 - - - 0.133 
(0.707) 

46 ปีขึน้ไป 4.00 - - - - 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีอาชีพต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 

Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 

Facebook ที่แตกตา่งกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดับความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 ดังนัน้ จะยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook โดยรวม 0.903 3 284 0.440 

    

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-value เท่ากบั 
0.440 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ F-test ใน
ตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

ตาราง 12 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
อาชีพ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 2.101 3 0.700 2.849* 0.038 

ภายในกลุม่ 69.806 284 0.246   
รวม 71.907 287    

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  
 
จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามอาชีพพบวา่ มีค่า p-value เท่ากบั 0.038 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 
0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภค
ที่ มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ที่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังนั้นจึงต้องน าผลการ
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วิ เคราะห์ไป เปรียบเทียบความแตกต่างเชิงซ้อน (Multiple Regression) โดยใช้วิ ธี  Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อดวูา่คูใ่ดบา้งที่แตกตา่งกนั ดงัตาราง 

ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรสเป็นรายคู ่โดยใชว้ิธี Least Significant Difference (LSD) 

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ โดยใช ้Dunnett’s T3 พบว่า แตกต่างกนั 2 
คู ่โดยคูแ่รก คือ กลุม่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีค่าเฉลี่ยสงูกวา่ผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพนิสิต / นกัศกึษา / อาชีพอิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

(�̅�= 4.263 และ 4.066, p-value = 0.017) คู่ที่ 2 คือกลุม่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของ
กิจการ มีค่าเฉลี่ยสงูกวา่ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนิสิต / นกัศกึษา / อาชีพอิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ อย่าง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (�̅�= 4.208 และ 4.066, p-value = 0.007) 
ส าหรบัรายคูอ่ื่นไม่พบวา่มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อาชีพ 
 

นิสิต / นักศึกษา / 
อาชีพอิสระ / ไม่
ประกอบอาชีพ 

พนักงาน
บริษัทเอก

ชน 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 
/ เจ้าของ
กิจการ 

�̅� 4.066 4.208 4.306 4.263 
นิสิต / นักศึกษา / 
อาชีพอิสระ / ไม่
ประกอบอาชพี 

4.066 - 0.152 
(0.094) 

0.240** 
(0.007) 

0.196* 
(0.017) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.208 - - 0.098 
(0.249) 

0.545 
(0.482) 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

4.306 - - - 0.044 
(0.599) 

ธุรกิจส่วนตัว / 
เจ้าของกิจการ 

4.263 - - - - 
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น

กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น

กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

1.259 4 283 0.286 
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จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า    
p-value เท่ากับ 0.286 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
รายได้เฉลีย่ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 0.892 4 0.223 0.889 0.471 

ภายในกลุม่ 71.015 283 0.251   
รวม 71.907 287    

 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.471 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.4 ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 

Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 

Facebook ที่แตกตา่งกนั 
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สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้

H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
F   p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

<0.001   0.974 

    

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้ Levene’s test พบว่ามีค่า          
p-value เท่ากับ 0.974 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
การทดสอบค่าที่กรณีความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใชส้ถิติ T-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
สถานภาพ 𝑥 ̅ S.D. t df p-value  

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

โสด 4.209 0.491 -0.205 286 0.837 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 4.222 0.517    
 *มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.837 ซึ่งมี
ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้รโิภค
ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีประเภทที่พักอาศัย
ต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีประเภทที่พักอาศัยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีประเภทที่พักอาศัยแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
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แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
  H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามประเภทที่พกัอาศยัโดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook โดยรวม 0.515 2 285 0.598 
    

  
จากตาราง 18 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามประเภทที่พักอาศัยโดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-
value เท่ากับ 0.598 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามประเภทท่ีพกัอาศยัโดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
ทีพ่ักอาศัย SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 0.687 2 0.343 1.374 0.255 

ภายในกลุม่ 71.220 285 0.251   
รวม 71.907 287    

  
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามประเภทที่พกัอาศยั พบวา่ มีคา่ p-value เท่ากบั 0.255 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีประเภทที่พกัอาศยัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.1 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีความสนใจในการซือ้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
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แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
  H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้  โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

0.113 2 285 0.893 

    

  
จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุม่Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-
value เท่ากับ 0.893 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
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ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
ความสนใจ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 0.015 2 0.007 0.029 0.971 

ภายในกลุม่ 71.892 285 0.252   
รวม 71.907 287    

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามความสนใจในการซือ้ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.971 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีความสนใจในการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

  สมมติฐานย่อยข้อที ่2.2 ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่มีวตัถปุระสงคใ์นการซือ้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้รโิภคที่มีวตัถปุระสงคใ์นการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้รโิภคที่มีวตัถปุระสงคใ์นการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
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ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามวตัถปุระสงคใ์นการซือ้  โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

2.776 2 285 0.064 

    

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มFacebook จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซือ้ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า 
p-value เท่ากับ 0.064 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามวตัถปุระสงคใ์นการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
วัตถุประสงค ์ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 0.269 2 0.134 0.535 0.587 

ภายในกลุม่ 71.638 285 0.251   
รวม 71.907 287    
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จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามวตัถปุระสงคใ์นการซือ้ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.587 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีวตัถุประสงคใ์นการซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 
  สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.3 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีพรรณไม้ที่ ช่ืนชอบ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้รโิภคที่มีพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้รโิภคที่มีพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook โดยรวม 0.212 2 285 0.809 
    

  
จากตาราง 24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่มFacebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-
value เท่ากับ 0.809 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
พรรณไม้ทีช่อบ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 0.347 2 0.173 0.690 0.502 

ภายในกลุม่ 71.560 285 0.251   
รวม 71.907 287    

 
จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.502 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผู้บริโภคที่มีพรรณไม้ที่ ช่ืนชอบแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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  สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.4 ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ที่ มีลักษณะการซื ้อ
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook จ าแนกตามลกัษณะการซือ้  โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 

 F p-value 
การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook โดยรวม 2.256 0.134 

  
จากตาราง 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามลักษณะการซือ้ โดยใช้ Levene’s test พบว่ามีค่า p-
value เท่ากับ 0.134 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
การทดสอบค่าที่กรณีความแปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามลกัษณะการซือ้  โดยใชส้ถิติ T-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้
ของผู้บริโภคในกลุ่ม 

Facebook 

ANOVA 

ลักษณะการซือ้ 𝑥 ̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook โดยรวม 

ผูข้ายระบรุาคาชดัเจน 4.189 0.516 -1.693 286 0.092 

ผูข้ายใหป้ระมลูหรอืเสนอราคา 4.313 0.424    
 *มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามลกัษณะการซือ้ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.092 ซึ่งมี
ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้รโิภค
ที่มีลกัษณะการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
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  สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.5 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ โดยใช ้Levene’s test  
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook โดยรวม 1.454 2 285 0.235 
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จากตาราง 28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้รโิภคในกลุม่Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-
value เท่ากับ 0.235 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 

 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
จ านวน SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 1.127 2 0.534 2.269 0.105 

ภายในกลุม่ 70.780 285 0.248   
รวม 71.907 287    

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook จ าแนกตามจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.105 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผูบ้ริโภคที่มีจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.6 ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีความถ่ีในการซือ้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีความถ่ีในการซือ้แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ที่แตกตา่งกนั 
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 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

0.113 3 284 0.952 

    

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผู้บริโภคในกลุ่มFacebook จ าแนกตามความถ่ีในการซื ้อ โดยใช้ Levene’s test พบว่ามีค่า          
p-value เท่ากับ 0.952 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ผูว้ิจัยจึงใช้
สถิติ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ โดยใชส้ถิติ F-test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ANOVA 
ความถี ่ SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

ระหวา่งกลุม่ 1.156 3 0.385 1.547 0.203 

ภายในกลุม่ 70.751 284 0.249   
รวม 71.907 287    

 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามความถ่ีในการซือ้ พบวา่ มีค่า p-value เท่ากบั 0.203 ซึ่งมี
ค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ผูบ้รโิภค
ที่มีความถ่ีในการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 
  สมมติฐานย่อยข้อที่ 2.7 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้
แตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
  จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่ไม่แตกตา่งกนั 
  H1 : ผูบ้ริโภคที่มีค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 สถิติที่ ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One – way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกวา่ 2 กลุม่ ที่ระดบั
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเม่ือระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความ
แปรปรวนของขอ้มลูแตกต่างกนัใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ถา้สมมติฐานขอ้
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่
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แตกต่างกันจะตอ้งน าไปทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ิธี
ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ใดบา้งที่แตกตา่งกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดงันี ้
 H0 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ค่าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบสมมติฐานใชร้ะดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ดงันัน้ จะยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ต่อเม่ือค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง  

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ 
Facebook จ าแนกตามคา่ใชจ้่ายในการซือ้ โดยใช ้Levene’s test 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Levene's Test for Equality of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
โดยรวม 

3.227 4 283* 0.048 

    

*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ 0.05 
 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผู้บริโภคในกลุ่มFacebook จ าแนกตามค่าใช้จ่ายในการซือ้ โดยใช้ Levene’s test พบว่ามีค่า      
p-value เท่ากับ 0.048 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงใชส้ถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook จ าแนกตามค่าใชจ้่ายการซือ้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
 

การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook โดยรวม 

Brown-Forsythe 0.708 3 204.925 0.548  

     
 

 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook จ าแนกตามค่าใชจ้่ายในการซือ้ พบวา่ มีค่า p-value เท่ากบั 0.548 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ 
ผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่ายในการซือ้แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานที ่3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้อง
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
  H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้อง
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใช้การวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า 
p-value นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้ 
X1 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
X2 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา 
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X3 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
X4 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
X5 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นบคุคล 
X6 คือ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ 

