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การวิจัยครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผล

ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอย่างท่ี
ใชใ้นการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  จ านวน 400 คน 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์ไดแ้ก่ คา่รอ้ย
ละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
สถิติ Brown-Forsyth และการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู 

ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อาย ุ31 – 
40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดต้่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท และอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/หา้งรา้น 

ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ปัจจัย
ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู              

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ ดา้นพฤติกรรม
หลงัการซือ้ แตกต่างกัน และผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก แตกตา่งกนั 

ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ดา้นความบนัเทิง ส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค  ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการประเมิน

 



  จ 

ทางเลือก และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ดา้นความเฉพาะเจาะจง ส่งผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 

ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก  ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นการรับรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

ปัจจัยความไวว้างใจ ความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นการรับรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 
ค าส  าคญั : การตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลต 
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The objectives of this research were to study the social media marketing 

influencing the Chevrolets’ car purchase decisions via Facebook of customers. The 
sample consisted of four hundred of customer who made a purchase decisions via 
Facebook. A questionnaire was constructed and used as a tool to collect data. 
Percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way analysis of variance, Brown-
Forsyth, Multiple Regression Analysis were the statistical methods used to analyze data. 

The results found that most of the respondents were male, aged between 
thirty-one to forty of age, with a Bachelor's degree, with a monthly income of 15,001 – 
30,000 Baht, and they were occupied as employees at private companies 

The overall opinions of the social media marketing were at a much level. The 
overall opinions of the trust of the seller via Facebook and the purchase decisions via 
Facebook of customers were at high level. 

The results of the hypotheses testing can be concluded as follows: 
customer of different average income per month had different the Chevrolets’ car 
purchase decisions via Facebook in aspects of the stimulus, the problem recognition, 
the information search, the evaluation of alternatives, the purchase, and the post-
purchase behavior. Customer of different occupations had different the Chevrolets’ car 
purchase decisions via Facebook in aspects of the evaluation of alternatives. 
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The social media marketing in aspect of the entertainment influenced the 
Chevrolets’ car purchase decisions via Facebook in aspects of the problem recognition, 
the evaluation of alternatives, and the post-purchase behavior. 

The social media marketing in aspect of the customization influenced the 
Chevrolets’ car purchase decisions via Facebook in aspect of the stimulus. 

The social media marketing in aspect of the word of mouth influenced the 
Chevrolets’ car purchase decisions via Facebook in aspects of the stimulus, the 
problem recognition, the information search, the evaluation of alternatives, the purchase, 
and the post-purchase behavior. 

The trust of the seller via Facebook influenced the Chevrolets’ car purchase 
decisions via Facebook in aspects of the stimulus, the problem recognition, the 
information search, the evaluation of alternatives, the purchase, and the post-purchase 
behavior. 

 
Keyword : SOCIAL MEDIA MARKETING TRUST CUSTOMER PURCHASING DECISION 
PROCESS 
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กิ ต ติก รรมประกาศ 
 

กิตตกิรรมประกาศ 
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ปรกึษาอาจารย ์ดร.ล ่าสนั เลิศกลูประหยดั ท่ีใหค้  าแนะน าช่วยเหลือ ชีแ้นะ ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพรอ่ง
ตา่งๆ อนัเป็นประโยชนอ์ย่างย่ิงแก่ผูวิ้จยั ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ ท่ีนีด้ว้ย 

ขอขอบพระคณุอาจารย์ ผศ.ดร.สุภาภรณ์ ประสงคท์ัน และ ผศ.ดร.กุลเชษฐ์ มงคล ท่ีให้
ความอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือของแบบสอบถามและคณะกรรมการ
สอบปริญญานิพนธแ์ละแนะน าแนวทาง ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพ่ือปรบัปรุงแกไ้ขขอ้บกพร่อง อนัเป็น
ประโยชนแ์ก่การท างานวิจยัชิน้นี ้

ขอกราบขอบพระคณุคณาจารยใ์นภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒทกุท่าน ท่ีประสิทธ์ิประสาทวิชาความรูใ้หค้วามชว่ยเหลือ ตลอดจนประสบการณท่ี์ดี
แก่ผูวิ้จยั อีกทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดีเสมอมา 

ขอขอบคณุเจา้หนา้ท่ีภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสงัคมศาสตร ์และบัณฑิตวิทยาลยัทกุท่าน
ตลอดจนผูม้ีสว่นส  าเรจ็ตอ่งานวิจยัชิน้นี ้

ขอขอบคณุผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีใหค้วามรว่มมือและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สร็จ
ตามก าหนดเวลา เพ่ือการวิจยันี ้

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ท่ีไดเ้ลีย้งดแูละอบรมสั่งสอนผูวิ้จัยให้เป็นคนดี  ขยัน 
อดทน ซ่ือสตัย ์มีคณุธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวิชาความรูต้ิดตวั เพ่ือทดแทนคณุตอ่สงัคม
และประเทศชาติ 

สดุทา้ยนี้ คณุประโยชนแ์ละความดีอันพึงจากปริญญานิพนธฉ์บับนี้ ผูวิ้จัยขอมอบเป็น
เครื่องบชูาพระคณุบิดามารดา ญาติ และบรูพคณาจารยท์กุท่านท่ีไดอ้บรมสั่งสอน ชีแ้นะแนวทางท่ีดี
และมีคณุคา่ตลอดจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

PricewaterhouseCoopers หรือ PwC ไดเ้ผยผลส ารวจพบว่าเกือบ 1 ใน 3 ของผูบ้ริโภค
ทั่วโลก ซือ้สินคา้ผ่านโทรศพัทม์ือถือ เห็นไดจ้ากก าลงัซือ้ผ่านอปุกรณไ์รส้ายท่ีเพ่ิมขึน้มากกว่า 2 
เท่า ภายในระยะเวลา 6 ปี หรือ 17% ของการช้อปป้ิงทั้งหมด โดยสาเหตุส  าคัญมาจากความ
สะดวกสบาย ซึ่งถือเป็นปัจจัยหลกัท่ีผลกัดนัให้ก  าลงัซือ้ออนไลนเ์ติบโต โดยครึ่งหนึ่งของผูต้อบ
แบบส ารวจใชส้มารท์โฟนในการช าระสินคา้มากกวา่การซือ้ของท่ีรา้นคา้ และจากผลส ารวจพบว่า 
59% ของผูบ้ริโภคมีการจับจ่ายสินคา้กับรา้นคา้ปลีกออนไลน ์(Thumbsup, 2561) และหากมอง
ถึงประเทศไทย พบว่าผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอรเ์น็ต ปี 2560 จากส  านักงานพัฒนาธรุกรรม
ทางอิเลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอต็ดา้) กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจ
และสงัคม ชีย้อดการซือ้สินคา้และบริการทางออนไลนเ์ติบโตต่อเน่ือง ซึ่งสามารถสะทอ้นไดว้่าคน
ไทยมีสไตลด์ิจิทลัมากขึน้เรื่อย ๆ โดยเปลี่ยนวิธีท ากิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเคยท าในแบบออฟไลนม์าเป็น
ออนไลน์มากขึน้ โดยเฉพาะการติดตามข่าวสารรวมไปถึงการซื้อสินคา้ นอกจากนี้ ETDA ยัง
กล่าวถึงพฤติกรรมการซือ้สินคา้และใชบ้ริการทางออนไลน์ของคนไทยว่า ผูบ้ริโภคตัดสินใจเขา้
เย่ียมชมเว็บไซตข์ายของออนไลนจ์ากโฆษณาและสื่อออนไลนต์่าง ๆ มากท่ีสดุ โดยมีขอ้มลูจาก
การรีวิวและคอมเมนตข์องผูเ้คยใชส้ินคา้ สว่นลดและของแถม (ETDA, 2560) 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าใหเ้ห็นไดช้ัดถึงความส าคญัของพฤติกรรมการซือ้สินคา้และใช้
บริการทางออนไลน ์โดยเฉพาะของคนไทยซึ่งสอดคลอ้งกับบทความในโพสทูเดยท่ี์พบวา่การใช้
ช่องทางในการเลือกซือ้สินคา้บนอินเทอรเ์นต็ท่ีไดร้บัความนิยมเพ่ิมขึน้อย่างตอ่เน่ือง ซึ่งแรกเริ่มเดิม
ทีสินค้าท่ีต้องใช้ความพยายามในการซื้อสูง (High Involvement Product) อย่างเช่นสินค้า
ประเภทรถยนต ์บ้าน ท่ีเป็นสินคา้ท่ีไดร้บัความสนใจน้อยท่ีสดุหากกล่าวถึงการซื้อสินคา้ทาง
ออนไลน ์แตใ่นทิศทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคกลบัใหค้วามส าคญั โดยเฉพาะการตดัสินใจซือ้เบือ้งตน้ 
ผา่นการคน้หาขอ้มลู หรือการเปรียบเทียบตา่งๆ บนโลกอินเทอรเ์น็ต รวมถึงจากพนกังานขายผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊ก ท าใหเ้ห็นวา่ Facebook เป็น Social Media ท่ีคนในประเทศไทยใชเ้ป็นอนัดบัตน้ 
ๆ เป็นเครื่องมือท่ีนักการตลาดใชเ้ป็นเครื่องมือหลกั ๆ ในการท่ีจะติดตอ่สื่อสาร พรอ้มกบัการสรา้ง
ฐานแฟนเพจของตวัเองขึน้กบัผูบ้ริโภค ดงันั้นการท าการตลาดผ่าน Facebook นั้นเรียกไดว้า่เป็น
เรื่องพืน้ฐานท่ีจ  าเป็นอย่างมากท่ีนกัการตลาดตอ้งท าในตอนนีด้งัภาพ 
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ภาพประกอบ 1 แสดง Most Active Social Media Platforms 
 

ท่ีมา: (Marketingoops, 2018) 
 
จากภาพจะเห็นไดว้่ากิจกรรมผ่านช่องทางออนไลนท่ี์ผูบ้ริโภคเลือกป็นอนัดบัแรก คือ 

ช่องทางเฟซบุ๊ก ดงันัน้ เพ่ือท่ีจะสามารถท าการตลาดบน Facebook ไดม้ีประสิทธิภาพ ก็ตอ้งมีการ
วางแผนกลยุทธต์่าง ๆ ขึน้มา ซึ่งก็เป็นเรื่องทา้ทายอย่างมากส าหรบันักการตลาดท่ีตอ้งท า และ
ขอ้มลูท่ีน่าสนใจ คือ คณุปิยะนุช จตรุภทัร ์ผูอ้  านวยการทั่วไปฝ่ายขายและการตลาด บริษัท เชฟโร
เลต เซลส ์(ประเทศไทย) กลา่ววา่ ในอนาคตเช่ือวา่การซือ้ขายรถยนตบ์นโลกออนไลนผ์า่นช่องทาง
เฟซบุ๊กจะมีเพ่ิมมากขึน้อย่างตอ่เน่ือง เพราะพบวา่ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มลูรายละเอียดเก่ียวกับ
รถยนตผ์่านการคน้หาบนโลก Online และสามารถติดต่อขอขอ้มลูซือ้ขายจากพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กได ้ทัง้นีย้ังมองวา่ผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายรถยนตใ์นอตุสาหกรรมยานยนตต์อ้งมีความ
ตื่นตวัในเรื่องดงักล่าว ดังนั้นจึงเป็นการสะทอ้นถึงทิศทางดา้นการซือ้ขายรถยนตบ์นโลกออนไลน์
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กในอนาคตไดเ้ป็นอย่างดี (Posttoday, 2561) 

ทั้งนี ้ในฐานะผูผ้ลิตและผูจ้  าหน่ายรถยนตจ์ะตอ้งมีความตระหนักและเขา้ใจถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการซือ้รถยนตผ์า่นช่องทางเฟซบุ๊กวา่ปัจจยัใดคือ
สว่นส  าคญัท่ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เพ่ือท่ีจะสามารถพัฒนาศกัยภาพของของพนักงานขาย
จากค่ายรถยนตผ์่านช่องทางเฟซบุ๊กได ้เพราะพนักงานสามารถใช้ช่องทางเฟซบุ๊กกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และเกิดการตดัสินใจซือ้มากขึน้ผ่านช่องทางดงักล่าว จึงท าใหผู้วิ้จัยซึ่ง
เป็นหนึ่งในพนกังานของบริษัท เชฟโรเลต เซลส ์(ประเทศไทย) มีความสนใจท่ีจะศกึษา การตลาด
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ออนไลนท่ี์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค อัน
ประกอบดว้ย ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีจะ
สามารถพัฒนาศกัยภาพของพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตวัผูข้ายสินคา้ทางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ว่าปัจจัยใดจะส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคหรือไม ่เพ่ือเป็นแนวทางในการ
พัฒนากลยุทธแ์ละเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของพนักงานขายรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก รวมถึงเป็นการพฒันากลยทุธช์่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นช่องทางหลกัส  าหรบัผูบ้ริโภค
ในการตดัสินใจซือ้ในปัจจบุนั 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

3. เพ่ือศึกษาปัจจยัความไวว้างใจท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 
ความส าคัญของการวจิัย 