ตาราง 34 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 24.179 6 4.030 23.725** <0.001 
Residual 47.728 281 0.170   

Total 71.907 287    
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี

ความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบัระดบัความคิดเห็นเรื่องการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม 
Facebook โดยรวม โดยมีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิง
เสน้ตรงและมีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ย 1 ตวัที่มีอิทธิพลต่อตวัแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะหถ์ดถอย
เชิงพหคุนูสามารถค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้
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ตาราง 35 ผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วาม
ถดถอยเชงิพหคุณู 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.613 0.237  6.810** <0.001 
ดา้นผลิตภณัฑ ์(X1) 0.175 0.066 0.176 2.632** 0.009 
ดา้นราคา (X2) 0.205 0.069 0.229 2.980** 0.003 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) -0.013 0.054 -0.015 -0.233 0.816 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (X4) 0.024 0.052 0.033 0.463 0.643 
ดา้นบคุคล (X5) 0.134 0.060 0.172 2.253* 0.025 
ดา้นกระบวนการ (X6) 0.095 0.068 0.103 1.395 0.164 

  r = 0.580 R2 = 0.336 

  Adjust R2 = 0.322 SE = 0.412 

** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 35 พบวา่ ผลการวิเคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา (X2) ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(X1) มีค่า p-value เท่ากบั 0.003 และ 0.009 ตามล าดบั จึงสามารถพยากรณก์ารการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook โดยรวม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.01 นอกจากนั้นพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล (X5) มีค่า p-value เท่ากับ 
0.025 จึงสามารถพยากรณก์ารการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook โดยรวม 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 จากสมมติฐานที่ตัง้ไวจ้ึงเป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  โดยตัวแปรด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคคล
สามารถพยากรณก์ารตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ได ้ซึ่งมีอิทธิพลในการ
พยากรณ ์รอ้ยละ 32.2 (adjust R2 = 0.322)  
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สมมติฐานที่ 4 แรงจงูใจดา้นอารมณ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภค
ในกลุม่ Facebook จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
  H0 : แรงจูงใจดา้นอารมณ ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภค
ในกลุม่ Facebook 
  H1 : แรงจูงใจดา้นอารมณ ์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคใน
กลุม่ Facebook 
 ส าหรบัสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห ์จะใช้การวิเคราะหแ์บบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปรอิสระเขา้สมการถดถอยดว้ยเทคนิค Enter ที่ระดับ
ความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เม่ือค่า 
p-value นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ก าหนดให ้ 
X1 คือ  แรงจงูใจดา้นอารมณ ์

ตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 

Regression 26.483 1 26.483 166.740 <0.001 
Residual 45.424 286 0.159   

Total 71.907 287    
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่าแรงจูงใจดา้นอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิง

เส้นตรงกับระดับความคิดเห็นเรื่องการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 
โดยรวม โดยมีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจดา้นอารมณมี์อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงและมีตวัแปรอิสระ
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อย่างน้อย 1 ตัวที่ มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูนสามารถ
ค านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณูได ้ดงันี ้

ตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของแรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยรวม โดยใชว้ิธีการวิเคราะหค์วามถดถอย
เชิงพหคุณู 
 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์
การตัดสนิใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

B SE(b) Beta t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 2.031 0.171  11.903** <0.001 
ดา้นอารมณ ์(X1) 0.546 0.042 0.607 12.913 <0.001 

 r = 0.607 R2 = 0.368     Adjust R2 = 0.366         SE = 0.399 
** มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 37 พบว่า ผลการวิเคราะหแ์รงจูงใจดา้นอารมณ์ (X1) มีค่า p-value เท่ากับ 
<0.001 จึงสามารถพยากรณ์การการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.01 จากสมมติฐานที่ตั้งไว้จึงเป็นการปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  โดยตวัแปรแรงจูงใจดา้นอารมณส์ามารถ
พยากรณก์ารตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ได ้ซึง่มีอิทธิพลในการพยากรณ ์
รอ้ยละ 36.6 (adjust R2 = 0.366)  
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ตาราง 38 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ทีมี่อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
สถานภาพสมรสและประเภททีพ่กัอาศัยต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ใน
กลุ่ม Facebook ทีแ่ตกต่างกัน 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.1 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook ที่แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.2 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีอาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook ที่แตกตา่งกนั 

F-Test สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.3 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.4 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีสถานภาพสมรสตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

T-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 1.5 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีประเภทที่พกัอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไม้
ในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่2 พฤตกิรรมการซือ้พรรณไม้ทีอ่ยูใ่นกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ทีแ่ตกต่างกัน 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.1 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่
มีความสนใจในการซือ้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 
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ตาราง 40 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.2 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
วัตถุประสงค์ในการซือ้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.3 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบแตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้พรรณ
ไมใ้นกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.4 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
ลกัษณะการซือ้แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้
ในกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

T-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.5 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
จ านวนพรรณไมใ้นการซือ้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.6 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
ความถ่ีในการซือ้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้พรรณไม้
ในกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

F-Test ไม่สอดคลอ้ง 

สมมติฐานย่อยขอ้ที่ 2.7 ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook มี
ค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมใ้นกลุม่ Facebook แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้ง 

สมมตฐิานที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์ Multiple Regression สอดคลอ้ง 
- ดา้นราคา Multiple Regression สอดคลอ้ง 
- ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย Multiple Regression ไม่สอดคลอ้ง 
- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด Multiple Regression ไม่สอดคลอ้ง 
- ดา้นบคุคล Multiple Regression สอดคลอ้ง 
- ดา้นกระบวนการ Multiple Regression ไม่สอดคลอ้ง 
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ตาราง 40 (ต่อ) 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook 

Multiple Regression สอดคลอ้ง 

 

 

 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาเรื่อง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุม่ Facebook” มีผลการวิจยัโดยสรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด แรงจงูใจดา้นอารมณ ์และระดบัการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 
 2. เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการจตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม 
Facebook จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละจ าแนกตามพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 3. เพื่อศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดและแรงจงูใจดา้นอารมณท์ี่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. สมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพสมรส และ
ประเภทท่ีพกัอาศยัแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 2. พฤติกรรมการซือ้พรรณไม้ที่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 
 3. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

วิธีการด าเนินการศึกษาคน้คว้า 
 ประชากร 

ประชากรเป็นสมาชิกที่มีความสนใจซือ้พรรณไม้จากกลุ่ม Facebook โดยจะเป็น
กลุม่ที่มีกิจกรรมซือ้ขายพรรณไมโ้ดยปกติ ตวัอย่างเช่น  1) กลุม่ Idea ไมป้ระดบัยอดนิยม 2) กลุ่ม
คนรกัไม้ด่าง ซือ้ขาย ประมูล เสนอราคาและแลกเปลี่ยน 3) กลุ่มเสน่หจ์ันทน์ เสน่หแ์ห่งไม้ใบ        
4) กลุม่คนรุน่ใหม่รกัไมด้่าง New Gen variegated plants lovers 5) กลุม่ Alocasia – Colocasia 
Thailand 6) กลุ่มบอนหูชา้งด่างขาว บอนหูชา้งด่างเหลือง บอนกระดาษด่าง และไมด้่างทุกชนิด 
และ 7) กลุม่เสนอราคาตน้ออ่นเพาะเนือ้เย่ือ ไมอ้นบุาล Tissue Culture Thailand เป็นตน้ 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยเป็นสมาชิกกลุ่ม Facebook ที่มีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป

เนื่องจากกลุ่ม Facebook บางกลุ่มจะรบัสมาชิกกลุ่มที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไปเท่านัน้  ผูว้ิจัยจึงใชก้าร
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้โดยใชสู้ตรการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบ
ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1965) โดยก าหนดใหมี้ระดบัความเช่ือมั่นรอ้ยละ 95 และ
ก าหนดค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรบัได้ไม่เกินรอ้ยละ 5 เม่ือแทนค่าสูตรแล้วได้จ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างเท่ากบั 384 ตวัอย่าง 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศกึษาค้นคว้า 
 เครื่องมือที่ใชใ้นการศกึษาครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถามจ านวน 6 สว่น ประกอบดว้ย  

สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม  
สว่นที่ 2 ขอ้มลูทางบประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยค าถามจะเป็น

ลกัษณะค าถามปลายปิด และใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 5 ค าถาม 
ส่วนที่  3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื ้อของผู้บริโภคในกลุ่ม 

Facebook โดยค าถามจะเป็นลกัษณะค าถามปลายปิด และใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว  จ านวน 7 
ค าถาม 

ส่วนที่  4 ข้อมูลเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด โดยจะมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 ระดบัตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากบั 0.841 

ส่วนที่  5 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยแจงจูงใจด้านอารมณ์  โดยจะมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดมาตรวดั 5 ระดบัตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากบั 0.707 

ส่วนที่ 6 ขอ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook 
โดยจะมีลักษณะเป็นแบบสอบถามชนิดมาตรวัด 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert’s Scale แบบ
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเท่ากบั 0.768 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูปฐมภูมิ (Primary Data) จากการเก็บขอ้มลูของ