1. เพ่ือเป็นขอ้มลูอนัเป็นประโยชนใ์หแ้กบ่ริษัท เชฟโรเลต เซลส ์(ประเทศไทย) ตอ่แนวคิด
เรื่องการตลาดออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก อนัประกอบดว้ย ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์
(Social Media Marketing) และปัจจัยความไวว้างใจ (Trust) ท่ีถือว่าเป็นแนวคิดท่ีส  าคัญและ
ไดร้บัความสนใจในปัจจุบัน และเพ่ือท่ีจะสามารถก าหนดเป็นทิศทางการกลยุทธใ์นการแข่งขัน 
รวมถึงเพ่ือเป็นการศกึษาขอ้ไดเ้ปรียบในอตุสาหกรรมยานยนตไ์ด ้

2. เพ่ือเป็นขอ้มูลอันเป็นประโยชน์ส  าหรบัพนักงานขาย ของบริษัท เชฟโรเลต เซลส ์
(ประเทศไทย) ส  าหรับการวางแผนเจาะกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก รวมถึงกลยุทธ์
การตลาดออนไลนอ่ื์นๆ ตลอดจนเพ่ือเป็นแผนงานในการด  าเนินการส าหรบัเพ่ิมประสิทธิภาพใน
การท างานและทิศทางในอนาคตตอ่ไป อนัจะเป็นการช่วยลดคา่ใชจ้่ายในการด  าเนินการดา้นอ่ืนๆ 
โดยหนัมาใชเ้ครื่องมือทางออนไลนใ์นการท าการตลาด 
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3. เป็นแนวทางใหก้บังานวิจยัอื่น ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และเพ่ือเป็นประโยชนต์อ่การศกึษาตอ่ใน
อนาคต ในดา้นกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
ขอบเขตของการวจิัย 

การศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้ผูวิ้จัยมุ่งศึกษา ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จัยขอก าหนด
ขอบเขตการศกึษาคน้ควา้ ดงันี ้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวจิัย 
ในการศกึษาคน้ควา้ครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงส  ารวจ (Survey Research) ผูวิ้จยัก าหนด

ขอบเขตการวิจยัไว ้ดงันี ้
ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

กลุ่มตัวอยา่งทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีซื ้อรถยนต ์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊ก ซึ่งไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูวิ้จัยจึงใชวิ้ธีการค  านวณหาขนาด
ประชากรโดยใช้สตูรเพ่ือได้ขนาดตวัอย่าง 400 คน เพ่ือเป็นตัวแทนของผูบ้ริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก (กลัยา  วานิชยบ์ญัชา, 2560) 

แทนคา่สตูรการค  านวณหา n (จ  านวนกลุม่ตวัอย่าง) 

n   =
𝑍

4e2

2
 

โดยท่ี คา่  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
คา่  Z แทน ระดบัความเช่ือมั่น 
คา่  e แทน คา่ความคลาดเคลื่อนมากท่ีสดุท่ียอมรบัได ้ 

ทั้งนี ้ผูวิ้จัยก าหนดค่า Z ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 (Z1 - /2 
หรือ Z.975) และคา่ความคลาดเคลื่อน (e) 5% ซึ่งเท่ากบัความมีนยัส  าคญัท่ีระดบั 0.05  แทนค่า
ในสตูรได ้ดงันี ้

n   =    
(1.96)2

 4 x (0.05)2
   

=    384.16  หรือ 385 คน 
ส ารองประมาณ 4% ของขนาดตวัอย่าง = 385 x 4% = 15 คน 



  5 

ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีตอ้งการจ านวน 385 คน ส  ารอง 15 คน รวมเป็นขนาด
ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่างดงันี ้ 

ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือก
สุ่มกลุ่มตัวอย่างจากลิสรายช่ือผู้บริโภคท่ีซื ้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่าน
พนกังานขายจากตวัแทนจดัจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทัง้หมด 10 แห่ง 

ข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากลิสรายช่ือผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่านพนักงานขาย
จากตวัแทนจัดจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทัง้หมด 10 แห่ง โดยแบ่งเป็น
ตวัแทนจดัจ าหน่ายละ 40 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 
 
ตาราง 1 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา้ตวัแทนจดัจ าหน่ายรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
 

ตัวแทนจัดจ าหน่ายรถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต จ านวน 
บริษัท เอ.พี.วาย กรุ๊ป จ  ากดั (ราชเทวี) 40 
บริษัท ทริปเป้ิลเอม็ออโตเ้ซลส ์จ  ากดั (รชัดา- ท่าพระ) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั (บางจาก) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั (วิภาวดี) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ  ากดั (บางแค) 40 
บริษัท เอม็.เค. ออโตเ้ซ็นเตอร ์จ  ากดั (พระราม 2) 40 
บริษัท วิริยะออโตเ้ซลล ์จ  ากดั (ศรีนครนิทร)์ 40 
บริษัท เอม็. เค. ยนตรการ จ ากดั  (รามอินทรา) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั  (สายไหม) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั  (รตันาธิเบศร)์ 40 
รวม 400 

 
ข้ันตอนที่ 3 การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ

เลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ตามความเต็มใจของผูบ้ริโภคท่ีจะให้ขอ้มูล ท่ีแบ่งจ  านวนไปใน
ขัน้ตอนท่ี 2 โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บขอ้มลู และจะแจกแบบสอบถามจนครบจ านวน 
400 คน 
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ตัวแปรทีท่ าการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1.1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1เพศชาย 

1.1.1.2 เพศหญิง 
1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1 21 – 30 ปี 
1.1.2.2 31 – 40 ปี 
1.1.2.3 41 – 50 ปี 
1.1.2.4 51 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 
1.1.3.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.1.3.2 ปริญญาตรี 
1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาโท 

1.1.4 รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
1.1.4.1 15,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.2 30,001 – 45,000 บาท 
1.1.4.3 45,001 – 60,000 บาท 
1.1.4.4 60,001 บาท ขึน้ไป  

1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ  
1.1.5.2 พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น   
1.1.5.3 ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
1.1.5.4 แมบ่า้น /พ่อบา้น 
1.1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................. 

1.2 การตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) 
1.2.1 ดา้นความบนัเทิง (Entertainment) 
1.2.2 ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) 
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1.2.3 ดา้นความนิยม (Trendiness) 
1.2.4 ความเฉพาะเจาะจง (Customization) 
1.2.5 ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth) 

1.3 ความไวว้างใจ (Trust) ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้

เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 
นิยามศัพทเ์ฉพาะ 

จากการศกึษาเรื่อง ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จัยขอก าหนดนิยามศพัทเ์พ่ือใหเ้กิด
ความเขา้ใจตรงกนั ดงันี ้

1. ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
2. ช่องทางเฟซบุ๊ก หมายถึง ช่องทางออนไลนท่ี์ใชใ้นการติดต่อสื่อสาร ในรูปแบบ 

Page Facebook โดยมีพนกังานขายซึ่งเป็นพนกังานขายของตวัแทนจดัจ าหน่ายรถยนตเ์ชฟโรเลต
ในแตล่ะเขตพืน้ท่ีทั่วเขตกรุงเทพมหานครเป็นผูใ้หบ้ริการ 

3. พนักงานขาย หมายถึง พนกังานของตวัแทนจดัจ าหน่ายรถยนตเ์ชฟโรเลตในแต่
ละเขตพื้นท่ีทั่วเขตกรุงเทพมหานครท่ีท าหน้าท่ีขายรถยนตเ์ชฟโรเลต โดยช่องทางเฟซบุ๊ก ใน
รูปแบบ Page Facebook เป็นเครื่องมือในการติดตอ่และน าเสนอขอ้มลูตา่งๆกบัผูบ้ริโภค 

4. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

4.1 ด้านความบันเทิง หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับความรูส้ึกท่ีมีต่อความ
บนัเทิงท่ีพนกังานขายน าเสนอใหแ้ก่ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ในเรื่องการน าเสนอคลิปเก่ียวกับ
รถยนต ์คลิปสง่มอบรถยนตท่ี์สนกุสนาน ความน่าสนใจของรายละเอียดขอ้มลูรถยนต ์และการจัด
กิจกรรมใหผู้บ้ริโภครว่มสนกุลุน้รบัของรางวลั 

4.2 ด้านการปฏิสัมพันธ์ หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับการปฏิสัมพันธ์ท่ี
พนักงานขายมีต่อผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ในเรื่องการตอบโต ้การเจรจาต่องรองราคาผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กอย่างสนิทสนมระหวา่งพนกังายขายและผูบ้ริโภค ความพยายามในการโนม้นา้ว
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ผูบ้ริโภคผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ท่ีสามารถเปลี่ยนแปลงความคิด ความรูส้กึนึกคิดของผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตได ้

4.3 ด้านความนิยม หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกับความเป็นกระแสนิยมท่ี
พนักงานขายน าเสนอให้แก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ในเรื่องเนื้อหา รูปภาพ หรือขอ้มูล
รายละเอียดเก่ียวกบัรุ่นรถและสี รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตท่ีพนกังานขายอพัเดทผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
โดยท่ีเนือ้หามีทันสมยัอยู่ตลอดเวลา และรวมถึงความนิยมของพนักงานขายเองท่ีสามารถสงัเกต
จากจ านวนคนกดไลทใ์น Page Facebook 

4.4 ด้านความเฉพาะเจาะจง (Customization) หมายถึง ความคิดเห็น
เก่ียวกบัการท่ีพนกังานขายสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเฉพาะเจาะจง และเป็น
เอกลกัษณ์ในแบบท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการได ้เช่น การขอขอ้มลูท่ีสนใจเป็นการเฉพาะ การขอก าหนด
เง่ือนไขการซือ้รถยนตเ์ป็นการเฉพาะ รวมถึงการหาขอ้มูลของรุ่นรถ สี ขนาด หรือชุดแต่ งอ่ืนๆ 
ตามท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการได ้

4.5 ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาด
แบบปากต่อปากท่ีผูบ้ริโภครบัรูแ้ละใหค้วามสนใจจากการน าเสนอของพนักงานขายผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก โดยการส่งตอ่ แชร ์แบ่งปันใหเ้พ่ือนและคนรูจ้กั ในเรื่องขอ้มลูขา่วสารใหม ่ รูปรถยนตใ์หม ่
ตลอดจนความรูส้ึกท่ีผูบ้ริโภครบัรูแ้ละสมัผสัได ้ทั้งความพอใจ ประทบัใจ และความรูส้กึดา้นลบท่ี
มีตอ่พนกังานและรถยนต ์  

5. ความไว้วางใจ หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความไวว้างใจในตัว
ผูข้ายสินค้าท่ีขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  ในรูปแบบ Page Facebook ในเรื่องการมีตัวตนของ
พนกังานท่ีไมใ่ชค้  าอวดอา้ง โฆษณาสินคา้เกินจริง ตลอดจนการท่ีพนกังานขายน ารถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตท่ีมีอยู่จริง มีคณุภาพมาตรฐานมาน าเสนอผา่นเฟซบุ๊ก รวมถึงเรื่องการรกัษาความลบั ไมน่  า
ขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้ท่ีติดตอ่ไปขายใหพ้นกังานอ่ืน 

6. การตัดสินใจซือ้รถยนตย์ี่ห้อเชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคจะซื้อรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่านการติดต่อพนักงานขายจาก
ช่องทางเฟซบุ๊ก เริ่มตั้งแต่การขอขอ้มูล การศึกษาหาขอ้มูลเพ่ิมเติมผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก การ
เปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย ท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้กับพนักงานขายจากช่องทางเฟซบุ๊ก และความ
เตม็ใจท่ีจะแนะน าใหเ้พ่ือนหรือคนสนิทคนท่ีสนใจจะซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ใหต้ิดตอ่พนกังาน
ขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
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กรอบแนวความคดิในการวจิัย  
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัขอน าเสนอกรอบแนวความคิด ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานของการวจิัย 
การวิจัย เรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัขอน าเสนอสมมติฐานของการวิจัย 
ดงันี ้

1. ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

2. ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

3. ปัจจยัความไวว้างใจสง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
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บทที ่2 
เอกสารและงานวิจยัทีเ่ก่ียวขอ้ง 

 
การศกึษาวิจยั เรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ

ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค  ผูวิ้จยัไดศ้กึษาคน้ควา้ ขอ้มลู เอกสาร
ตา่งๆ จากทฤษฎีแนวความคิด ผลงานวิจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือใชใ้นการสรา้งกรอบแนวความคิด
วิจยั และตัง้สมมติฐานการวิจยั ประกอบดว้ย 

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
5. ความรูท้ั่วไปเก่ียวกบัรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
7. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งท่ีน ามาใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้
 

แนวคดิเกีย่วกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์

พจนานกุรม ฉบับราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2557 ใหนิ้ยามค าวา่ ประชากร หมายถึง 
หมู่คน หมู่พลเมือง (เก่ียวกับจ านวน) บทนิยามดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า  ในความหมาย
ทั่วไป ประชากรใชเ้ฉพาะคนเท่านั้น แต่ปัจจุบัน ประชากรมีความหมายกวา้งขึน้ ไม่ไดใ้ชเ้ฉพาะ
คน  ประชากรหม ูประชากรตน้ไมก้็ใชไ้ด ้(ราชบณัฑิตยสถาน, 2557) 

ประชากรศาสตร ์ฉบบัราชบัณฑิตยสถาน (2557) อธิบายวา่ประชากร (population) 
ในทางสถิติศาสตร ์หมายถึง จ  านวนรวมทั้งหมดของคน สตัว ์หรือสิ่งของท่ีตอ้งการศึกษา  แต่
ในทางประชากรศาสตร  ์ค าว่าประชากร หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีอยู่ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง หรือใน
สถานท่ีใดสถานท่ีหนึ่ ง  ซึ่ งอาจมี นิยามแตกต่างกันไปตามเกณฑ์ ท่ีก  าหน ดขึ ้น เป็นการ
เฉพาะ นอกจากนีย้งัอาจใชห้มายถึง กลุม่ย่อยภายในประชากรทัง้หมดไดด้ว้ย เช่น ประชากรหญิง 
ประชากรวัยแรงงาน ประชากรนักเรียน ขนาดและโครงสรา้งของประชากรถูกก าหนดโดยการ
เพ่ิมขึน้หรือลดลงของจ านวนคนกลุ่มต่าง ๆ ในประชากรนั้น ๆ โดยผ่านการเกิด (birth) การตาย 
(death) และการยา้ยถ่ิน (migration)   
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แสงจันทร ์แสนสภุา (2557) กล่าววา่ ประชากรศาสตรเ์ป็นศาสตรท่ี์ศึกษาประชากร
มนษุย ์ประชากรศาสตร ์ตรงกบัภาษาองักฤษวา่ demography เนือ้หาส  าคญัของประชากรศาสตร์
นั้น ประกอบดว้ยเรื่องการเกิด การตาย และการย้ายถ่ิน   อันเป็นกระบวนการท่ีท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงขนาดโครงสรา้งและการกระจายตวัของประชากร  นักประชากรศาสตรส์นใจศึกษา
ประชากรท่ีมีขนาดใหญ่พอท่ีผลการศึกษาจะท าใหเ้ห็นภาพรวมประชากรของพืน้ท่ีใดพืน้ท่ีหนึ่ง ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่งได ้เช่น ประเทศ ภาค จงัหวดั อ าเภอ ต  าบล แหลง่ขอ้มลูหลกัของประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย ส  ามะโนประชากร การจดทะเบียนชีพ และการส  ารวจ  

วชิรวชัร งามละมอ่ม (2558) กลา่วถึงลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์วา่เป็นความ
หลากหลายดา้นภมูิหลงัของบคุคลแตล่ะบคุคล ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ความอาวโุส
ในท่ีท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงภมูิหลงัของแตล่ะบคุคลตัง้แตจ่ากอดีตถงึปัจจบุนั ในหน่วยงาน
หรือในองค์กร ซึ่งประกอบดว้ยพนักงานหรือบุคลากรในระดับต  าแหน่งต่างๆ ซึ่งมีลักษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน  อาจจะมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตรห์รือภมูิหลงัของบคุคลนั่นเอง  

กรรณิการ ์เหมือนประเสริฐ (2548) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตรใ์น
หน่วยงานองคก์รตา่งๆ จะประกอบไปดว้ยบคุลากรในระดบัตา่งๆ เป็นจ านวนมาก บคุคลแตล่ะคน
จะมีพฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนัออกไป ซึ่งลกัษณะพฤติกรรมของบคุคลท่ีแสดงออกแตกตา่งกนันีม้กัมี
สาเหตมุาจากปัจจยัตา่งๆ อนัจะประกอบไปดว้ย อาย ุเพศ สถานภาพ ระยะเวลาในการปฏิบตัิงาน
ในองคก์ร ลกัษณะพฤติกรรมในการท างานของบคุคล  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) ได้กล่าวไว้ว่าประชากรศาสตร ์(Demographic 
Factor) หมายถึง ขนาดขององคป์ระกอบของครอบครวั เพศ อาย ุการศกึษา ประสบการณ ์ระดบั
รายได ้อาชีพ เชือ้ชาติ และสญัชาติ ซึ่งลว้นจะมีผลตอ่รูปแบบความตอ้งการของซือ้และใช ้และเมื่อ
พูดถึงรูปแบบของการสื่อสารท่ีกลุ่มผู้รับสารจะเป็นกลุ่มจ  านวนขนาดใหญ่นั้น ซึ่งมีความ
หลากหลาย ท าให้ผูร้ ับสารมีลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไป โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร 
(Demographic Characteristics) ซึ่งไดแ้ก่ อายุ เพศ การศึกษา และสถานทางเศรษฐกิจและ
สงัคม โดยจะมีพฤติกรรมแตกตา่งกัน ความสนใจต่างกัน ตลอดจนการรบัข่าวสารแตกต่างกนัไป
ดว้ย  

อดลุย ์จาตรุงคก์ุล (2550) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบไปดว้ย เพศ 
อาย ุวงจรชีวิตครอบครวั การศกึษา รายได ้ลกัษณะดงักลา่วขา้งตน้มีความส าคญัต่อนกัการตลาด
ทัง้สิน้ เพราะมีความเก่ียวขอ้งกับอปุสงค ์(Demand) ในตวัสินคา้ทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทาง
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ประชากรศาสตรจ์ะชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือถูกลด
ความส าคญัลงนั่นเอง  

หลักการแบ่งลักษณะประชากรศาสตร ์
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย อาย ุ

เพศ รายได ้การศึกษา เหลา่นีเ้ป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดท่ีส  าคญั และสถิติท่ีวดัได้
ของประชากรนั้น จะเป็นตวัท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปร
อ่ืนๆ โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

1. เพศ (Sex) ถือเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส  าคัญอนัดบัตน้ๆ นักการ
ตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค เช่น การท่ีสตรีท  างานมากขึน้ มีผลท าใหส้ตรีไดร้บัความนึก
คิด รวมถึงมีพฤติกรรมใหม่ๆ  สะทอ้นใหม้ีพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไป เช่น อาจจะมีความเป็นผูน้  า
มากขึน้ หรือซือ้ของท่ีมีลกัษณะใหญ่โต เช่น บา้น รถยนต ์เพราะเน่ืองจากตนเองหวัหนา้ครอบครวั  

2. อายุ (Age) เน่ืองจากสินค้า หรือผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุม่ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัได ้นักการตลาดจึงใชป้ระโยชนจ์ากอายุเป็นตวัแปร
ดา้นประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกันของส่วนการตลาด นักการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของ
ส่วนการตลาดส่วนเล็ก (Niche market) โดยมุ่งความส าคัญท่ีตลาดอายุส่วนนั้น เช่น เครื่องดื่ม
ส  าหรบัเดก็ หรือเครื่องดื่มแกแ้ฮงคส์  าหรบัคนท่ีดื่มแอลกอฮอลม์า 

3. ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดีตถึงปัจจบุันลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายท่ีส  าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญ
ค่อนข้างมากในส่วนท่ีเก่ียวกับหน่วยหรือจ  านวนผูบ้ริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและ
ลกัษณะของบุคคลในครวัเรือนท่ีใชส้ินคา้ใดสินคา้หนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลกัษณะดา้น
ประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสื่อท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครวัเรือน เพ่ือช่วยในการพฒันา
กลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม เช่น ขนาดของบา้นท่ีอยู่อาศยั  

4. รายได ้การศกึษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เป็นตวั
แปรท่ีส  าคญัในการก าหนดสว่นของตลาดเป้าหมาย โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมี
ความร  ่ารวย แตอ่ย่างไรก็ตามครอบครวัท่ีมีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้  ่าจะเป็นตลาดท่ีมีกลุ่ม
สมาชิกขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่างเดียวก็คือ 
รายไดจ้ะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไมม่ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคา้
ท่ีแทจ้ริงอาจถือเกณฑรู์ปแบบการด  ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศกึษา ถึงแมว้่ารายไดจ้ะ
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เป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตรอ์ย่างอ่ืน เพ่ือใหก้  าหนดเป้าหมายไดช้ดัเจนย่ิงขึน้  

กรรณิการ ์เหมือนประเสริฐ (2548) แบ่งลกัษณะประชากรศสาตร ์ดงันี ้
1. อายกุับการท างาน (Age and Job Performance) เป็นท่ียอมรบักันวา่ผลงาน

ของบคุคลจะลดนอ้ยลงในขณะท่ีอายเุพ่ิมขึน้ แต่อย่างไรก็ตามบุคคลท่ีมีอายุมากจะถือวา่เป็นผูม้ี
ประสบการณ์ในการท างานสูง และสามารถปฏิบัติหน้าท่ีการงานท่ีจะก่อให้เกิดผลผลิตสูงได ้
นอกจากนีจ้ะเห็นไดว้่า คนท่ีอายุมากจะไม่ลาออกจากงานหรือยา้ยงานแต่จะท างานท่ีเดิม ทั้งนี ้
เพราะโอกาสในการเปลี่ยนงานมีนอ้ย ประกอบกับช่วงเวลาในการท างานนานจะมีผลท าใหไ้ดร้บั
คา่ตอบแทนมากขึน้ ตลอดจนสวสัดิการตา่งๆ ก็จะไดเ้พ่ิมขึน้ดว้ย รวมทั้งพนกังานท่ีมีอายุมากขึน้
จะปฏิบตัิหนา้ท่ีการงานอย่างสม ่าเสมอ ขาดงานนอ้ยกวา่พนกังานท่ีมีอายนุอ้ย 

2. เพ ศกับการท างาน  (Gender and Job Performance) จากการศึ กษ า
โดยทั่วไป เรื่องความสามารถเก่ียวกับการแกไ้ขปัญหาในการท างาน แรงจูงใจ การปรบัตัวทาง
สงัคม ความสามารถ ในการเรียนรู ้ระหวา่งเพศชายและเพศหญิงไมม่ีความแตกตา่งกนั แตอ่ย่างไร
ก็ตามในการศึกษาของนกัจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงจะมีลกัษณะคลอ้ยตามมากกวา่เพศชาย และ
เพศชายจะมีความคิดเชิงรุกความคิดกา้วไกล และมีความคาดหวงัในความส าเร็จมากกว่าเพศ
หญิง แตจ่ะไมม่ีความแตกตา่งใน เรื่องผลงาน และในเรื่องความพึงพอใจในงาน 

3. สถานภาพการสมรสกับการท างาน (Marital Status and Job Performance) 
พบว่า พนักงานท่ีสมรสแลว้จะขาดงาน และมีอัตราการลาออกจากงานน้อยกว่าผู้ท่ีเป็นโสด 
นอกจากนีย้งัมีความพึงพอใจในงานสงูกวา่ผูท่ี้เป็นโสด ตลอดจนมีความรบัผิดชอบ เห็นคณุคา่ของ
งาน และมีความสม ่าเสมอในการท างานดว้ย 

4. ความอาวโุสในการท างานกบัการท างาน (Tenure and Job Performance) ผู้
อาวโุสในการท างานจะมีผลงานสงูกวา่บรรดาพนกังานใหม ่และมีความพึงพอใจในงานสงูกวา่คน
ท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตรต์่างกันจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกัน (ปรมะ  สตะเวทิน, 2539) 
โดยวิเคราะหจ์ากปัจจยั ดงันี ้

4.1 เพศ ความแตกต่างทางเพศ  ท าให้บุคคลมีพฤติก รรมของการ
ติดต่อสื่อสารต่างกัน คือเพศหญิงมีแนวโนม้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศ
ชาย ในขณะท่ีเพศชายไม่ไดม้ีความตอ้งการท่ีจะส่งและรบัข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้นแต่มี
ความตอ้งการท่ีจะสรา้งความสมัพันธอ์นัดีใหเ้กิดขึน้จากการรบัและสง่ขา่วสารนัน้ดว้ย นอกจากนี้



  15 

เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี ้
เพราะวฒันธรรม และสงัคม ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต้า่งกนั 

4.2 อายุ เป็นปัจจัยท่ีท าใหค้นมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรมคนท่ีอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออดุมการณแ์ละมองโลกในแง่ดีมากกวา่คน
ท่ีอายุมาก ในขณะคนท่ีอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรกัษ์นิยม ยึดถือการปฏิบตัิ ระมดัระวงั มอง
โลกในแง่รา้ยกวา่คนท่ีมีอายนุอ้ย เน่ืองมาจากผา่นประสบการณชี์วิตท่ีแตกตา่งกนั ลกัษณะการใช้
สื่อมวลชนก็ตา่งกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส้ื่อเพ่ือแสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทิง 

4.3 การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และ
พฤติกรรมแตกตา่งกนั คนท่ีมีการศกึษาสงูจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารท่ีดี เพราะเป็น
ผูม้ีความกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ี แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือ
เหตผุลเพียงพอ 

4.4 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้และสถานภาพ
ทางสงัคม ของบคุคลมีอิทธิพลอย่างมีนยัส  าคญัตอ่ปฏิกิริยาของผูร้บัสารท่ีมีต่อผูส้่งสาร เพราะแต่
ละคนจะมีวฒันธรรมประสบการณ ์ทศันคติ คา่นิยมและเป้าหมายท่ีตา่งกนั 