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 384 ตัวอย่าง ดว้ยแบบสอบถามผ่าน Google form โดยมีวิธีป้องกันการ
ตอบแบบสอบถามซ า้ดว้ยการลงทะเบียนผ่าน E-mail address ของผูต้อบแบบสอบถาม จากนัน้
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น าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะห์ แต่เนื่องดว้ยขอ้จ ากดัทางดา้นเวลาในการเก็บรวบขอ้มลู รวมถึงปัจจัย
อื่นๆ เช่น ผูบ้รโิภคไม่กลา้กดลิงคแ์บบสอบถาม (องคก์ารกระจายเสียงและแพรภ่าพสาธารณะแห่ง
ประเทศไทย, 2567) และไม่กลา้สแกนคิวอารโ์คด้ของแบบสอบถาม เนื่องจากความกลวัว่าจะมี
ความเก่ียวขอ้งกบักระบวนการของมิจฉาชีพ (ผูจ้ดัการออนไลน,์ 2566) ท าใหผู้ว้ิจยัไม่สามารถเก็บ
ขอ้มลูของกลุ่มตวัอย่างไดค้รบตามจ านวนโดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามได ้288 ชุด คิดเป็นรอ้ย
ละ 75 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างวิจัยทั้งหมด ผูว้ิจัยจึงไดน้  าแบบสอบถามจ านวน 288 ชุดมาใช้
วิเคราะหข์อ้มลู 

การวิเคราะหข์้อมูล 
1. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ 

1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) และ คา่รอ้ยละ (Percentage) ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู
ของแบบสอบถามสว่นที่ 2 และสว่นที่ 3  

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้
ในการวิเคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม สว่นที่ 4 สว่นที่ 5 และสว่นที่ 6   

2. การวิเคราะหด์ว้ยสถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ไดแ้ก่ 
2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 สมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน สถานภาพสมรสและประเภทที่พักอาศัยต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook ที่แตกต่างกนัใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ส  าหรบั
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตัง้แต่  2 กลุ่มขึน้ไป ซึ่งจะใชท้ดสอบขอ้มูล
เก่ียวกบั อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน สถานภาพสมรสและประเภทท่ีพกัอาศยั 

2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกนั มี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่แตกต่างกัน ใชส้ถิติวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ส  าหรบัทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
กลุม่ตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป ซึ่งจะใชท้ดสอบขอ้มลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ดา้นความ
สนใจในการซือ้ วตัถุประสงคใ์นการซือ้ พรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ ลกัษณะการซือ้ จ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ 
ความถ่ีในการซือ้ และค่าใชจ้่ายในการซือ้ 

2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล และดา้นกระบวนการ มีอิทธิพล
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ต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของสมาชิกในกลุ่ม Facebook ใช้สถิติสมการความถดถอยแบบ
พหคุณู (Multiple Regression Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห ์ 

2.4 สมมติฐานขอ้ที่ 4 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมข้องสมาชิกในกลุม่ Facebook ใชส้ถิติสมการความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression 
Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห ์

สรุปผลการวเิคราะหข์้อมูล 
1. ผลการวิเคราะหข์้อมูลทางประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาย ุพบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายรุะหว่าง 26 – 35 ปี รองลงมาคืออาย ุ
36-45 ปี อายรุะหวา่ง 46 ปีขึน้ไป และนอ้ยที่สดุคืออายรุะหวา่ง 18 - 25 ปี ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
กิจการ รองลงมาคืออาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา/อาชีพอิสระ/ไม่ประกอบ
อาชีพ และนอ้ยที่สดุคืออาชีพขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสากิจ ตามล าดบั 

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 15,001-30,000 บาท รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-45,000 บาท 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 60,000 บาท รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 45,001-60,000 บาท 
และนอ้ยที่สดุคือ รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด รองลงมาคือ 
และนอ้ยที่สดุคือ สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ตามล าดบั 

ประเภทที่พักอาศัย พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีที่พักอาศยัเป็นแบบบา้น
เดี่ยว รองลงมาคือ มีที่พกัอาศยัแบบบา้นตกึแถว (ทาวนโ์ฮม / ทาวนเ์ฮา้ส)์ และนอ้ยที่สดุคือ มีที่พกั
อาศยัแบบคอนโดมิเนียม / อพารท์เมน้ท ์/ หอพกั ตามล าดบั 

2. ผลการวิเคราะหข์้อมูลด้านพฤตกิรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ดา้นความสนใจในการซือ้  พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนใจในการ

ซือ้เก่ียวกับความสวยงามแปลกใหม่ของพรรณไม ้เช่น ลกัษณะด่าง , สีสนั, รูปทรงใบและล าตน้ 
ฯลฯ รองลงมาคือ การน าไปขยายพนัธุต์่อเพื่อสรา้งรายไดใ้นอนาคตและสงัคมใหม่ๆ ที่ช่ืนชอบใน
สิ่งเดียวกนั และนอ้ยที่สดุคือ ความหลากหลายของชนิดพนัธุท์ี่ขายในกลุม่ Facebook ตามล าดบั 

ดา้นวตัถปุระสงคใ์นการซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook เพื่อสะสมพรรณไมแ้ละขยายพนัธุเ์พื่อต่อยอดทางธุรกิจ รองลงมาคือเพื่อสะสมพรรณ
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ไม ้หรือ ประดบัตกแต่งที่พกั และนอ้ยที่สดุคือ เพื่อน าไปประกอบธุรกิจเท่านัน้ (เช่น น าไปขายต่อ
ทัง้ในรูปแบบออนไลน ์หรือ รา้นแบบท่ีเป็นสถานที่) ตามล าดบั 

ดา้นพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช่ืนชอบพันธุไ์มใ้นวงศ์
ย่อย Aroideae รองลงมาคือวงศ์ย่อย Monsteroideae และน้อยที่สุดวงศ์อื่นๆ ได้แก่ วงศ์ย่อย 
Pothoideae, วงศ ์Orchidaceae, วงศ ์Musaceae และวงศ ์Cactaceae ตามล าดบั 

ดา้นลกัษณะการซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบการขายที่ ผูข้ายระบุ
ราคาไวอ้ย่างชดัเจน และสดุทา้ยคือ ผูข้ายเปิดใหป้ระมลูราคา หรอืเสนอราคา ตามล าดบั 

ดา้นจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่จะซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ 
Facebook 1 – 5 ตน้ต่อเดือน รองลงมาคือ ซือ้นอ้ยกวา่ 1 ตน้ (ไม่ไดซ้ือ้ทกุเดือน) และนอ้ยที่สดุคือ 
ซือ้มากกวา่ 5 ตน้ต่อเดือน ตามล าดบั 

ดา้นความถ่ีในการซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ทุกๆเดือน รองลงมาคือ ซือ้ทุกๆ 3 เดือน ซือ้ทุกๆสปัดาห ์และนอ้ยที่สดุคือ ซือ้ทุกๆ 6 
เดือน ตามล าดบั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถซือ้พรรณไมใ้น
กลุ่ม Facebook โดยไม่จ ากัดวงเงิน รองลงมาคือ ซือ้ไม่เกิน 5,000 บาท ซือ้ไม่เกิน 1,000 บาท 
นอ้ยที่สดุคือ ซือ้ไม่เกิน 10,000 บาท ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจด้านอารมณ ์
และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ดา้น
ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย รองลงมาคือ ดา้นกระบวนการ ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นบคุคล ดา้นราคา และนอ้ยที่สดุคือ ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ตามล าดบั 

3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
แรงจูงใจดา้นอารมณโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ไดแ้ก่ ขอ้การซือ้พรรณไมเ้ป็นความชอบส่วนบุคคลของท่าน ขอ้การซือ้และสะสมพรรณไม้
ส่งผลดีต่อจิตใจของท่าน เปรียบเสมือนการใหร้างวัลแก่ชีวิต  ขอ้การมีพรรณไมน้านาชนิดไวใ้น
ครอบครองท าใหท้่านรูส้กึภมูิใจในตนเอง ขอ้พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ท าใหท้่านไดพ้บปะผูค้นใหม่ เพื่อน
ใหม่ สังคมใหม่ที่ท่านไม่เคยมี ขอ้กระแสความนิยมของพรรณไมท้ าใหท้่านเกิดความสนใจ ขอ้
พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ สามารถบ่งบอกถึงฐานะของท่าน และท าใหท้่านเป็นที่รูจ้ักในสังคม หรือใน
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วงการ เช่น การครอบครองพรรณไม้ราคาสูงจ านวนมากและหลากหลายสายพันธุ์ ท าให้
บคุคลภายนอกรบัรูไ้ดว้่าท่านมีฐานะทางการเงินที่ดี ขอ้พรรณไมท้ี่ท่านซือ้เสรมิสิรมิงคลใหแ้ก่ท่าน 
และนอ้ยที่สดุคือ ขอ้ท่านซือ้พรรณไมต้ามบคุคลที่ท่านชื่นชม/ช่ืนชอบ ตามล าดบั  

3.3 การตดัสินใจซือ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ
ซือ้โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ไดแ้ก่ ท่าน
ตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านเห็นแลว้ถูกใจ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านพิจารณาความ
น่าเช่ือถือ ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้พรรณไม้เม่ือท่านรูจ้ักพรรณไมช้นิดนั้นแลว้  ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้
พรรณไมเ้ม่ือท่านมีเงินเหลือใช ้ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมเ้ม่ือท่านอยากใหร้างวลัแก่ตนเอง หรือ
ใหเ้ป็นรางวลัแก่คนรอบตวั และนอ้ยที่สดุคือ ขอ้ท่านตดัสินใจซือ้พรรณไมจ้ากค าแนะน าของคน
ใกลช้ิดท่าน เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนไม่สนิท เป็นตน้ ตามล าดบั  

4. การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมานเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 สมาชิกในกลุ่ม Facebook ที่มีอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพสมรส และประเภทที่พกัอาศยัต่างกันมีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่
แตกต่างกัน ผลการศึกษาสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ และอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุม่ Facebook ต่างกนั มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาสรุปไดว้่า
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ที่มีพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ไม่แตกตา่งกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นผลิตภัณฑ ์และ
ด้านบุคคลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ได้ โดยมีอิทธิพลในการ
พยากรณ ์รอ้ยละ 33.6 

สมมติฐานขอ้ที่ 4 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้อง
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook ได ้โดยมีอิทธิพลในการพยากรณ ์รอ้ยละ 36.6 
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อภปิรายผล 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 

Facebook” มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผลไดด้งันี ้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่มีอาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

สถานภาพสมรส และประเภทที่พกัอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่
แตกตา่งกนั 

อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม Facebook 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ที่มีอายุระหว่าง 26–35 ปี มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook สูงกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุ
ระหว่าง 36-45 ปี และ อาย ุ46 ปีขึน้ไป เนื่องจากผูบ้รโิภคที่มีอายรุะหว่าง 26-35 ปี เป็นช่วงอายทุี่
อยู่ในวยัท างาน ซึ่งมีความมุ่งหมายที่จะสรา้งฐานะและความมั่นคงแก่ตนเองและครอบครวั จาก
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาจะเห็นไดว้่าผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีวตัถปุระสงคใ์นการ
ซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook เพื่อสะสมพรรณไม ้และขยายพนัธุเ์พื่อต่อยอดทางธุรกิจ ประกอบ
กบัอยู่ในช่วงวยัที่มีรายไดจ้ากอาชีพหลกัมากพอที่จะมองหาช่องทางอื่น และน าเงินจากอาชีพหลกั
ไปลงทุนเพื่อหารายไดเ้สริม เม่ือเทียบกับผูบ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 36-45 ปี และ อายุ 46 ปีขึน้ไป 
ซึ่งเป็นช่วงวัยที่มีภาระทางครอบครวัมากขึน้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคที่มีอายุระหว่าง 26 -35 ปี มีการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook มากกว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้
สินคา้ประเภทพรรณไมห้รือตน้ไมข้อง ปรียานุช นภาแสง (2564) ที่ไดศ้ึกษาการตดัสินใจเลือกซือ้
ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่านช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่าน
ช่องทางออนไลนแ์ตกต่างกนั นอกจากนัน้ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศภุิสราภา วรเมท (2564) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ต้นไม้ฟอกอากาศในร่ม
ออนไลนข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่าผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายแุตกตา่งกนัมีการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศในรม่ออนไลนแ์ตกตา่งกนั 

อาชีพ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook 
แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / อาชีพอิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ มีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม 
Facebook ต ่ากว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพขา้ราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ และ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ธุรกิจสว่นตวั / เจา้ของกิจการ เนื่องจากอาชีพของผูบ้รโิภคมีความเก่ียวขอ้งกบัรายได ้รวมถึงความ
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มั่นคงในชีวิต ผู้บริโภคอาชีพต่างๆจึงต้องพิจารณาเรื่องการให้ความส าคัญกับการซือ้สินค้า
ฟุ่ มเฟือยอย่างพรรณไมใ้นกลุม่ Facebook วา่ตนเองนัน้มีความสามารถที่จะซือ้สินคา้ดงักลา่วมาก
นอ้ยเพียงใด ซึ่งผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / อาชีพอิสระ และไม่ประกอบอาชีพ มักจะมี
รายไดไ้ม่คงที่ หรือมีรายไดจ้ ากัดตามวงเงินที่ผูป้กครองมอบใหจ้ึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักับ
การตัดสินใจซือ้สินคา้ฟุ่ มเฟือยมากเป็นพิเศษ ท าให้ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา / อาชีพ
อิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ต ่ากว่าผูบ้รโิภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ และ ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ ที่มีรายได้
และความมั่นคงทางรายไดส้งูกว่า สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธนาศกัดิ์ ข่ายกระโทก (2564) ท่ีได้
ศกึษาการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกลุม่เฟซบุ๊ก ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้รโิภค
ที่มีอาชีพแตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรออนไลนใ์นกลุ่มเฟซบุ๊กแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากนัน้ยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของคุณัญญา เนียมฤทธ์ิ 
(2565) ที่ศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซือ้สินค้า
ออนไลนแ์ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากพรรณไมซ้ึ่งเป็นสินคา้ที่ขายในกลุ่ม Facebook ต่างๆ
นั้นมีระดับราคาตั้งแต่หลักสิบถึงหลักแสน แสดงให้เห็นว่าราคาของพรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม 
Facebook เป็นราคาที่ผู้บริโภคทุกระดับสามารถหาซือ้ได้ตามความพึงพอใจของตน อีกทั้ง
ลกัษณะการขายพรรณไมใ้นกลุม่ Facebook มีลกัษณะการขายที่หลากหลาย ไดแ้ก่ การระบรุาคา 
คือการท่ีผูข้ายระบรุาคาชดัเจนวา่จะขายพรรณไมช้นิดนีใ้นราคาเท่าไหร ่การประมลูราคา คือการที่
ผูข้ายก าหนดวนัและระยะเวลาในการประมลูราคาพรรณไมช้นิดหนึ่งใหผู้บ้รโิภคใสร่าคาแข่งขนักนั 
ซึ่งผูช้นะจะเป็นผูท้ี่ใส่ราคาสงูสดุคนสดุทา้ยก่อนหมดเวลา และการเสนอราคา คือการที่ผูข้ายลง
ประกาศเสนอราคาพรรณไมช้นิดหนึ่ง และใหผู้บ้ริโภคเสนอราคาที่ตนเองเต็มใจจะซือ้มา หาก
ผูบ้รโิภคท่านใดเสนอราคาที่ผูข้ายพงึพอใจแลว้ ผูข้ายสามารถปิดการเสนอราคาโดยใหผู้บ้รโิภคคน
ดงักล่างชนะการเสนอราคาไป  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดว้ยลกัษณะการขายที่หลากหลายใน
กลุม่ Facebook ผูบ้รโิภคในกลุม่ที่มีรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือนที่แตกตา่งกนัสามารถเลือกซือ้พรรณไมไ้ด้
ตามความพงึพอใจและงบประมาณการซือ้ที่ตนมี สง่ผลใหก้ารตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคใน
กลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฐิติพร ตวนกเูปีย (2564) การตดัสินใจ
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เลือกซือ้สินคา้ออนไลน ์กรณีศกึษา พนกังานบรษัิทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากดั ผลการวิจยัพบว่า 
พนกังานบรษัิทเกา้ดาวฟารม์ (2005) จ ากดัที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ออนไลนท์ี่ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สถานภาพสมรส ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้พรรณ
ไมใ้นกลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก สินคา้ประเภทพรรณไม ้เป็นสินคา้ที่เป็นความชอบส่วนบุคคล จาก
แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจงูใจของงานวิจยันีพ้บว่า ขอ้การซือ้พรรณไมเ้ป็นความชอบส่วนบคุคล
ของท่าน ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.72 ซึ่ง
เป็นค่าเฉลี่ยสูงสุดของขอ้ค าถามเก่ียวกับแรงจูงใจทั้งหมดในงานวิจัย นอกจากนั้นข้อค าถาม
เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของงานวิจัย พบว่า ขอ้ท่านตัดสินใจซือ้พรรณไมจ้ากค าแนะน าของคน
ใกลช้ิดท่าน เช่น ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนไม่สนิท เป็นตน้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่
ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 ซึ่งต ่าสุดในจ านวนข้อค าถามทั้งหมดของการ
ตดัสินใจซือ้ในงานวิจยั แสดงใหเ้ห็นว่าครอบครวัหรือคู่สมรสมิไดมี้ความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
ซือ้พรรณไมส้  าหรบัผูบ้ริโภค หากแต่เป็นความชอบส่วนบคุคล ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพ์
วสา บวัวฒัน ์(2563) ที่ศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผูบ้ริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานครที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนไ์ม่แตกต่างกนั
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนัน้ยังสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ศุภิสราภา วร
เมท (2564) ที่ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศ
ในร่มออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศในรม่ออนไลน์
ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเภทที่พักอาศัย ผูบ้ริโภคที่มีประเภทที่พักอาศยัต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ไมแ่ตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจากชนิดพนัธุข์องพรรณไมท้ี่ขายในกลุม่ Facebook ส่วนใหญ่จะอยู่ใน
วงศอ์ราซีเอ ้หรือวงศบ์อนที่ สามารถน าไปเลีย้งดูในพืน้ที่ต่างๆไดห้ลากหลาย เช่น ในอาคาร ใน
หอ้งนอน หรือในพืน้ที่โล่งแจง้ (ปัญชัช ชั่งจันทร,์ 2564) อีกทั้งยังมีองคค์วามรูเ้ก่ียวกับการดูแล
พรรณไมท้ี่มีการเผยแพร่ใหผู้ท้ี่สนใจศึกษาทั้งในรูปแบบออนไลน ์และออฟไลน ์ยกตัวอย่างเช่น 
การดแูลเพาะปลกูพรรณไมใ้นโรงเรือนระบบ Evap ที่สามารถควบคมุอณุหภมูิและความชืน้ใหก้บั
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พรรณไมต้่างๆได ้หรือการใชว้สัดุเพาะปลกูที่เหมาะสมกับพรรณไมแ้ต่ละชนิดก็สามารถที่จะน า
พรรณไมต้่างๆมาเลีย้งในที่พกัอาศยัที่แตกต่างกนัได ้เป็นตน้ ฉะนัน้ผูบ้รโิภคที่มีประเภทที่พกัอาศยั
แตกต่างกันจึงมีการตัดสินใจซือ้พรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ ปรียานุช นภาแสง (2563) ที่ไดศ้ึกษาการตัดสินใจเลือกซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีประเภทที่อยู่อาศัยต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้ตน้ไม้ฟอกอากาศผ่าน
ช่องทางออนไลนไ์ม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook ต่างกัน มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกตา่งกนั 

ผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook ที่มีพฤติกรรมการซือ้พรรณไมต้่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ไม่แตกต่างกนัในทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสนใจในการ
ซือ้ ดา้นเหตุผลในการซือ้ ดา้นพรรณไมท้ี่ช่ืนชอบ ดา้นลกัษณะการซือ้ ดา้นจ านวนพรรณไมท้ี่ซือ้ 
ด้านความถ่ีในการซือ้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้ริโภคที่อยู่ในกลุ่ม Facebook ที่ผูว้ิจัยศึกษานั้นอยู่ในกรอบลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคของ 
Hoyer and McInnis (2010) คือกรอบดา้นลกัษณะการตดัสินใจ กลา่วคือ พฤติกรรมของผูบ้รโิภค
จะมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจดว้ยค าถามหลายประการ ไดแ้ก่ การตดัสินใจวา่จะซือ้ดีหรือไม่ 
(Whether?) ท าไมถึงซือ้ (Why?) จะซือ้เม่ือไหร่ (When?) จะซือ้ที่ไหน (Where?) จะซือ้อย่างไร 
(How?) จะซือ้เท่าไหร่ (How much?) ซือ้บ่อยแค่ไหน (How often?) และใชเ้วลายาวนานเท่าใด 
(How long?) ค าถามเหล่านีเ้ป็นค าถามที่อยู่ในกระบวนการบริโภคขัน้การซือ้และการบริโภค ซึ่ง
เป็นค าถามส าหรบัผูบ้รโิภคมีการตดัสินใจซือ้และใชผ้ลิตภณัฑแ์ลว้ (ปาณิศา มีจินดา, 2553) เม่ือ
ผูว้ิจยัน าขอ้มลูจากแบบสอบถามมาวิเคราะหจ์ึงไดผ้ลของการวิจยัว่าผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook 
ที่มีพฤติกรรมการซือ้พรรณไมต้่างกัน มีการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook 
ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปรียานชุ นภาแสง (2563) ที่ไดศ้ึกษาการตดัสินใจเลือก
ซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่านช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า
ปัจจยัทางดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความสนใจในการเลือกซือ้ ดา้นอิทธิพลที่มี
ต่อการตัดสินใจซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ตน้ไม้
ฟอกอากาศผ่านช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร  
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบคุคล และดา้นกระบวนการ มี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

ด้านผลิตภัณฑ ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไม ้ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก สินคา้ประเภทพรรณไมท้ี่มีการขายในกลุ่ม Facebook 
ซึ่งถือว่าเป็นช่องทางการขายแบบออนไลนท์ี่ผูบ้รโิภคอาศยัเพียงแค่การสงัเกตจากรูปภาพนิ่ง หรือ
ภาพเคลื่อนไหวเท่านั้น เม่ือตัดสินใจซือ้และรับสินค้ามาในครอบครองแล้วจึงต้องพิจารณา
คณุสมบตัิอื่นๆของพรรณไมร้ว่มดว้ยในภายหลงั เช่น ความแข็งแรง ปลอดโรค ปลอดศตัรูพืช เป็น
ตน้ โดยพรรณไมต้่างชนิดกนัอาจจะมีคณุสมบตัิแตกต่างกนั จึงส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไม้
ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเก่ียวกบัการซือ้สินคา้ประเภทพรรณไม้
ออนไลนข์อง ปรียานุช นภาแสง (2563) ที่ไดศ้ึกษาการตัดสินใจเลือกซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่าน
ช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร พิมพว์สา บวัวฒัน ์(2563) ที่ไดศ้กึษาการ
ตดัสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ศภุิสรา
ภา วรเมท (2564) ที่ไดศ้กึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อก
อากาศในรม่ออนไลนข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจยัของธนาศกัดิ์ ข่ายกระ
โทก (2565) ที่ศกึษาการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรออนไลนข์องผูบ้รโิภคในกลุม่เฟซบุ๊ก ผลการวิจยั
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑข์องทุกงานวิจัยมีอิทธิพลหรือมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้สิน้ 

ด้านราคา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
พรรณไม ้ของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว ้เนื่องจาก ราคาคือสิ่งที่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัมากที่สดุ จากบทความของ ปรีดี 
นกุลุสมปรารถนา (2565) ไดก้ล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญักบัการจบัจ่ายซือ้สินคา้ที่มีราคา
ถกูเป็นหลกั และไม่ไดค้  านึงว่าคณุภาพจะดีหรือไม่ดีเพราะคณุภาพไม่ใช่เหตผุลหลกัในการน ามา
ตดัสินใจ ความคุม้ค่าของผูบ้ริโภคกลุ่มนีค้ือราคาที่เหมาะสม ราคานีรู้ส้ึกคุม้ ราคารา้นนีถู้กกว่า
รา้นอื่นๆในระดับที่พอรบัได ้โดยจะเลือกเปรียบเทียบหาราคาที่ถูกที่สุดไม่ว่าจะเป็นทั้งการเดิน
ส ารวจรา้นคา้หรือคน้หาผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทัง้งานวิจยันีไ้ดศ้ึกษาผลิตภณัฑป์ระเภทพรรณ
ไม ้และมีการซือ้ขายในกลุ่ม Facebook ซึ่งเป็นช่องทางออนไลนท์ี่มีการแข่งขนัดา้นราคาสงูมาก 
เนื่องจากทุกคนที่อยู่ในกลุ่ม สามารถน าพรรณไมท้ี่ตน้เองมีมาขายได ้ส่งผลใหพ้รรณไมท้ี่ขายใน
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กลุม่ Facebook มีราคาที่หลากหลายแมจ้ะเป็นพรรณไมส้ายพนัธุเ์ดียวกนั ท าใหร้าคามีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัเก่ียวกบัการซือ้
สินคา้ประเภทพรรณไมอ้อนไลนข์อง ปรียานุช นภาแสง (2563) ที่ไดศ้ึกษาการตดัสินใจเลือกซือ้
ตน้ไมฟ้อกอากาศผ่านช่องทางออนไลนข์องประชากรในเขต กรุงเทพมหานคร พิมพว์สา บวัวฒัน ์
(2563) ที่ไดศ้ึกษาการตัดสินใจซือ้กระบองเพชรและไมอ้วบน า้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ศุภิสราภา วรเมท (2564) ที่ไดศ้ึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ตน้ไมฟ้อกอากาศในรม่ออนไลนข์องประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจยั
ของธนาศกัดิ์ ข่ายกระโทก (2565) ท่ีศึกษาการตดัสินใจซือ้กระบองเพชรออนไลนข์องผูบ้ริโภคใน
กลุม่เฟซบุ๊ก ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาของทกุงานวิจยัมีอิทธิพล
หรอืมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้สิน้ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากในปัจจบุนัคนไทยไดมี้การซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์
มาระยะหนึ่ง ท าใหผู้บ้ริโภคมีประสบการณจ์ากการซือ้สินคา้ออนไลนม์ากพอที่จะเห็นว่าการซือ้
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลนมี์ทั้งขอ้ดีและขอ้เสียทดแทนกันไป ไม่แตกต่างกับการซือ้สินคา้ผ่าน
ช่องทางออฟไลน ์ส าหรบัสินคา้ในกลุ่มพรรณไมพ้บว่า ผูป้ระกอบการมกัจะขายสินคา้ในรา้นแบบ
สถานที่หรือแบบออฟไลนไ์ปพรอ้มกบัการขายสินคา้ในช่องทางออนไลนด์ว้ยเสมอ ท าใหน้โยบาย
ทางการตลาดของผูป้ระกอบการไม่แตกต่างกนัทัง้ในรา้นแบบสถานที่และแบบออนไลน ์ผูบ้รโิภค
จึงไม่เห็นความแตกต่างของการซือ้พรรณไมจ้ากสถานที่ทัง้ 2 รูปแบบ ทั้งนีก้ารที่ผูบ้ริโภคจะซือ้
พรรณไมจ้ากสถานที่ใดนัน้ขึน้อยู่กบัความสะดวก โอกาส และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมากกว่า 
สง่ผลใหปั้จจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นสถานที่ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไม ้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เปรมกมล หงสย์นต ์(2562) ที่ศึกษา
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลาซาดา้)  ของผูบ้รโิภค
ยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนด์า้น
ช่องทางจัดจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์(ลา
ซาดา้) ของผูบ้รโิภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  เนื่องจากลกัษณะการซือ้ขายพรรณไมท้ี่อยู่ในกลุ่ม Facebook 
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นัน้มิใชก้ารตัง้ราคาโดยผูข้ายเพียงฝ่ายเดียว หากแต่ยงัมีการซือ้ขายในลกัษณะของการเสนอราคา
ที่ผูบ้รโิภคเป็นฝ่ายก าหนดราคาที่ตนพอใจจะซือ้ และการซือ้ขายในลกัษณะของการประมลูราคาที่
ใชเ้วลาและการแข่งขนัทางดา้นราคาซึง่ผูช้นะคือผูล้งราคาสงูท่ีสดุคนสดุทา้ยก่อนหมดเวลา จะเห็น
ไดว้่าลกัษณะการซือ้ขายทัง้ 3 ลกัษณะมีเพียงการซือ้ขายในลกัษณะที่ผู้ขายเป็นฝ่ายก าหนดราคา
เท่านัน้ที่จะสามารถใชก้ารสง่เสริมการตลาด เช่น การลดราคา การแถมสินคา้ และอื่นๆมาใชร้ว่ม
ได ้สว่นการซือ้ขายในลกัษณะของการเสนอราคา และการประมลูราคานัน้ ผูบ้รโิภคที่สนใจจะเป็น
ผูก้  าหนดราคาที่ตนพอใจจะซือ้โดยมิไดเ้ก่ียวขอ้งกบัการสง่เสรมิการตลาดแต่อย่างใด นอกจากนัน้ 
ลกัษณะของการสง่เสรมิการตลาดเก่ียวกบัการขายพรรณไมใ้นกลุม่ Facebook มีการจดักิจกรรมท่ี
ไม่หลากหลาย ประกอบดว้ย การลดราคา การแถมสินคา้ การเคลมสินคา้ และการลดหรือฟรีค่า
จดัสง่ ซึง่ลกัษณะการสง่เสรมิการตลาดที่ไม่หลากหลายเช่นนี ้ท  าใหผู้ข้ายในกลุม่น ามาใชบ้่อยครัง้
จนผูบ้รโิภคเห็นวา่เป็นสิ่งที่ผูข้ายทกุคนตอ้งท าเพราะรผูข้ายรายอื่นก็ปฏิบตัิเช่นนี ้ฉะนัน้กลยทุธก์าร
ส่งเสริมการตลาดส าหรบัการขายพรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook จึงไม่ถูกมองว่าเป็นการส่งเสริม
การตลาดส าหรบัผูบ้รโิภค กลบัถกูมองว่าเป็นสิ่งปกติที่ผูข้ายตอ้งท าใหแ้ก่ผูซ้ือ้ ส่งผลใหปั้จจยัสว่น
ประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม ้ของ
ผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ชิษณุพงศ ์สกุก ่า (2560) ที่ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้รโิภคใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางการตลาดดา้น
การส่งเสรมิการตลาดไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสื่อออนไลนข์องผูบ้รโิภค
ใน อ าเภอเมือง จงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 นอกจากนัน้ยงัสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของอุบล ปานนิล (2562) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้อัญมณีและ
เครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน์ (แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อญัมณีและเครื่องประดบัผ่าน
สงัคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางงสถิติท่ีระดบั 0.05 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่าดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้อญั
มณีและเครื่องประดบัผ่านสงัคมออนไลน ์(แฟนเพจเฟสบุ๊ค) ในประเทศไทย 
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ด้านบุคคล ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นบคุคล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
พรรณไม ้ของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เนื่องจากสมาชิก
ในกลุม่ Facebook ทกุกลุม่มีสิทธิที่จะเป็นผูข้ายพรรณไมใ้นกลุม่ Facebook ไดท้กุคน เม่ือมีผูข้าย
เป็นจ านวนมาก ผูบ้รโิภคจึงจ าเป็นตอ้งพิจารณาพฤติกรรมของผูข้ายดว้ย เช่น การสรา้งปฏิสมัพนัธ ์
ความสามารถ ความน่าเชื่อถือ การดแูลใหบ้รกิารและใหค้ าปรกึษาเก่ียวกบัการดแูลรกัษา หรือการ
ขยายพนัธุพ์รรณไม ้เป็นตน้ การขายโดยบคุคลตอ้งอาศยัการติดต่อพดูคยุเป็นการสว่นตวั เมื่อผูซ้ือ้
ตกลงซือ้หรือสนใจสินคา้ ประกอบกบัการใหบ้รกิารในดา้นการใหค้ าปรกึษาแก่ลกูคา้ภายหลงัการ
ซือ้ มีส่วนส าคญัอย่างมากที่จะท าใหล้กูคา้เกิดความช่ืนชอบ ช่ืนชม ไวว้างใจ และภกัดีต่อผูข้าย 
เนื่องจากพรรณไมมี้ความหลากหลายทางสายพนัธุส์งู การดแูลพรรณไมแ้ต่ละชนิดจึงแตกต่างกนั 
ลกูคา้จึงจ าเป็นตอ้งไดร้บัค าแนะน าเรื่องการเลีย้งดจูากผูข้าย ฉะนัน้ผูข้ายที่สรา้งความน่าเช่ือถือ
และความสนิทสนมกับลกูคา้ได ้มกัจะไดร้บัการยอมรบัและกลบัมาซือ้ซ  า้อีกครัง้  ส่งผลใหปั้จจัย
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคคล มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไม ้ของผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปิยมาภรณ ์ช่วยชหูนู (2559) ที่ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นบุคคลากรส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางสงัคมออนไลน ์นอกจากนัน้ยัง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิมพช์นก เจ๊กภู่ (2564) ที่ศึกษาเหตผุลของการตดัสินใจซือ้ตน้ไมผ้่าน
ช่องทางออนไลน ์โดยผลของการวิจัยพบว่า หนึ่งในเหตุผลส าคญัของการตดัสินใจซือ้ตน้ไมผ้่าน
ช่องทางออนไลนข์องผูบ้รโิภคคือ การที่มีเจา้หนา้ที่ใหส้อบถามขอ้มลูไดต้ลอดเวลา และผูบ้รโิภคยงั
มีความคาดหวังใหผู้ป้ระกอบการใหค้วามส าคัญกับความน่าเช่ือถือของรา้นคา้ การตัง้ราคาที่
เหมาะสม และการใหบ้รกิารหลงัการขายที่ดี 