อดลุย์ จาตรุงคก์ุล (2550) ไดแ้บ่งลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งจะประกอบไป
ดว้ย อายุ เพศ วงจรชีวิต ครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัต่อ
นกัการตลาดเพราะมีความเก่ียวขอ้งกบัอปุสงค ์หรือความตอ้งการในตลาดในตวัสินคา้ทั้งหลาย
การ ทั้งนีก้ารเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรจ์ะสามารถชีใ้หเ้ห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม ่
และจะท าใหต้ลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์ส  าคญั 
ดงันี ้

1. อายุ (Age) นักการตลาดตอ้งค  านึงถึงความส าคญัของการเปลี่ยนแปลงใน
เรื่องอายุ เพราะอายจุะสามารถก าหนดพฤติกรรมการเลือกซือ้สินคา้ท่ีจะเปลี่ยนไปตามช่วงอายุ
ตา่งๆ ได ้

2. เพศ (Gender) จ  านวนสตรีท่ีท  างานนอกบ้านมีจ  านวนเพ่ิมมากขึน้เรื่อยๆ 
นกัการตลาดตอ้งค  านึงวา่ปัจจบุันสตรีนัน้เป็นผูซื้อ้รายใหญ่ มีอ  านาจในการใชจ้่ายสงู ซึ่งท่ีผ่านมา
นัน้สว่นใหญ่ผูช้ายเป็นผูต้ดัสินใจซือ้  

3. วงจรครอบครวั (Marital status) ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตครอบครวัเป็น
ตวัก าหนดท่ีส  าคญัของพฤติกรรมท่ีจะเกิดขึน้  
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4. การศึกษา และรายได ้(Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายได้เป็น
อย่างมาก การรูว้า่อะไรเกิดขึน้กบัการศกึษาและรายไดถื้อเป็นสิ่งส  าคญั เพราะแบบแผนการใชจ้่าย
ขึน้อยู่กบัรายไดท่ี้ไดร้บั 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผูวิ้จัยของอา้งอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) 
เพ่ือศกึษา ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ท่ีประกอบดว้ย อาย ุเพศ รายได ้การศกึษา และอาชีพ ซึ่ง
สามารถน ามาใชใ้นการแบ่งสว่นตลาดท่ีส  าคญั โดยเพศ ถือวา่เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดท่ี
ส  าคัญเช่นกัน เพราะมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค อายุ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน รายได ้การศึกษา และ
อาชีพ เป็นตวัแปรท่ีส  าคญัในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทั่วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ี
มีความร  ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้  ่าจะเป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งสว่นการตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะ
เป็นตวัชีก้ารมีหรือไมม่ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคา้ท่ีแทจ้ริง
อาจถือเกณฑ์รูปแบบการด  ารงชีวิต และผูวิ้จัยไดน้  าองคป์ระกอบเหล่านีม้าประยุกตเ์พ่ือศึกษา
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 
แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์

 การท าธุรกิจกับการตลาดเป็นของคู่กัน กลยุทธก์ารตลาดแบบดัง้เดิมท่ีเราคุน้เคยกันดี 
คือ การใชส้ื่อโฆษณา ทั้งสื่อสิ่งพิมพ ์หนังสือพิมพ ์ นิตยสาร สื่อเคลื่อนไหว โบรชัวรห์รือบิลบอรด์ 
ซึ่งเป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการใชใ้นการเขา้ถึงผูบ้ริโภคมาอย่างยาวนาน จนกระทั่งอินเทอรเ์น็ต
มาถึง และส่ือสงัคมออนไลนก์  าเนิดขึน้ การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์หรือ SMM (Social Media 
Marketing) กลายเป็นช่องทางท่ี เข้ามาแทนท่ีและก าลังได้รับความนิยมสูงสุดในตอนนี ้
(Kasikornbank, 2561) 

ทั้งนี ้ปัจจุบันการท าตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไดม้ีการน าเครื่องมือต่างๆ ท่ีมีการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เพ่ือเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเก่ียวกับสินคา้ใหก้ับ
ลกูคา้ไดต้รงกลุ่มเป้าหมายเจา้ของกิจการมากขึน้ สามารถเลือกเขา้ถึงกลุม่เป้าหมายไดง้่ายในวง
กว้าง รวมถึงเป็นช่องทางในการส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายย่อย ๆ ได้ ตรวจสอบได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายมีการตอบรบัหรือการปฏิเสธ ปรบัเปลี่ยนให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละ
ประเภท ประหยดัเวลา ท่ีส  าคญัตน้ทุนของกิจกรรมต  ่า ตลอดจนสามารถวดัผลไดท้นัที เราเรียกอีก
อย่างวา่ การตลาดทางตรงผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ซึ่งมีความส าคญัต่อเจา้ของกิจการหรือเจา้ของ
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บริการเป็นอย่างมาก เพราะสามารถก าหนดเป้าหมายลกูคา้ไดอ้ย่างชัดเจน สามารถส่งขอ้มูล
ขา่วสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง อ  านวยความสะดวกแก่พนักงาน
ขาย ประเมินผลการตดัสินใจเก่ียวกับจ านวนผูส้นใจไดอ้ย่างชัดเจน และสามารถรวบรวมขอ้มูล
กลุ่มเป้าหมายได ้นอกจากนีย้ังมีความส าคญัตอ่ผูบ้ริโภค เช่น สามารถใชเ้ป็นขอ้มลูประกอบการ
ตดัสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซือ้สินคา้ และสรา้งความพึงพอใจแก่ลกูคา้เป้าหมาย
ได้ เป็นต้น จึงท าให้มีแนวคิดจากนักวิชาการกล่าวถึงการตลาดผ่านสังคมออนไลน์อย่าง
หลากหลาย ดงันี ้

ความหมายและแนวคดิของสื่อสังคออนไลน ์
Haase A.Q. and L. (2017) (อา้งใน ณัฐพันธุ ์เจนสกลุ (2560b)) ไดใ้หค้วามหมาย 

สื่อสงัคมออนไลน ์ว่าเป็นการบริการท่ีถูกสรา้งขึน้ผ่านการใชง้านบนกลุ่มโปรแกรมของเครือข่าย
อินเทอรเ์น็ต ซึ่งจะช่วยใหแ้ตล่ะชุมชนและองคก์รสามารถเช่ือมโยงการสรา้งปฏิสมัพนัธแ์ละสรา้ง
ชมุชน โดยการสรา้งดว้ยตวัเอง ร่วมกันสรา้ง ปรบัเปลี่ยน แบ่งปัน และใชง้านร่วมกันกบัเนือ้หาท่ี
ผูใ้ชง้านไดส้รา้งขึน้ ซึ่งสามารถเขา้ถึงไดง้่าย 

Greenberg E (2014) (อา้งใน ณัฐพันธุ ์เจนสกุล (2560b)) ไดใ้หค้วามหมายถึงสื่อ
สงัคมออนไลนว์า่เป็นแนวทางใหม่ในการท าตลาดท่ีอาศยัการสนทนา การเล่าเรื่อง และการสรา้ง
ความสมัพันธใ์นระยะยาวผ่านสื่ออนไลน์ เป็นแนวทางท่ีมีอิทธิพลมาก ท่ีจะสามารถสรา้งหรือ
ท าลายตราสินคา้ไดผ้า่นการสรา้งประสบการณไ์ปยงัผูบ้ริโภค 

Williamson A. (2013) (อา้งใน ณัฐพันธุ์ เจนสกุล (2560b)) ไดใ้หค้วามหมาย สื่อ
สงัคมออนไลนไ์วว้า่เป็นเครื่องมือทางอินเทอรเ์น็ตท่ีมีความหลากหลายสามารถใชง้านไดก้ับแตล่ะ
บุคคล มีการเขา้ถึงและสรา้งปฏิสมัพันธก์ับผูอ่ื้นตามท่ีผูใ้ชง้านตอ้งการเลือกคณุลกัษณะส าคัญ 
โดยมีรูปแบบการท างานในระบบออนไลนแ์ละมีความสามารถในการใชง้าน รวมถึงสามารถสรา้ง
และเพ่ิมเนือ้หาใหม้ากขึน้ไดเ้รื่อยๆ 

น ้าทิพย์ วิภาวิน (2558) กล่าวว่า สังคมออนไลน์ เป็นแพลตฟอร์มท่ีให้บริการ
ออนไลน์ท่ีเน้นการแลกเปลี่ยนขอ้มูลท่ีเป็นความสนใจร่วมกันเก่ียวกับกิจกรรม เช่น เหตุการณ ์
เรื่องราว ภาพ เพ่ือสรา้งเครือข่ายทางสังคม (Social Networks) หรือความสัมพันธ์ในสังคม 
(Social Relations) ระหว่างกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์นี ้เป็นบริการ
สารสนเทศบนเว็บท่ีอนุญาตใหแ้ต่ละคนสรา้งโปรไฟลข์องตนเอง สรา้งรายช่ือของ สมาชิกในกลุ่ม
เพ่ือสรา้งชุมชนออนไลนท่ี์เช่ือมโยงกนัแลกเปลี่ยนขอ้มลูระหว่างกันภายในระบบ ตวัอย่างบริการ 
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เครือข่ายสังคมออนไลนผ์่านอินเทอรเ์น็ต อาทิ email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, 
LinkedIn, Instragram และอ่ืนๆ  

จากท่ีกล่าวมา สรุปไดว้่า สื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นบริการท่ีถกูสรา้งขึน้ผ่านการใชง้าน
บนกลุม่โปรแกรมของเครือขา่ยอินเทอรเ์น็ต สามารถใชง้านไดก้บัแตล่ะบคุคลมีการเขา้ถึงและสรา้ง
ปฏิสมัพนัธก์บัผูอ่ื้นได ้เนน้การแลกเปลี่ยนขอ้มลูท่ีเป็นความสนใจ 

ความหมายและค านิยามของการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์
Kaur G. (2561) กล่าวว่า การตลาดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของการสร้าง

เครื่องมือทางการตลาดบนโลกอินเตอรเ์น็ต ซึ่งมีการใชส้ื่อออนไลน์ในการกระจายรวมถึงสรา้ง
มลูค่าทางการตลาด โดยการสรา้งการติดต่อสื่อสาร และการสรา้งตราสินคา้ใหบ้รรลุตามความ
ตอ้งการ โดยพืน้ฐานการสรา้งการตลาดสงัคมออนไลนน์ั้นเป็นการสรา้งกิจกรรมทางการตลาดทั้ง
ในรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสียง เ พ่ือวตัถุประสงคห์ลักของการตลาดเพ่ือ
กระจายเนือ้หาไปยังผูบ้ริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสงัคมออนไลนนี์ถื้อไดว้า่เป็นความนิยมแนวใหม่
ในทางธุรกิจท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างง่าย นอกจากนี้การตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์เป็นช่องทางท่ีสามารถพัฒนาให้เกิดความหลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ตอ้งการได ้อาทิ การจดักิจกรรม อีเมล ์หรือการโฆษณาออนไลนบ์นเวบ็ไซต ์เป็นตน้ 

Mohd Irwan Dahnil, Kamarul Mizal Marzuki, Juliana Langgat, and Fabeil 
(2014) (อา้งใน สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558)) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความถึง การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์
ไวว้่าหมายถึงการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นช่องทางการท าธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกับการท า
การตลาดระหวา่ง สินคา้ บริการ ขอ้มลู และไอเดียผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน ์

Moriarty Sandra, Mitchell Nancy, and Wells William D (2013) (อ้างใน นิฤมล 
หิรญัวิจิตรภรณ์ and ชัยสวุรรณ (2558)) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคม เป็นการ
ผสมผสานมมุมองของท าการตลาดเขา้กับการสื่อสารผา่นสื่อสงัคมท่ีหลากหลาย โดยการก าหนด
กลยทุธท่ี์จะผลกัดนัใหผู้บ้ริโภคเขา้มามีปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) และสรา้งการตระหนกัรู ้และเห็น
ตราสินคา้นั้นอย่างกวา้งขวาง โดยตราสินค้ามกัจะมุ่งหวงัใหเ้กิดกระแสการบอกต่อ แต่ทั้งนีก้็ไม่
สามารถรับประกันไดว้่าจะเกิดเป็นกระแสตามท่ีตอ้งการหรือไม่ เพราะตราสินค้าไม่สามารถ
ควบคมุการเกิดกระแสดงักลา่วได ้ 

Tuten Tracy L. and Solomon Michael R. (2013) (อ้างใน  (บุหงา ชัยสุวรรณ , 
2558)) กล่าววา่ การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคม คือการใชส้ื่อสงัคม เพ่ือเป็นเครื่องมือในการ
แลกเปลี่ยนระหว่างผูบ้ริโภคและองคก์ร อีกทั้งยงัเป็นสื่อท่ีไมแ่พงในการท่ีจะเขา้ถึงผูบ้ริโภค ซึ่งท  า
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ใหเ้ป็นเสมือนช่องทางใหม้ีการปฏิสมัพนัธส์รา้งการมีสว่นรว่มไดม้ากมายในวงจรซือ้ขาย และหาก
มองท่ีเป้าหมายของการสื่อสารการตลาดออนไลน ์จะพบว่าการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสงัคม
สามารถเป็นเครื่องมือของนกัการสื่อสารตลาดท่ีจะช่วยในการสื่อสารขอ้มลูสินคา้และบริการไปยัง
กลุม่ผูบ้ริโภคตามกระบวนการของการตดัสินใจซือ้ เช่นเดียวกับการส่ือสารการตลาดแบบอ่ืนๆ ดงั
วตัถปุระสงคใ์นการสื่อสารผา่นสื่อสงัคม ไดแ้ก่ การสรา้งการตระหนกัรูใ้หเ้พ่ิมขึน้ กระตุน้ใหก้ารเกิด
ความตอ้งการ สง่เสริมการทดลองใช ้ช่วยอ  านวยการซือ้ และการสรา้งความจงรกัภกัดี 

Wan-Hsiu Sunny Tsai and Linjuan Rita (2013) (อ้างใน (Godey et al., 2016)) 
กลา่ววา่ ส่ือการตลาดออนไลน ์เป็นย่ิงกว่าสื่อสงัคมออนไลน ์แตเ่ปรียบเสมือนหนทางในการสรา้ง
เนือ้หาทางการตลาดของแบรนดไ์ดด้ว้ยการสรา้งสรรค ์การกระจาย หรือการน าสื่อไปถึงผูบ้ริโภค 
เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งท่ีสรา้งภาพลกัษณต์ราสินคา้และนักการตลาดนิยมชมชอบในการใช้
สรา้งการตลาด  

Elizabeth F. Churchill (2012) (อา้งใน (วรมน บุญศาสตร.์, 2558))ใหค้วามหมาย
ของค  าว่า Social Media Marketing หรือ การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ว่าหมายถึง การตลาดสื่อ
ดิจิทัลท่ีท  างานอยู่บนพื้นฐานของระบบหรือเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตท่ี เป็นเครื่องมือในการ
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคมท่ีมีผูส้ื่อสารจดัท าขึน้  โดยท่ีผูเ้ขียนจดัท าขึน้เองหรือพบเจอสิ่งตา่งๆ ไม่วา่จะ
เป็น เหตกุารณ์ บทความ ประสบการณ ์รูปภาพ วิดีโอและเพลง แลว้น ามาแบ่งปันเนือ้หา ขอ้มลู 
ข่าวสาร ประสบการณ์ และพูดคุยในโลกออนไลน์ผ่านเครือข่ายของตนเพ่ือไดร้ับรูแ้ละทราบ
ข้อความ ซึ่งจากการตลาดแบบเดิมสู่การตลาดดิ จิทัลนั้น จะเป็นการเปลี่ยนแปลง โดย
ภาพเคลื่อนไหว เสียงกับคนท่ีอยู่ในสงัคมเดียวกันไดอ้ย่างรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใช้
ประโยชนร์ว่มกนั 

Kotler and Keller (2012) ( อา้งใน (สภุาวดี ป่ินเจริญ, 2558)) ไดก้ลา่วถึงการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็นการตลาดท่ีสามารถตอบโตไ้ด ้เป็นการใชส้ื่ออินเทอรเ์น็ตเพ่ือการ
สื่อสารและการขายระหว่างผูซื้อ้กับผูข้ายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด และการรบัรูใ้นการ
สื่อสารแบบธรุกิจกบัผูบ้ริโภคเฉพาะราย 

Kelly, Kerr, and Drennan (2010) (อา้งใน (สภุาวดี ป่ินเจริญ, 2558)) กล่าวว่า สื่อ
สงัคมออนไลนเ์ป็นสื่อท่ีสามารถช่วยนักการตลาดในการพฒันาโอกาสทางธุรกิจในการเขา้ถึงกลุ่ม
ลกูคา้ การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างดี 

Jaokar, Jacobs, Moore, and Ahvenainen (2009) (อ้างใน (สุรีรักษ์  วงษ์ ทิพย์ , 
2561)) ไดใ้ห้นิยามของการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ว่าเป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์
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ระหวา่งกันในมมุมองทางการตลาดผ่านสื่อประเภทสื่อสงัคมออนไลน ์โดยมีจุดประสงคเ์พ่ือแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร เพ่ิมโอกาสในการเป็นท่ีรูจ้ัก ประชาสัมพันธ ์ผลิตภัณฑ์และบริการ และมุ่งหวัง
ยอดขาย 

นธกฤต วันต๊ะเมล ์(2557)กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็น
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีความส าคัญมาก เพราะเกือบทุกธุรกิจหันมาใช้การตลาด
ออนไลนใ์นการสื่อสารกับผูบ้ริโภคกันมากขึน้ ซึ่งเป็นผลมาจากความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีอนั
ทนัสมยัและผูบ้ริโภคมีตน้ทุนในการสื่อสารผา่นโลกออนไลนท่ี์ต  ่ากว่าสื่ออ่ืนเป็นอย่างมาก อีกทั้ง
รูปแบบการสื่อสารออนไลน์ท่ีหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการด  าเนินชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกับสื่อ
ออนไลนม์ากขึน้ จึงท าใหก้ารตลาดออนไลนก์ลายเป็นเครื่องมือการตลาดท่ีไดร้บัความนิยมจาก
องคก์ารต่างๆ ดังนั้นการตลาดออนไลน์ จึงเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตท่ีสามารถใช้เป็นการเช่ือมต่อโดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกสต์่างๆ ได้แก่ เครื่อง
คอมพิวเตอร ์โนต้บุ๊ค โทรศพัทม์ือถือเคลื่อนท่ี เป็นตน้ 

จากท่ีกล่าววมา สรุปไดว้่า ส่ือสงัคมออนไลนเ์ป็นสื่อท่ีสามารถช่วยนักการตลาดใน
การพัฒนาโอกาสทางธรุกิจในการเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ได ้สามารถตอบโตผ้่านใชส้ื่ออินเทอรเ์น็ตเพ่ือ
การสื่อสารและการขาย ระหว่างผูซื้อ้กบัผูข้ายเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด และการรบัรูใ้น
การสื่อสารแบบธรุกิจกบัผูบ้ริโภคเฉพาะราย 

ลักษณะของการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์
วิเลิศ ภรูิวชัร (2553) ไดก้ล่าวถึง การใชส้ื่อเครือข่ายสงัคมทางการตลาดใหย้ั่งยืน ว่า

การตลาดผา่นสงัคมออนไลนน์ัน้ไมใ่ช่เพียงแคใ่ชส้  าหรบัสินคา้ใหมท่ี่มาเรว็ไปเรว็ และสดุทา้ยจะไม่
มีใครใหค้วามสนใจ แตโ่ดยปกตินั้นสินคา้ใหม่ๆ  จะเริ่มจากกลุ่มเลก็ๆ และไมส่ามารถขยายผลใน
วงกวา้งตอ่ไปได ้ซึ่งตา่งจากสื่อสงัคมออนไลนท่ี์สามารถขยายวงกวา้งมากขึน้เรื่อยๆ สะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงความน่าสนใจของการตลาดผ่านสงัคมออนไลนค์ือ ความสามารถในการประยุกตใ์ชไ้ดก้ับทั้ง
องคก์รขนาดใหญ่จนถึงขนาดเล็กเพราะเป็นการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีตน้ทุนค่อนขา้งต  ่า และ
ไดผ้ลตรงไปยงักลุม่เป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี ไมใ่ช่แคอ่งคก์รระดบัโลกท่ีน าสื่อเครือขา่ยสงัคมมาใช ้
แต่ในทางกลบักันธุรกิจเล็กๆ อย่างรา้นอาหารก็สามารถน ามาใชไ้ด ้และท่ีส  าคญัการสื่อสารใน
ปัจจุบันนั้นไม่ไดจ้บเพียงแค่การซือ้เท่านั้น แต่จบลงท่ีการแบ่งปัน (Share) เพราะลกูคา้สามารถ
แบ่งปันขอ้มลูกนัไดต้ลอดเวลาผา่นสื่อเครือขา่ยสงัคม  

หลกัการในการสรา้งสื่อเครือข่ายสังคม และสื่อสงัคมออนไลน์ เพ่ือประยุกตใ์ชก้ับ
ทางการตลาดนัน้ มีสิ่งท่ีตอ้งใหค้วามส าคญัหลายประการ โดยแบ่งออกเป็นดา้นตา่ง ๆ ไดด้งันี ้
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1. ดา้นการตอบสนอง (Instant) สื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถตอบสนองลกูคา้
ไดใ้นทนัที และส่ิงท่ีน ามาสนทนากนัหรือเนือ้หาตอ้งทันสมยัและทนัเหตกุารณ ์จึงจะสามารถจงูใจ
ใหค้นท่ีติดตามส่ือสงัคมออนไลนเ์ขา้มามีสว่นรว่มไดม้าก 

2. ดา้นการสื่อสาร (Interactive) ตอ้งเป็นการสื่อสารสองทางระหวา่งองคก์รท่ีน า
สื่อสงัคมออนไลนม์าใชแ้ละสมาชิกในเครือขา่ยอยู่อย่างสม ่าเสมอและตอ่เน่ือง 

3. ดา้นการตอบสนองระดบับคุคล (Individualization) ตอ้งสามารถเขา้ถึงลกูคา้
ได ้ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ตอ้งมีกิจกรรมท่ีสามารถใหลู้กคา้เป็นผู้เลือกได ้และเป็นการสื่อสารใน
ระดบับุคคลแบบตวัต่อตวั นอกจากนีกิ้จกรรมท่ีน ามาสรา้งในสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งเขา้ใจลกูคา้
ดว้ย 

4. ด้านความต้องการของผู้บ ริโภค ( Insight) องค์ก รต้องมีความเข้าใจ
กลุม่เป้าหมาย หรือลกูคา้ การวิเคราะหแ์รงจงูใจและความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลกูคา้ก่อนท่ีจะท า
กิจกรรมเป็นสิ่งส  าคญัท่ีจะสามารถสรา้งความสัมพันธท่ี์ดีกับลกูคา้ เพ่ือให้ลกูคา้นั้นติดตามสื่อ
สงัคมออนไลนข์ององคก์รอยู่อย่างสม ่าเสมอ 

5. ดา้นการโฆษณาท่ีมองไมเ่ห็น (Invisible) หากมีการสง่เสริมการตลาดไมว่า่จะ
เป็นโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุน้ยอดขายแลว้ ตอ้งท าใหล้กูคา้ไมรู่ส้ึกว่าเป็นการ
ยดัเยียดหรือพยายามท่ีจะขายสินคา้หรือบริการมากจนเกินไป 

6. ดา้นความสอดคลอ้ง (Integration) การใช้สื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสมัพันธก์ับ
ธุรกิจหรือรา้นคา้ท่ีมีอยู่จริงและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ขดัแยง้ทั้งในลักษณะทางกายภาพ 
รวมไปถึงสินคา้หรือบริการท่ีน าเสนอดว้ยเช่นกนั เพ่ือใหล้กูคา้นัน้ไมส่บัสน 

7. ดา้นความเป็นตวัตน (Identity) องคก์รตอ้งแสดงความเป็นเอกลกัษณท่ี์ชดัเจน 
ไมว่า่จะเป็นตราสินคา้สินคา้หรือบริการ เมื่อลกูคา้เห็นจะสามารถจดจ าไดใ้นทนัที ดงันั้นสื่อสงัคม
ออนไลนจ์ึงเป็นช่องทางหนึ่งท่ีส  าคญั ท่ีจะท าใหล้กูคา้นั้นสามารถจดจ าตราสินคา้องคก์รรวมถึง
ความเป็นเอกลกัษณข์ององคก์รไดเ้ป็นอย่างดีอีกทางหนึ่ง 

Angella J and EunjuKo (2012) ได้ศึกษางานวิจัยเก่ียวกับการตลาดผ่านสังคม
ออนไลนส์ง่ผลต่อกิจกรรมของผูบ้ริโภคหรือไม่ และการศกึษาครัง้นี ้ไดอ้ธิบายการใชก้ารตลาดของ
สื่อสงัคมออนไลนจ์ากสินคา้ประเภทหรูหราหรือระดบัแพงถึงความพยายามพัฒนาตราสินคา้ ซึ่ง
เป็นงานวิจยัท่ีไดร้บัการยอมรบัและถกูพฒันาศกึษาตอ่ยอดมาอย่างแพรห่ลาย ดว้ย 5 ทิศทางผา่น
ระบบการตลาดสงัคมออนไลน์ ซึ่งประกอบดว้ย ความบันเทิง การปฏิสมัพันธ ์ความนิยม ความ
เฉพาะเจาะจง และการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
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1. ความบนัเทิง (Entertainment) 
Richard and Chebat (2016)(อา้งใน (สุภาวดี ป่ินเจริญ , 2558)) กล่าวว่า 

บคุคลจะมีความรูส้กึบนัเทิง เมื่อบคุคลเหลา่นัน้เคยมีประสบการณเ์ขา้รว่ม และจะรูส้ึกมีความสขุ
ยินดีท่ีไดป้ลดปลอ่ยความสขุและอยากกลบัมาเขา้รว่มอีกครัง้ 

Celebi S.I. (2015)(อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร, 2558)) กลา่ววา่ ผูบ้ริโภคท่ีใช้
งานอินเทอรเ์น็ตเพ่ือความบนัเทิง แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่โฆษณาทางอินเทอรเ์น็ต  