ด้านกระบวนการ ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลตอ่
การตดัสินใจซือ้พรรณไม ้ของผูบ้รโิภคในกลุ่ม Facebook เนื่องจากรกะบวนการซือ้พรรณไมท้ี่อยู่
ในกลุ่ม Facebook นั้นเป็นการติดต่อซือ้ขายอย่างเป็นส่วนตัวระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ซึ่งไม่ไดมี้
ขัน้ตอน หรือมีแบบแผนที่เหมือนกัน นอกจากนัน้กระบวนการจดัส่งสินคา้หลงัการสั่งซือ้จะสรา้ง
ความพึงพอใจใหผู้บ้ริโภคหรือไม่นัน้ยงัขึน้อยู่กับการตกลงร่วมกับของผูซ้ือ้และผูข้ายว่าจะมีการ
จัดส่งวันไหน เม่ือไหร่ อย่างไร อีกทั้งยังมีปัจจัยที่อยู่เหนือการควบคุมอย่างการให้บริการจาก
หน่วยงานที่ท  าหนา้ที่เป็นผูข้นส่ง ซึ่งผูบ้ริโภคทุกคนต่างรบัรูว้่าเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได ้
และไม่ใช่ความรบัผิดชอบของผูข้ายเพียงฝ่ายเดียว ฉะนั้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้น
กระบวนการจงึเป็นปัจจยัที่ผูบ้รโิภครบัรู ้เขา้ใจและไม่น ามาใชใ้นการพิจารณาก่อนที่จะตดัสินใจซือ้ 
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สง่ผลใหปั้จจยัสว่นประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้พรรณไม ้
ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วีรดา ศานติวงษ์การ (2561) ที่
ศึกษาปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกคา้ในการซือ้
ผลิตภัณฑ์จากรา้นขายยาเดอะฟารม์า ในกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการ ไดแ้ก่ การบรกิารอย่างรวดเรว็ คลอ่งแคลว่และถกูตอ้ง การ
มีเภสชักรประจ าตลอดเวลาท าการอยางสม ่าเสมอ การทบทวนรายการท่ีลกูคา้ซือ้ การช าระเงินได้
หลายช่องทาง และการออกใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการให้อยางชัดเจน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจของลกูคา้ในการซือ้ผลิตภณัฑจ์ากรา้นขายยาเดอะฟารม์า ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่ 4 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไม้ของ
ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 
Facebook อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 เนื่องจากความช่ืนชอบในพรรณไมส้ายพันธุ์
ต่างๆนั้นเป็นความชอบส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ซึ่งผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลต่างใหค้วามส าคัญกับ
ความรูส้ึกหรืออารมณ์ของตนที่มีต่อความตอ้งการซือ้พรรณไมแ้ตกต่างกันออกไป จากแนวคิด
เก่ียวกับแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของ Schiffman and Wisenblit (2015) กล่าวไวว้่า แรงจูงใจดา้น
อารมณ์ (Emotional motives) หมายถึงการเลือกเป้าหมายที่เป็นไปตามหลักเกณฑ์ทางด้าน
ความรูส้ึกส่วนตัวหรือดุลยพินิจส่วนตัว เช่น ความตอ้งการเฉพาะบุคคล ความภูมิใจ ความกลวั 
ฯลฯ เป็นอรรถประโยชนห์รือความพึงพอใจสูงสุดที่ผูบ้ริโภคเลือกเพื่อตอบสนองความพอใจอัน
สงูสดุ โดยอาศัยเพียงทัศนะของตนเอง จากผลการวิจัยท าใหเ้ห็นว่าการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
กลุม่ Facebook ต่างตอบสนองความพงึพอใจสงูสดุของผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook ที่แตกต่างกนั
ออกไปตามทัศนะของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ส่งผลให้แรงจูงใจด้านอารมณ์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม Facebook ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนวรรณ สิทธิ
ไกร (2564) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นแรงจงูใจทัง้ 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ แรงจูงใจที่เกิดจากผลิตภัณฑ ์แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ และ
แรงจงูใจที่เกิดจากรา้นคา้ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนข์องคนวยัท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
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ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
จากผลการวิจัยสามารถน าข้อค้นพบไปสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาด หรือแรงจูงใจต่อ

ผูบ้รโิภคในกลุม่ Facebook โดยผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะตอ่ผูข้ายหรอืผูป้ระกอบการ ดงันี ้
1. ผูข้ายหรือผูป้ระกอบการควรพฒันาสายพนัธุ ์หรือคน้หาและน าเขา้พรรณไม ้เพื่อสรา้ง

ความแปลกใหม่และหลากหลายของพรรณไมท้ี่ขายในกลุ่ม Facebook ควรเสนอราคาที่ผูบ้รโิภค
สามารถน าไปต่อยอดทางธุรกิจได ้นอกจากนัน้ควรเพิ่มวิธีการขายใหห้ลากหลายมากขึน้ เช่น ขาย
พรรณไมเ้ป็นชดุโดย 1 ชดุไม่ควรเกิน 5 ตน้ เนื่องจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะใหค้วามสนใจกบัความ
สวยงามแปลกใหม่ของพรรณไม ้และจะซือ้พรรณไมเ้พื่อสะสมและต่อยอดทางธุรกิจ โดยจะซือ้
พรรณไมท้กุๆเดือน จ านวน 1-5 ตน้ และไม่จ ากดัวงเงินในการซือ้ 