Ying Wang a and Shaojing Sun (2010)(อ้า งใน  (สุภาวดี  ป่ิ น เจ ริญ , 
2558)) ไดก้ลา่ววา่ ความบันเทิงเป็นสว่นประกอบหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของการโฆษณา 
เน่ืองจากเป็นตวัเช่ือมต่อทางดา้นอารมณ์ระหว่างความรูส้ึกของผูบ้ริโภคและขอ้ความจากตรา
สินคา้ เน่ืองจากสภาพแวดลอ้มท่ีเปลี่ยนไป การแขง่ขนัทางการตลาดมีการแขง่ขนัท่ีคอ่นขา้งสงู ท า
ใหผู้โ้ฆษณาจึงตอ้งใชโ้ฆษณาท่ีน่าเช่ือถือและมีความสนกุสนานในทางท่ีสรา้งสรรคเ์พ่ือสรา้งความ
สนใจของแก่ผูบ้ริโภค  

Shao G (2009)(อ้างใน (สุภาวดี ป่ินเจริญ , 2558)) ได้ให้ค  าจ  ากัดความ 
ความบนัเทิงวา่ เป็นตวักระตุน้หลกัในการบริโภคเนือ้หาขอ้มลูตา่งๆ ของผูบ้ริโภค 

Schlosser A.E., Shavitt S., and Kanfer A. (1999)(อ้างใน  (สาวิตรี  ศ รี
วิมลศิร, 2558)) กล่าวว่า ความบันเทิง (Entertainment) คือ สิ่งท่ีท  าให้เกิดความรูส้ึก ความ
เพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความสามารถในการเติมเต็มความตอ้งการดา้นจินตนาการ ความ
สวยงามหรือความเพลิดเพลินในดา้นอารมณ ์ 

ยุบล เบ็ญจรงคกิ์จ (2547)ไดก้ล่าวถึง ความบันเทิงว่า เป็นการสนองความ
ตอ้งการท่ีจะหนีพน้จากความจ าเจ เป็นการผ่อนคลาย ความรูส้กึเพลิดเพลิน และสนกุสนานไปกับ
การปลอ่ยอารมณ ์

Wright Charles R. (1975) (อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร, 2558)) ยังไดก้ล่าว
วา่การใหค้วามบนัเทิงนัน้ ผูท่ี้ใหค้วามบนัเทิงตอ้งมีหนา้ท่ีตอบสนองทางดา้นจิตวิทยาแก่สมาชิกใน
สงัคมไดเ้ป็นอย่างดี ดว้ยการช่วยคลายเหงาเพ่ือทดแทนความสมัพันธร์ะหว่างบุคคลซึ่งมีนอ้ยลง 
ช่วยใหร้า่งกายและจิตใจไดพ้ักผอ่นและมีก าลงัใจเพ่ิมขึน้ รวมทัง้ช่วยรกัษาเยียวยาจิตใจในภาวะ
ตา่งๆ เช่น ความเศรา้หมอง ความวิตกกังวล ความผิดหวงั ช่วยใหห้ลีกหนีปัญหาต่างๆ ใหค้วาม
สนกุสนาน เพลิดเพลิน และลดความตงึเครียดของจิตใจ  

จากท่ีกล่าวมา สรุปได้ว่า ความบันเทิง หมายถึง สิ่งท่ีท  าให้เกิดความรูส้ึก
เพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความสุข ความจรรโลงใจ ความเพลิดเพลินต่างๆ ให้กับผูค้นท่ี
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แสวงหาสิ่งเหลา่นัน้ ช่วยในการผอ่นคลายความตงึเครียดท่ีเกิดขึน้ในชีวิตประจ าวนั อีกทัง้ยงัมีสว่น
ช่วยใหม้ีความเพลิดเพลินและมีความสนกุสนานในดา้นอารมณ ์

2. การมีปฏิสมัพนัธ ์(Interaction) 
Li Xianga, Xiabing Zhenga, Matthew K.O. Lee b, and Dingtao Zhaoa 

(2016)(อา้งใน (สภุาวดี ป่ินเจริญ, 2558)) อธิบายว่า การมีปฏิสมัพันธท์างสังคมจะเกิดขึน้เมื่อ
ผูผ้ลิตสื่อสรา้งช่องทางการส่ือสารใหผู้ร้บัสารไดต้อบกลบั ซึ่งการเปิดใหโ้ตต้อบไดอ้ย่างมีหลายๆ 
ระดับความสมัพันธ ์โดยเฉพาะความสัมพันธ์ทางอารมณ์ และความรูส้ึกใกลชิ้ดสนิทสนม แต่
ความสมัพันธท่ี์เกิดขึน้นั้นก็อาจจะน าไปสูก่ารพึ่งพาสื่อมากจนเกินไปได ้ทัง้นีก้ารโตต้อบหรือการ
สื่อสารระหวา่งผูใ้ชส้ื่อกบัเนือ้หาสาระ และผูผ้ลิตเนือ้หาสาระก็พึ่งพาอาศยัผูร้บัสารในการใหข้อ้มลู
ในการผลิตเนือ้หาสาระของสื่อดว้ย 

Zhu Y.Q. and Chen H.G. (2015)(อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร, 2558)) กลา่ว
ว่าการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ทางโลกออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม 
Profile Based และ Content Based ซึ่งขึน้อยู่กับลกัษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลับ 
ซึ่งในความเป็นจริงกลุ่มสงัคมออนไลนป์ระเภท Profile Based คือมุ่งเนน้สมาชิกเดี่ยว เนือ้หาจะ
สอดคลอ้งกบัสมาชิก วตัถปุระสงคห์ลกั และมกัจะชกัชวนกลุม่ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนโ์ดยเนน้หวัขอ้
หรือเนือ้หาท่ีเฉพาะเจาะจง หรือผูใ้ชท่ี้อยู่เบือ้งหลงัโปรแกรมตา่งๆ ทางสงัคมออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร ์(Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทางกลับกัน ส  าหรับกลุ่ม 
Content Based คือ กลุ่มท่ีเครื่องมือทางออนไลนม์ุ่งเน้นดา้นเนื้อหาหรือเน้นตอบค าถามพูดคุย
เรื่องของเนือ้หาจดุประสงคห์ลกัส  าหรบัผูใ้ชค้ือรวมเนือ้หาไวก้บัโปรไฟล ์เช่น ฟลิค (Flickr) อินสตรา
แกรม (Instagram) พินเทอเรส (Pinterest) และยทูปู (Youtube)  

Labrecque L.I. (2014) (อา้งใน (สภุาวดี ป่ินเจริญ, 2558)) อธิบายวา่ การมี
ปฏิสมัพนัธท์างสงัคม ไวว้า่เปรียบเสมือนการสรา้งจินตนาการเป็นความรูส้กึเก่ียวกบัมิตรภาพ ทัง้นี ้
ถึงแมว้่าความสมัพันธท่ี์เกิดขึน้จะเป็นไปในลกัษณะของการมีส่วนร่วมมากกว่าการมีปฏิสมัพันธ์
กนัอย่างแทจ้ริง แต่อย่างไรก็ตามผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลนจ์ะรูส้ึกว่ารูจ้กัและเขา้ใจตวัสื่อสงัคม
ออนไลนใ์นทิศทางท่ีสนิทสนม เช่นเดียวกับรูจ้ักและเขา้ใจบุคคลท่ีมีเลือดเนือ้ตวัตนจริง ๆ ดงันั้น
การมีปฏิสมัพนัธท์างสงัคมจึงถกูวางใหอ้ยู่บนพืน้ฐานของความเช่ือท่ีวา่สื่อสงัคมออนไลนม์ีตวัตน
เหมือนคนอ่ืนๆ ในวัฏจักรของผู้ใช้งานสื่อจริงๆ ทั้งนี ้ผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ มักมี
จินตนาการว่าตนเองมีโอกาสใกลชิ้ดรูจ้ัก และพูดคยุกันแบบตวัต่อตวักับสื่อสงัคมออนไลนห์รือ
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รา้นคา้ ทางสื่อสงัคมออนไลนใ์นแง่มมุตา่งๆ หลากหลายมากมายเสมือนกับวา่เหตกุารณด์งักลา่ว
เป็นเหตกุารณท่ี์เกิดขึน้จริง และราวกบัวา่บคุคลดงักลา่วเป็นเพ่ือนสนิทหรือคนใกลชิ้ด 

Muntinga, Moorman, and Smit (2011) (อ้า ง ใน  (ส า วิต รี  ศ รี วิมลศิ ร , 
2558)) อธิบายถึงการปฏิสมัพันธบ์นโลกสงัคมออนไลนว์า่สามารถจดัผูใ้ชท่ี้มีความสอดคลอ้งกับ
ตราสินคา้ และสามารถสรา้งรูปแบบของสื่อสงัคมออนไลนเ์พ่ือท่ีจะเขา้ถึงลกูคา้ สรา้งความคิด 
ปฏิกิริยาโตต้อบกลบัและการพดูคยุถึงสินคา้และตราสินคา้ได ้

Daugherty, Eastin M.S., and Bright L. (2008) (อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร
, 2558)) พบว่า การสรา้งปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวส  าคัญในการสรา้ง
ความสมัพันธแ์ละจัดการเนือ้หา ซึ่งเครื่องมือสงัคมออนไลนเ์ป็นตวัช่วยหรือเป็นพืน้ท่ีท่ีใหผู้ค้นมี
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น หรือขอ้มลูบนพืน้ท่ีของสื่อสงัคมออนไลน ์รวมไปถึงระหวา่งตราสินคา้
และกลุม่ลกูคา้กนัเอง 

วนัวิสาข ์โชติปญุโญ and นิตยา วงศภิ์นันทว์ฒันา (2558) อธิบายว่า การมี
ปฏิสมัพันธท์างสงัคม หมายถึง การส่ือสารรูปแบบหนึ่งบนเครือข่ายสงัคมออนไลน ์โดยเป็นการ
สื่อสารท่ีผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลนส์รา้งจินตนาการ และมีความรูส้ึกว่า รูจ้ักและเขา้ใจสื่อสงัคม
ออนไลนใ์นแบบใกลชิ้ดเหมือนเป็นเพ่ือนในโลกความเป็นจริง แตเ่ป็นความรูส้กึเพียงฝ่ายเดียวของ
ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลนเ์ท่านัน้ 

สุทธิชัย เกศยานนท์ (2558) กล่าวว่า การมีปฏิสัมพันธ์ หมายถึง การมี
ปฏิสมัพนัธก์บับคุคลอ่ืนในชุมชนออนไลน ์ท่ีท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายขึน้ โดยไวว้างใจ
ขอ้มลูท่ีไดร้บัจากสมาชิกคนอ่ืนๆ ในชมุชนออนไลน ์

สภุทัทา ปิณฑะแพทย ์(2558)กล่าวว่า ปฏิสมัพันธ ์(Interaction) เป็นทฤษฎี
ท่ีกลา่วถึงอิทธิพลของการปฏิสมัพนัธใ์นการตีความหรือการแปลความหมายในการส่ือสาร มนษุย์
มีพฤติกรรมปฏิสมัพันธก์นัในรูปแบบโลกออนไลน ์คือ ระหวา่งบคุคล (Interpersonal Interaction) 
เป็นปฏิสมัพันธร์ะหว่างบุคคล 2 คนขึน้ไป อาจจะเป็นบุคคลต่อบุคคล บุคคลต่อกลุ่มของบุคคล 
หรือกลุ่มต่อกลุ่มก็ได ้การปฏิสมัพันธ์กันจึงมีความซับซ้อนมากขึน้ เน่ืองจากแต่ละคนมีความ
แตกตา่งกนั  ดงันัน้เมื่อบคุคลมีปฏิสมัพนัธก์นั จะเริ่มตน้ดว้ยการแสดงตนเองท าใหบ้คุคลอ่ืนไดรู้จ้กั
เป็นส่วนท่ีตัง้ใจใหผู้อ่ื้นไดรู้ ้ในขณะเดียวกันก็จะพยามยามปกปิดสิ่งท่ีไม่ตอ้งการใหผู้อ่ื้นรูเ้อาไว้
เป็นเรื่องส่วนบุคคล การส่ือสารระหว่างกนัจึงเป็นการสื่อสารเพ่ือใหบุ้คคลอ่ืนไดร้บัสารตามท่ีเรา
ตอ้งการเท่านัน้ 
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ธรรม รงค์ ใจสมคม (2554)กล่าวว่า  ป ฏิสัมพัน ธ์ ( Interaction) คื อ 
ความสมัพันธเ์ชิงพฤติกรรมหรืออากัปกริยา (Action) ท่ีแสดงออกในการติดต่อซึ่งกันและกันกับ
ผูอ่ื้น ไมว่่าจะเป็นการพดูคยุ การทักทาย การยิม้ การโตต้อบ การแสดงอากัปกริยาและท่าทางต่อ
กนั 

การปฏิสมัพนัธ ์จะประกอบดว้ย การสื่อสารหลกั ๆ อยู่ 2 วิธีคือ 
1. การส่ือสารโดยภาษา หรือวจันะภาษา (Verbal Communication) ซึ่ง

เป็นการสัมพันธโ์ดยใชภ้าษาพูด ถ่ายทอดความรูส้ึกนึกคิด ขอ้มลูต่าง ๆ ไปยังผูอ่ื้น เพ่ือใหเ้กิด
ความเขา้ใจตรงกนัและน าไปสูก่ารท าตามท่ีผูพ้ดูตอ้งการ 

2. การส่ือสารโดยอากัปกริยาท่าทาง หรืออวจันะภาษา (Non – Verbal 
Communication) เช่น การสัมพันธโ์ดยใชน า้เสียง ลีลา ท่าทาง อิริยาบถ และอากัปกริยาต่าง ๆ 
เพ่ือสื่อความหมายไปยงัผูอ่ื้น 

จากท่ีกล่าวมา สรุปไดว้่า การมีปฏิสมัพันธ์ (Interaction) ทางโลกออนไลน์คือ 
ลกัษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลบั ซึ่งผูใ้ชบ้ริการมักตอ้งการเนือ้หาจะสอดคลอ้งกับ
สมาชิก วตัถปุระสงคห์ลกั และมกัจะชักชวนกลุม่ผูใ้ชส้ื่อสงัคมออนไลนโ์ดยเนน้หวัขอ้หรือเนือ้หาท่ี
เฉพาะเจาะจง หรือผูใ้ช้ท่ีอยู่เบื ้องหลังโปรแกรมต่างๆ ทางสังคมออนไลน์ โดยมีลักษณะแบบ
ใกลชิ้ดเหมือนเป็นเพ่ือนในโลกความเป็นจริง แตเ่ป็นความรูส้กึเพียงฝ่ายเดียวของผูใ้ชง้านสื่อสงัคม
ออนไลนเ์ท่านัน้ 

3. ความนิยม (Trendiness) 
Solomon (2011)ได้กล่าวถึง กระแสนิยม ว่าคือความเช่ือท่ีถูกฝังลึกใน

ความคิดของบุคคล และเป็นสิ่งหนึ่งท่ีมีบทบาทส าคัญต่อกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซึ่ง
ผูบ้ริโภคจะมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ เพ่ือใหสามารถตอบสนอง หรือบรรลุ
เป้าหมายท่ีมีความสอดคลอ้งกบักระแสนิยมของตนเอง 

Naaman, Boase, and Lai (2010)กล่าวว่า กระแสนิยมนิยมของขอ้มูลบน
โลกสื่อสงัคมออนไลนส์ามารถรวม 4 แรงกระตุน้ ประกอบดว้ย การควบคมุดแูล ความรู ้ขอ้มลูก่อน
การซือ้ และแรงบนัดาลใจ ซึ่งการควบคมุดแูลอธิบายถึงการคน้หา การสอดสอ่ง และรวมไปถึงการ
น าความทนัสมยั ส  าหรบัความรู ้หมายถึงขอ้มลูของตราสินคา้ท่ีมีความสมัพันธก์บัตราสินคา้ เพ่ือ
สรา้งภมูิความรูใ้หก้บัลกูคา้และก่อใหล้กูคา้เกิดประสบการณ ์หรือกระตุน้ก่อนการซือ้ การใหข้อ้มลู
ก่อนการซือ้ช่วยสง่เสริมใหล้กูคา้มีความตอ้งการ โดยใชก้ารส่ือสารของตราสินคา้เพ่ือกระตุน้การ
ตดัสินใจซือ้ หรือใชบ้ริการของลกูคา้ 
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Hanna and Wozniak (2001)ไดก้ลา่วถึง กระแสนิยม วา่เป็นความเช่ือ หรือ
ความนึกคิดท่ีใชร้ว่มกันในสงัคมหนึ่ง เก่ียวกบัการรูจ้กัผิดชอบชั่วดี หรือการพิจารณา ตดัสิน และ
ประเมินคา่ถึงสิ่งท่ีมีคณุค่ารวมกนัในสงัคม หรือกลุ่มคน และกลายเป็นแนวทางในการด  าเนินชีวิต
ของกลุม่คนหรือสงัคมนัน้ 

(Rokeach, 1973) (อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร, 2558)) ไดใ้ห้ความหมายไว้
ว่า กระแสนิยม คือ ความเช่ือของคนในสังคมท่ีใชร้่วมกัน เปรียบเสมือนเป็นบรรทัดฐานท่ีถูก
ปลกูฝังในตวับคุคล ซึ่งกระแสนิยมนัน้มีทัง้กระแสนิยมทางสงัคมท่ีใชร้ว่มในหลายกลุม่ และกระแส
นิยมของตัวบุคคลท่ีอาจใช้เฉพาะบุคคลใดบุคคลหนึ่ง แต่ส  าหรบักระแสนิยมของผูบ้ริโภค คือ 
เป้าหมายของการแสวงหา หรือการแสดงออกทางความคิดท่ีเก่ียวกบัความตอ้งการ ซึ่งอาจกล่าว
ไดว้า่กระแสนิยม คือ ความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีบคุคลนัน้ปรารถนา 

อรนุช กลอมดี (2550) ไดใ้หนิ้ยามของค  าว่า กระแสนิยม (Trendiness) ว่า
หมายถึง การสรา้งการรบัรูโ้ดยใชช้่องทางสื่อมวลชน ในการสรา้งประเดน็ใหค้นในสงัคมสนใจ และ
เป็นการปลกุเรา้ใหป้ระชาชนหนัมามีพฤติกรรมในทางบวกตอ่สิ่งนัน้ โดยแตล่ะขัน้ตอนประกอบไป
ดว้ย 

1. การสรา้งกรอบ หมายถึง ปัจจยัตา่งๆ ท่ีสง่ผลตอการสรา้งกรอบของสื่อ
หนงัสือพิมพ ์

2. การก าหนดกรอบ หมายถึง ขัน้ตอนในการก าหนดกรอบของผูร้บัสาร
จนเกิดการรบัรู ้

จากท่ีกลา่ววา่ สรุปไดว้่า กระแสนิยม เป็นความเช่ือของคนในสงัคมหนึ่ง ซึ่งเป็น
บรรทัดฐานท่ีถูกปลูกฝังในตัวบุคคล เป็นเป้าหมายของการแสวงหา หรือการแสดงออกทาง
ความคิดท่ีเก่ียวกบัความตอ้งการ ซึ่งอาจกล่าวไดว้่ากระแสนิยม คือ ความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งท่ีบคุคลนัน้ปรารถนา 

4. ความเฉพาะเจาะจง (Customization) 
Zhu Y.Q. and Chen H.G. (2015) (อา้งใน (สาวิตรี ศรีวิมลศิร, 2558)) แบ่ง

ประเภทของการกระจายขา่ว หรือน าเสนอขอ้ความ โดยจะขึน้อยู่กบัระดบัการสนองความตอ้งการ
เฉพาะของสาร หรือขอ้ความนัน้ ๆใหผู้บ้ริโภคหรือผูร้บัสาร แบ่งได ้2 ประเภท ไดแ้ก่  

1. ขอ้ความเพ่ือการสนองความเฉพาะเจาะจง  
2. การแพรก่ระจายขา่ว  
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ซึ่งส  าหรบัขอ้ความการสนองความเฉพาะเจาะจงนั้นจะระบุลกูคา้หรือกลุ่ม
ผูร้บัสารขนาดเลก็ เช่น การประกาศผ่านทางเฟซบุ๊ก สว่นการแพรก่ระจายขา่วจะเป็นการกระจาย
ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจ เช่น การทวีตทวิตเตอร ์ตัวอย่างเช่น ตราสินคา้เบอรเ์บอรี่
และกุ๊ซซ่ีสรา้งความเฉพาะเจาะจงโดยการส่งของขวญัออนไลนไ์ปยงัลกูคา้ โดยส่งเป็นรายบคุคล 
ซึ่งมีการออกแบบและขอ้ความนั้นเฉพาะเจาะจงตอ่บคุคล ก่อใหเ้กิดความพิเศษส่วนตวัตอ่ลกูคา้
ของตราสินคา้ สรา้งความเป็นเอกลกัษณส์ว่นตวั 

Schmenner (1986) (อา้งใน (สาวิตร ีศรีวิมลศิร, 2558)) กล่าววา่ ระดบัของ
การสนองความตอ้งการเฉพาะ คือ การบริการท่ีสรา้งความพึงพอใจต่อระดับของผูบ้ริโภคโดย
ความพึงพอใจสว่นตวั หรือตราสินคา้สามารถสรา้งความรูส้กึเป็นสว่นตวั หรือสรา้งความแขง็แกร่ง 
ดงึดดูใจและจงรกัภกัดีตอ่ตราสินคา้  

ธีรนัยน ค  าเบา (2557)ได้ให้ค  านิยาม การสนองความต้องการเฉพาะ 
หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของมนษุยถึงความตอ้งการไดเ้ฉพาะ หรือความตอ้งการมี โดยมี
สิ่งเรา้ภายนอกเป็นตวักระตุน้ใหเกิดความตอ้งการดงักลา่ว เช่น ความตอ้งการซือ้สินคา้ท่ีปรากฏใน
โฆษณา โดยมีความสวยงามของตวัสินคา้หรือราคาโปรโมชั่นสินคา้เปนตวักระตุน้ใหเกิดความ
ตอ้งการซือ้ 

เก ษ ม  พิ พั ฒ น์ เส รี ธ รรม  (255 5 ) ก ล่ า ว ว่ าค วาม เฉพ าะ เจ าะ จ ง 
(Customization) เป็นการสื่อสารท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายโดยตรง 

ธเนศ ยคุนัตวนิชชยั (2553)กลา่ววา่ การสนองความตอ้งการเฉพาะ หมายถึง 
เมื่อความสนใจถูกกระตุน้เราจนกลายเป็นความตอ้งการเฉพาะ และความปรารถนาต่อสินคา้ 
ผูบ้ริโภคมีโอกาสสูงมากท่ีจะตัดสินใจซื้อ การสื่อสารการตลาดต้องสรา้งให้ผู้บริโภคเห็นถึง
คณุประโยชนท่ี์จะไดร้บัจากสินคา้ หรือบริการเพ่ือการสนองความตอ้งการเฉพาะ และกระตุน้ความ
ปรารถนาใหเ้กิดความอยากได ้และตอ้งกระตุน้อยางต่อเน่ือง เพ่ือคงความปรารถนาใครไดน้าน
ท่ีสดุ 

จากท่ีกล่าวว่า สรุปได้ความเฉพาะเจาะจง เป็นการสื่อสารท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภค
เป้าหมายโดยตรง เป็นการน าเสนอขอ้ความ โดยเป็นการกระจายไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความ
สนใจ เป็นรายบุคคล ซึ่งมีการออกแบบและขอ้ความนัน้เฉพาะเจาะจงต่อบุคคล ก่อใหเ้กิดความ
พิเศษสว่นตวัตอ่ลกูคา้ของตราสินคา้ สรา้งความเป็นเอกลกัษณส์ว่นตวั 
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5. การตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of mouth หรือ WOM) 
Muntinga et al. (2011) (อ้า งใน  สุภ าวดี  ป่ิ น เจ ริญ . 2560)  ก ล่ าวว่ า 

การตลาดแบบปากต่อปากบนโลกออนไลน์สามารถสรา้งความน่าเช่ือถือ ความรูส้ึกร่วม และ
ความสมัพนัธก์นัส  าหรบัลกูคา้ซึ่งมีมากกวา่นกัการตลาดสรา้งบนโลกออนไลน์ 

Lake L (2010) (อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 2558)) ไดก้ล่าวถึง การสื่อสาร
แบบปากต่อปากหรือ การบอกต่อ เป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีไม่เป็นทิศทาง เกิดขึน้จากการท่ี
ผูบ้ริโภคไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบคุคลอ่ืน ซึ่ง
ท  าใหข้่าวสารสามารถกระจายไปไดอ้ย่างรวดเร็วไม่ว่าผูร้บัสารมีปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบก็ตาม 
การสื่อสารแบบอกตอ่นัน้ก็จะน าขอ้มลูสง่ตอ่ไปไดอ้ย่างรวดเรว็ และมีสว่นประกอบท่ีส  าคญัดว้ยกนั 
5 ประการ ดงันี  ้1) การให้ความรูเ้ก่ียวกับสินคา้ และการบริการ 2) แนวทางส  าหรบัการระบุหา
ผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มลู 3) การสรรหาเครื่องมือทางการตลาดในการแสดงความคิดเห็น 
และแบ่งปันขอ้มลู 4) การศกึษาวิธีการ เวลาและสถานท่ีในการบอกต่อ และแสดงความคิดเห็น 5) 
การรบัฟังโตต้อบความคิดเห็น และแบ่งปันขอ้มลู 

Gruen, Osmonbekov, and Czaplewski (2006) (อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 
2558)) กล่าวว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความเก่ียวเน่ืองกับการตลาดแบบปากต่อปากประเภทท่ี
เรียกวา่ eWOM ซึ่งเป็นการบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่านโลกของอินเทอรเ์น็ตเก่ียวกับสินคา้และตรา
สินคา้ 