2. ใหค้วามส าคญักบัคณุภาพ ความสวยงาม รวมถึงความแข็งแรง ปลอดโรคและศตัรูพืช
ของพรรณไม ้เพิ่มการขายแบบระบุราคาใหม้ากขึน้ และลดการขายแบบประมลูราคา หรือเสนอ
ราคาลง อีกทัง้ควรสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้รโิภค ทัง้ก่อนและหลงัการขาย เช่น ใหค้  าปรกึษา
ดา้นการขยายพนัธุ ์การขยายพนัธุเ์พื่อสรา้งรายได ้และการดแูลรกัษาพรรณไมห้ลงัจากไดร้บั เป็น
ตน้ ทัง้นีเ้นื่องจากอิทธิพลของผลิตภัณฑ ์ราคา และผูข้ายหรือผูป้ระกอบการในกลุ่ม Facebook 
เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าใหผู้บ้รโิภคที่อยู่ในกลุม่ตดัสินใจซือ้พรรณไม ้
 3. ผูข้ายและผูป้ระกอบการควรน าเสนอเนือ้หาสาระเก่ียวกบัพรรณไม้ในดา้นคณุค่าและ
การน าไปใชป้ระโยชนล์งในกลุม่ Facebook อย่างสม ่าเสมอ เช่น ใชเ้ป็นของขวญัใหต้นเองและคน
รอบขา้ง, ความเป็นสิรมิงคล, การเสรมิสรา้งบารมี, น าเสนอการจดัสวนดว้ยพรรณไมท้ี่ขาย, อาหาร
ที่ประดบัตกแต่งดว้ยส่วนของพรรณไม้, เทคนิคการพฒันาสายพนัธุ์ ขยายพนัธุแ์ละดแูลพรรณไม้
ใหส้วยงาม เป็นตน้ เนื่องจากอิทธิพลของแรงจงูใจดา้นอารมณ ์เป็นปัจจยัที่ท  าใหผู้บ้รโิภคตดัสินใจ
ซือ้พรรณไมใ้นกลุม่ Facebook 
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ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้พรรณไมข้องผูบ้ริโภคในกลุ่ม 

Facebook ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะส าหรบังานวิจยัครัง้ตอ่ไป ดงันี ้
1. ไม่แนะน าใหศ้กึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ส  าหรบัสินคา้

ประเภทพรรณไมใ้นช่องทางออนไลน ์ แต่สามารถศึกษาระดับของพฤติกรรมโดยใชส้ถิติความถ่ี 
รอ้ยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานก็เพียงพอ แต่หากมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของ
พฤติกรรมผูบ้รโิภค ควรศึกษาพฤติกรรมอื่นๆที่ไม่ใช่พฤติกรรมระหว่างการซือ้ เนื่องจากพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในขัน้นีเ้ป็นขัน้ที่ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้ไปแลว้ จึงไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ตาม
ผลการวิจยั 

2. ควรที่จะศึกษาหรือท าการวิจยัเพื่อสรา้งแผนการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณา
การ หรือ IMC (Integrated Marketing Communication) แก่ตลาดการซือ้ขายพรรณไม้ ซึ่งจะ
รวมถึงพรรณไมท้ี่มีการซือ้ขายทัง้ในรูปแบบออนไลนแ์ละออฟไลน ์ที่อาจจะช่วยสรา้งการรบัรูต้่อ
ประชาชนหมู่มาก และท าให้เกิดกระแสความนิยมที่จะเป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ ผู้ขายและ
ผูป้ระกอบการทกุระดบัต่อไป 

3. ควรศึกษาปัจจัยอื่นๆที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อพรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook เพิ่มเติม เช่น ความพงึพอใจ ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ความคาดหวงั เป็นตน้ 

4. ควรศึกษาในขอบเขตอื่นๆ เช่น ศึกษาการตดัสินใจซือ้ของประชากรโดยแบ่งเป็น
ภูมิภาค ศึกษาการตัดสินใจซือ้ซือ้ผ่านสื่อสงัคมออนไลนอ์ื่นๆ ศึกษาการตดัสินใจซือ้พรรณไมใ้น
รูปแบบออฟไลน ์เป็นตน้ 

5. ควรมีการเปรียบเทียบการปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ระหว่างการ
ตัดสินใจซือ้พรรณไม้ผ่านช่องทางออนไลน์กับออฟไลน์ หรือ การตัดสินใจซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม 
Facebook เทียบกับสื่อสังคมออนไลน์อื่นๆ เช่น Facebook fanpage, Instagram, Tiktok และ
อื่นๆ เป็นตน้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย  

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 
 

เรียน    ท่านผู้สนใจเข้าร่วมการวิจัย 

             เนื่องด้วยข้าพเจ้า นายทวิพัฒน์ เทพตานักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชา การตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อ

สังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กำลังดำเนินการวิจัย เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อพรรณไม้ของ

ผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook” ท่านมีอิสระที่จะตัดสินใจเข้าร่วมการวิจัยนี้หรือไม่ก็ได้ หากท่านรู้สึกอึดอัดหรือไม่

สบายใจกับบางคำถาม ท่านมีสิทธิ์ที่จะไม่ตอบคำถามเหล่านั้นได้ รวมทั้งมีสิทธิ์ถอนตัวออกจากการวิจัยนี้เมื่อใดก็ได้ 

โดยไม่ต้องแจ้งให้ทราบล่วงหน้า และการไม่เข้าร่วมหรือถอนตัวออกจากการวิจัยนี้ จะไม่มีผลกระทบต่อต่อการ

ทำงานและเสียประโยชน์ของท่านแต่อย่างใด 

             ข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยจะมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่สามารถนำไปใช้เพื่อวางแผนการจูงใจผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย อันจะนำไปสู่การพัฒนารูปแบบการขายและกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคได้ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการ ย่อมมีการซื้อสินค้าซ้ำ ซ่ึงเป็นสิ่งที่จะช่วยทำ

ให้ตลาดซื้อขายพรรณไม้เกิดความยั่งยืน 

             ข้อมูลที่ได้จากท่านจะถูกเก็บรักษาไว้ในที่ปลอดภัย ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะเป็นรายบุคคลแต่จะรายงาน

ผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น ข้อมูลเหล่านี้จะอยู่ในรูปแบบที่ไม่สามารถระบุตัวตนหรือเชื่อมโยงถึงตัวท่านได้ 

อย่างไรก็ตาม อาจมีบุคคลบางกลุ่มที่ขอเข้าดูข้อมูลส่วนบุคคลของท่านได้ ได้แก่ คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยใน

มนุษย์ ผู้ประสานงานวิจัย ผู้กำกับดูแลการวิจัย และเจ้าหน้าที่จากสถาบันหรือองค์กรของรัฐที่มีหน้าที่ตรวจสอบ เพ่ือ

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและขั้นตอนการวิจัย และผู้วิจัยจะทำลายข้อมูลที่เกี่ยวข้องภายหลังเสร็จสิ้นการ

วิจัยและการตรวจสอบ 

               ในการเข้าร่วมการวิจัยนี้ท่านจะไม่ได้รับค่าตอบแทนและไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น 

               หากท่านมีข้อสงสัยเกี่ยวกับการวิจัย โปรดติดต่อได้ที่ นายทวิพัฒน์ เทพตา  โทร 092-6577577 คณะ

บริหารธุรกิจเพื่อสังคม อาจารย์ที่ปรึกษา อ.ดร.ณัฏฐพัชร มณีโรจน์ 

               หากท่านได้รับการปฏิบัติไม่ตรงตามที่ระบุไว้หรือต้องการทราบสิทธิของท่านขณะเข้าร่วมการวิจัยนี้ 

สามารถติดต่อได้ที่ “หน่วยจริยธรรมและมาตรฐานการวิจัย มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ชั้น  17 อาคาร

นวัตกรรม ศาสตราจารย์ ดร.สาโรช  บัวศรี เลขที่ 114 ถนนสุขุมวิท 23 แขวงคลองเตยเหนือ เขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร 10110 โทรศัพท์ 02-6495000 ต่อ 17501, 17505 อีเมล swuec@g.swu.ac.th เพื่อให้มั่นใจ

ว่า สิทธิ ความปลอดภัย และความเป็นอยู่ที่ดีของท่าน ได้รับความคุ้มครองตามมาตรฐานจริยธรรมการวิจัยในคน

ระดับสากล 

                                                                                                                                         

          ขอขอบพระคุณอย่างสูง 

 

mailto:swuec@g.swu.ac.th
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ตอนที่ 1 แบบสอบถามเพื่อคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในชอ่ง (   ) หน้าคำตอบที่ตรงกับตัวท่านเพียงข้อเดียว 

1. ท่านเคยซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook หรือไม ่
 (   )  เคย (   )  ไม่เคย (ยตุิการตอบแบบสอบถาม) 

 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในชอ่ง (   ) หน้าคำตอบที่ตรงกับตัวท่านเพียงข้อเดียว 

1. อาย ุ

 (   )  18 – 25 ป ี (   )  26 – 35 ป ี

 (   )  36 – 45 ป ี (   )  45 – 53 ป ี

 (   )  อายุ 54 ปี ขึ้นไป  

2. อาชีพ 
 (   )  นิสิต / นกัศึกษา (   )  พนักงานบริษัทเอกชน 

 (   )  ข้าราชการ (   )  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 (   )  ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ (   )  อาชีพอิสระ / ไม่ประกอบอาชีพ 

 (   )  อื่นๆ(โปรดระบุ) ……….....……………  
3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 (   )  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท (   )  15,001 – 30,000 บาท 

 (   )  30,001 – 45,000 บาท (   )  45,001 – 60,000 บาท 
 (   )  มากกว่า 60,000 บาท  
4. สถานภาพสมรส 
 (   )  โสด (   )  สมรส / อยู่ด้วยกัน 
 (   )  หย่าร้าง / แยกกันอยู่  
5. สถานภาพสมรส 
 (   )  บ้านเดี่ยว (   )  บ้านตึกแถว (Town House / Home) 
 (   )  คอนโดมิเนียม, อพาร์ทเม้น, หอพัก (   )  อื่นๆ(โปรดระบุ) ……….....…………… 
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อพรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (  ) หน้าคำตอบที่ตรงกับตัวท่าน (ตอบได้เพียงตัวเลือก

เดียว) 

1. สิ่งที่ท่านให้ความสนใจในการซื้อพรรณไม้ มากทีสุ่ด  
 (   ) ความหลากหลายของชนิดพันธ์ุที่ขายในกลุ่ม Facebook 

 (   ) ความสวยงาม แปลกใหม่ของพรรณไม ้เช่น ลักษณะด่าง, สีสัน ,รูปทรงของใบ และลำต้น ฯลฯ 

 (   ) การนำไปขยายพันธุ์ต่อเพื่อสร้างรายได้ในอนาคต 
 (   ) สังคมใหม่ๆ ที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกัน 

 (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ……….....…………… 

2. วัตถุประสงค์ในการซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook 
 (   ) เพื่อสะสมพรรณไม้ หรือ ประดับตกแต่งที่พักอาศัยเท่านั้น 
 (   ) เพื่อนำไปประกอบธุรกิจเท่านั้น (ขายต่อทั้งในรูปแบบออนไลน์ หรือ ร้านแบบที่เป็นสถานที่) 
 (   ) เพื่อสะสมพรรณไม้ และขยายพันธุ์เพ่ือต่อยอดทางธุรกิจ 
 (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ……….....…………… 

3. ท่านชื่นชอบพรรณไม้สกลุ (Family) ใดมากที่สุด หากไมท่ราบสามารถตอบเป็นช่ือไทยหรือชื่อท้องถิ่นของสายพันธ์ุ

ที่ท่านชื่นชอบได้ที่ตัวเลือก “อื่นๆ” 

 (   ) ฟิโลเดนดรอน (Philodendron) (   ) มอนสเตอร่า (Monstera) 

 (   ) อะโลคาเซีย (Alocasia) (   ) โคโลคาเซีย (Colocasia) 

 (   ) อะโกลนมีา (Aglaonema) (   ) ซิงโกเนียม (Syngonium) 

 (   ) มิวซาสิเอห้รือวงศ์กล้วย (Musaceae) (   ) อื่น ๆ (โปรดระบุ) .................. 
4. ท่านชื่นชอบการขายพรรณไม้ในลักษณะใดมากที่สุด 
 (   ) ผู้ขายระบุราคาไว้อย่างชัดเจน (   ) ผู้ขายเปิดให้ประมูลราคา 
 (   ) ผู้ขายเปิดให้เสนอราคา (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ……….....…………… 
5. ใน 1 เดือน ท่านจะซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook จำนวนกี่ต้น 

          (   ) น้อยกว่า 1 ต้น (ไม่ได้ซื้อทุกเดือน)   (   ) 1 – 5 ต้น 
          (   ) 6 – 10 ต้น   (   ) มากกว่า 10 ต้น 
 

 
 

 



  140 

6. ความถี่ในการซื้อพรรณไมใ้นกลุ่ม Facebook ของท่าน  
          (   ) ทกุๆสัปดาห ์   (   ) ทกุๆเดอืน 
          (   ) ทกุๆสามเดือน   (   ) ทกุๆหกเดือน 

7. ค่าใช้จ่ายสูงสุดที่ท่านสามารถจ่ายเพ่ือซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ต่อครั้ง 
(   ) ไม่เกิน 500 บาท   (   ) ไม่เกิน 1,000 บาท 
(   ) ไม่เกิน 5,000 บาท   (   ) ไม่เกิน 10,000 บาท 
(   ) ไม่จำกัดวงเงินในการซื้อ  

 
ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์  
1. พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความสวยงาม      
2. พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความหลากหลาย      
3. พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความแข็งแรง สุขภาพที่ดี 
ปลอดจากศัตรูพืช เช่น ไม้มีตำหนิ, ไม่มีร่องรอยของโรคพืช, สีสัน
ของใบและลำต้นสวย สีไม่ซีด เป็นต้น 

     

ด้านราคา       
4. พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีระดับราคาที่หลากหลาย      
5. มีการตั้งราคาขายพรรณไม้แบบรวมค่าจัดส่ง      
6. ราคาของพรรณไม้เหมาะสมกับสายพันธุ์และความสวยงาม      
7. ราคาพรรณไม้ที่ซ้ือจากกลุ่ม Facebook ถูกกว่าราคาพรรณไม้ที่
ซื้อจากร้านค้าแบบเป็นสถานที่ 

     

8. สามารถต่อรองราคากับผู้ขายได้      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
9. พรรณไม้ที่ขายในกลุ่ม Facebook มีความหลากหลายทางสาย
พันธุ์สูงกว่าร้านที่เปิดเป็นสถานที่ 

     

10. การเลือกซื้อพรรณไม้กลุ่ม Facebook มีความสะดวก ไม่ต้อง
เดินทางออกจากที่พักอาศัย 

     

11. การซื้อพรรณไม้ในกลุ่ม Facebook ประหยัดค่าใช้จ่าย และ
เวลามากกว่าซื้อยังร้านแบบสถานที่ 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด 
12. มีการลดราคาอย่างสม่ำเสมอ      
13. มีการแถมสินค้า เช่น ซ้ือ 2 แถม 1      
14. มีการชดเชยสินค้าที่เสียหาย (เคลมสินค้า)      
15. มีการสร้างเนื้อหาอื่นๆเกี่ยวกับพรรณไม้ที่ไม่ใช่การขายสินค้า 
เช่น แนะนำพรรณไม้สายพันธุ์ใหม่, นำเสนอสวนพรรณไม้ที่ตกแต่ง
เอง, แนะนำนิทรรศการเกี่ยวกับพรรณไม้ เป็นต้น 

     

ด้านบุคคล 
16. ผู้ขายมีการบริการด้านการให้คำปรึกษาเกี่ยวกับพรรณไม้ เช่น 
การดูแลรักษา การขยายพันธุ์ เป็นต้น 

     

17. ผู้ขายมีการพูดคุยหรือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับท่าน       
18. ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ เช่น มีการแสดงบัตรสมาชิกกลุ่ม, มีการ
ระบุเลขบัญชีและชื่อผู้รับโอนชัดเจน, ทำตามกฏระเบียบการขายใน
กลุ่มอย่างเคร่งครัด เป็นต้น 

     

ด้านกระบวนการ      
19. กระบวนการซื้อทำได้ง่าย ไม่ซับซ้อน       
20. ผู้ขายจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วทันใจ      
21. สามารถติดต่อผู้ขายเพื่อซื้อพรรณไม้ได้ตามสะดวก      
22. สามารถชำระเงินได้หลายช่องทาง      

 

 



  142 

ตอนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซือ้พรรณไม้ในกลุ่ม Facebook 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

แรงจูงใจด้านอารมณ ์

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ 

1. การซือ้พรรณไมเ้ป็นความชอบสว่นบคุคลของท่าน      

2. กระแสความนิยมของพรรณไมท้ าใหท้่านเกิดความสนใจ      

3. ท่านซือ้พรรณไมต้ามบคุคลที่ท่านช่ืนชม/ช่ืนชอบ      

4. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้เสรมิสิรมิงคลใหแ้ก่ท่าน      

5. การมีพรรณไมน้านาชนิดไวใ้นครอบครองท าใหท้่านรูส้กึภมูิใจ
ในตนเอง 

     

6. การซือ้และสะสมพรรณไมส้่งผลดีตอ่จิตใจของท่าน 
เปรยีบเสมือนการใหร้างวลัแก่ชีวิต 

     

7. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ท าใหท้่านไดพ้บปะผูค้นใหม่ เพื่อนใหม่ 
สงัคมใหม่ที่ท่านไม่เคยมี 

     

8. พรรณไมท้ี่ท่านซือ้ สามารถบง่บอกถึงฐานะของท่าน และท า
ใหท้่านเป็นที่รูจ้กัในสงัคม หรือในวงการ เช่น การครอบครอง
พรรณไมร้าคาสงูจ านวนมากและหลากหลายสายพนัธุ ์ท าให้
บคุคลภายนอกรบัรูไ้ดว้า่ท่านมีฐานะทางการเงินที่ดี 

     

 
 
 
 
 
 
 
 



  143 

ตอนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อพรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

คำชี้แจง : โปรดทำเครื่องหมาย √ ลงในชอ่งที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 

การตัดสินใจซื้อพรรณไม้ของผู้บริโภคในกลุ่ม Facebook 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 

การตัดสินใจซื้อ 
1. การซื้อพรรณไม้เป็นความชอบส่วนบุคคลของท่าน      
1. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้ เม่ือท่านรู้จักพรรณไม้ชนิดนั้นแล้ว      
2. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้เมื่อท่านเห็นแล้วถูกใจ       
3. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้เมื่อท่านมีเงินเหลือใช้      
4. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้เมื่อท่านพิจารณาความน่าเชื่อถือผู้ขาย
บุคคลนั้นแล้ว 

     

5. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้เมื่อท่านอยากให้รางวัลแก่ตนเอง หรือ
ให้เป็นรางวัลแก่คนรอบตัว 

     

6. ท่านตัดสินใจซื้อพรรณไม้จากคำแนะนำของคนใกล้ชิดท่าน เช่น 
ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนไม่สนิท เป็นต้น 

     



 
 

บรรณานุกรม 
 

บรรณานุกรม 
 

 

 



 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
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