มุชาภร โยธะวงษ์ (2556)  ได้ในค  านิยามว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส ์
หมายถึง อิทธิพลของการส่ือสารดว้ยวิธีปากต่อปากผา่นทางออนไลน ์หมายถึง บทบาทกลยทุธท่ี์
ถูกพัฒนามาจาก ปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคัญทางการตลาดท่ีช่วยส่งผาน
ขอ้มูลทางการตลาด (Marketing Message) ไปยังผู้อ่ืน เป็นการกระจายตัวของข้อมูลอย่าง
มหาศาล มีสว่นส  าคญัในการสรา้งเครือขา่ยขอ้มลูผูบ้ริโภค เป็นวิธีท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดต้รงจดุ และ
ผูบ้ริโภคจะสง่ตอ่ขอ้มลูนี ้ไปยงัคนใกลต้วัไดไ้ปเป็นอีกต่อหนึ่ง อีกทัง้ยังเป็นเปนสรา้งกระแสความ
นิยมในสงัคมโลกออนไลน ์

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2548)ไดก้ลา่วถึงการส่ือสารการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
วา่เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมีตน้ทนุต  ่าและยงัเป็นกลยทุธท่ี์นิยมใชเ้ป็นอย่างมาก โดยในปัจจบุนัผู้
โฆษณาจะแนบไปกับอีเมลของผูร้บัสาร อีกทั้งยงัมีการ Forward e-mail ไปยังเพ่ือนหรือบคุคลอ่ืน
โดยการแพร่ขยาย ขอ้มลูและการสรา้งกระแสโดยการส่ือสารแบบปากตอ่ปากนั้นเป็นการสื่อสารท่ี
มีประสิทธิภาพอย่าง มาก ซึ่งขอ้มลูนั้นจะถูกแพร่ขยายอย่างรวดเร็วและสรา้งปฏิกิริยาใหเ้กิดขึน้ 
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ปัจจุบันการสื่อสารแบบปากต่อปากถูกน ามาใช้กับการโฆษณาประชาสัมพันธม์ากขึ ้นและมี
แนวโนม้ไดร้บัความนิยมสงูขึน้อีกในอนาคต 

จากแนวคิด สรุปไดว้่า การสื่อสารแบบปากต่อปากหรือ การบอกต่อ เป็น
รูปแบบการสื่อสารท่ีไม่เป็นทิศทาง เกิดขึน้จากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการแลว้เกิดความ
พึงพอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ซึ่งท  าใหข้่าวสารสามารถกระจายไปไดอ้ย่าง
รวดเร็วไมว่่าผูร้บัสารมีปฏิกิริยาเชิงบวกหรือลบก็ตาม ผา่นวิธีการใหค้วามรูเ้ก่ียวกับสินคา้และการ
บริการ การแบ่งปันขอ้มลู การแสดงความคิดเห็น  

ธนาคารกสิกรไทย (2558) ไดก้ล่าวถึงกลยุทธ์ท่ีส  าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ หรือ 
SMM (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นช่องทางท่ีเขา้มาแทนท่ีและก าลงัไดร้บัความนิยมสงูสดุ 
ประกอบไปดว้ย 

Real Time Social Media Marketing คือ การโหนกระแสท่ีก าลังเป็น Talk of the 
Town การตลาดแบบนีต้อ้งตอบสนองผูบ้ริโภคอย่างทนัท่วงที เพ่ือสรา้งความผกูพนักบัลกูคา้ 

 Audio & Video Content คือ ขอ้มลูในรูปแบบไฟลภ์าพและเสียง ซึ่งใชก้นัแพรห่ลาย
และเป็นเครื่องมือท่ีมีพลงัในการสรา้งสายสมัพนัธท่ี์ดีกบัผูบ้ริโภค 

Mobile Social Media คือ สื่อสังคมออนไลน์ผ่านสมารท์โฟน มีการคาดการณ์
จ  านวนผูใ้ชส้มารท์โฟนอย่างเดยีวเพ่ือเขา้อินเทอรเ์น็ตทั่วโลกเฉพาะปี พ.ศ.2558 จะเพ่ิมสงูเป็นกวา่ 
1,000 ลา้นคน 

Paid Social Media Advertising คือ การเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคในจ านวนท่ีกวา้งขึน้
โดยเสียค่าใช้จ่าย อย่างในเฟซบุ๊กก็มีบริการโฆษณาผ่านแบนเนอร์ ซึ่ งสามารถก าหนด
กลุม่เป้าหมายไดด้ว้ย 

Social Media Commerce คือ สื่อโซเชียลอย่างเฟซบุ๊กหรือทวิตเตอร ์ซึ่งมีระบบอี
คอมเมิรซ์ของตวัเอง ลกูคา้สามารถซือ้สินคา้และบริการผา่นระบบนีไ้ดอ้ย่างง่ายดาย 

Social Media Wallet คือ การท าธุรกรรมการเงินผ่านสมารท์โฟน ซึ่งไดก้ลายเป็น
เรื่องปกติในปัจจบุัน ซึ่งแอพพลิเคชั่น e-wallet เป็นการเปลี่ยนพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคครัง้
ใหญ่ 

Smart & Analytical Social Media คือ การท่ีโซเชียลมีเดียถกูพฒันาใหเ้ป็นเครื่องมือ
เพ่ือการวิเคราะหใ์นหมู่เจา้ของธรุกิจ นอกจากใชเ้ป็นสื่อออนไลนท่ี์น าเสนอขายสินคา้และบริการ
แลว้ 
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Social Media and the B2B Market คือ การท าการตลาดระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ
ผา่นโซเชียลมีเดีย ซึ่งปีท่ีผา่นมาเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือท่ีมีอตัราการใชง้านสงูท่ีสดุส  าหรบักลุม่ B2B  

การเกิดใหม่ของ Social Networks มีเขา้มาสรา้งสีสันดว้ยขอ้เสนอดึงดูดใจแบบ
ต่างๆ ซึ่งมีน้องใหม่อย่าง Ello, Yik, Yak และ Tsu แต่ Social Networks อย่างเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์
อินสตาแกรม และไลนก์็ยงัมาแรง 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยขออา้งอิงจาก Angella J and EunjuKo 
(2012) เพราะในปัจจุบนัถือเป็นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคญัมาก แทบทุกธุรกิจ
หนัมาใชก้ารตลาดออนไลนใ์นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคกันมากขึน้ ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 เครื่องมือ 
ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง หมายถึง ส่ิงท่ีท  าใหเ้กิดความรูส้ึกเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความสขุ 
ความจรรโลงใจ ความเพลิดเพลินต่างๆ ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค ดา้นการมีปฏิสมัพันธ ์หมายถึงลกัษณะ
ของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลบั ดา้นกระแสนิยม หมายถึงเป็นความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
บรรทัดฐานท่ีถูกปลกูฝังในตวับุคคล ความคิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งท่ีบุคคลนั้นปรารถนา ดา้น
ความเฉพาะเจาะจง หมายถึง วิธีการสนองความตอ้งการเฉพาะของผูบ้ริโภค ซึ่งมีการออกแบบ
และขอ้ความนัน้เฉพาะเจาะจงต่อบคุคล ก่อใหเ้กิดความพิเศษสว่นตวัตอ่ลกูคา้ของตราสินคา้ และ
ดา้นการสื่อสารแบบปากต่อปากหรือ การบอกต่อ หมายถึง รูปแบบการสื่อสารท่ีไม่เป็นทิศทาง 
เกิดขึน้จากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจจงึบอกตอ่จากบคุคลหนึ่งไป
ยงับุคคลอ่ืน ทัง้นีก้ารศกึษาการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์จะช่วยใหผู้วิ้จัยไดข้อ้มลูท่ีส  าคญัในการ
พฒันาส่ือการตลาดผา่นสงัคมออนไลนต์อ่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้และมุง่เนน้ศกึษาว่าสง่ผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตของผูบ้ริโภค หรือไม่ 
 
แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

แนวคดิของความไวว้างใจ 
Grandison and Sloman (2000)(อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 2558)) กล่าวถึงความ

ไวว้างใจ วา่หมายถึง ความเช่ือและความคาดหวงัส่วนบคุคลท่ีมีต่อพฤติกรรม หรือการกระท าของ
บุคคลอ่ืน หรือห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรมท่ีท าใหเ้กิดความไวว้างใจ ตวัอย่างเช่น แบบแผน
มาตรฐาน ความเสี่ยง ความเช่ือมั่นและความปลอดภยั  

McKnight and Chervany (1996)( อ้างใน (ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ , 2558)) ได้
ศึกษาเก่ียวกับค  าว่าไวว้างใจ พบว่า สามารถแบ่งโครงสร้างของความไว้วางใจออกเป็น 6 
โครงสรา้ง คือ 
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1. เจตนารมณแ์ห่งความไวว้างใจ (Trusting Intention) คือ การท่ีฝ่ายหนึ่งเตม็ใจ
ท่ีจะพึ่งพาอีกฝ่ายหนึ่งไมว่่าจะมีในสถานการณห์รือเหตกุารณใ์ด ๆ ท่ีเกิดขึน้ก็ตาม ดว้ยความรูส้ึก
ปลอดภยั แมว้า่จะไดร้บัผลลพัธใ์นแง่ลบท่ีตามมาภายหลงั ซึ่งพบวา่เจตนารมณแ์ห่งความไวว้างใจ
นี้ มีองคป์ระกอบ 5 อย่าง คือ (ก) ผลกระทบเชิงลบท่ีอาจเกิดขึน้ (ข) การพึ่งพาอาศัยกัน (ค) 
ความรูส้ึกของความปลอดภัย (ง) บริบทสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง และ (จ) การขาดความ
เช่ือมั่นในการควบคมุ 

2. พฤติกรรมการไวว้างใจ (Trusting Behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีฝ่ายหนึ่งไดม้อบ
ความไวว้างใจมอบหมายภาระหนา้ท่ีและอ านาจใหอี้กฝ่ายหนึ่งกระท าการใด ๆ แทนตนเอง แมว้่า
จะก่อใหเ้กิดสภาวะเสี่ยงขึน้ก็ตาม  

3. ความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Beliefs) หมายถึง การท่ีบุคคลเช่ือว่า
บุคคลอ่ืนๆนั้นมีความน่าเช่ือถือในสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งในท่ีนี ้ความน่าเช่ือถือ หมายถึง การท่ี
บคุคลหนึ่งเตม็ใจและสามารถท่ีจะท าสิ่งตา่ง ๆ เพ่ือผลประโยชนข์องผูอ่ื้นได ้ 

4. ความไวว้างใจในระบบ (System Trust) ความเช่ือวา่องคก์รหรือหน่วยงานนั้น
จะท าใหผู้ท่ี้เขา้รว่มประสบความส าเรจ็ในอนาคต จากการท างานของระบบท่ีมีประสิทธิภาพ 

5. ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional Trust) การท่ีบุคคลเช่ือมั่นและ
ไวว้างใจบุคคลอ่ืน โดยไมส่นใจตอ่เหตกุารณห์รือสถานการณท่ี์เกิดขึน้ และมีแนวโนม้ท่ีจะมีความ
ไวว้างใจในวงกวา้งขึน้และในสถานการณน์ัน้ๆ 

6. ความไวว้างใจต่อสถานการณ์ (Situational Decision to Trust) การท่ีบุคคล
เช่ือมั่นและไวว้างใจต่อสถานการณห์รือเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ และเมื่อเกิดเหตกุารณล์กัษณะนีอี้ก 
บคุคลก็จะเกิดความเช่ือใจและไวว้างใจในสถานการณน์ัน้ดว้ย 

Mayer, Davis, and Schoorman (1995) (อา้งใน (ธัญนันท ์วรเศรษฐพงษ์, 2558)) 
กลา่ววา่ความไวว้างใจ คือ การท่ีคนหนึ่งคนมีความเตม็ใจท่ีจะมีความเสี่ยงกบัอีกคน  

Morgan and Hunt (1994) (อ้างใน (พิศุท ธ์ิ  อุปถัมภ์, 2556)) กล่าวว่า ความ
ไวว้างใจมีความส าคญัอย่างย่ิง เมื่อคนจ านวนหนึ่งเกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการ
แลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสตัยจ์ริงใจ (Integrity) 

Moorman, Deshpande, and Zaltman (1993) (อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 2558)) 
กล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ ความเต็มใจท่ีจะวางใจต่อการแลกเปลี่ยนของคนคนหนึ่งดว้ยความ
เช่ือมั่น ซึ่งมีกรอบแนวคิด ในเรื่องของการรบัรูว้า่ผูบ้ริโภคตอ้งมีความเช่ือมั่นต่อองคก์รธุรกิจดว้ย
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ความสนใจอย่างท่ีสุดในระหว่างการใช้บริการ ความเช่ือมั่นดังกล่าวจะเกิดขึน้ เมื่ อผู้บริโภค
พิจารณาผูใ้หบ้ริการท่ีจากความน่าเช่ือถือมากท่ีสดุและมีความซ่ือสตัยจ์ริงใจอย่างสงู 

มีนา ออ่งบางนอ้ย (2553)กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ คือ ความสมัพันธอ์นัใกลชิ้ดท่ี
เกิดจากการติดต่อระหว่างผูใ้ห้บริการกับลกูคา้ ลกูคา้ท่ีเกิดความสมัพันธท่ี์ใกลชิ้ดจะเกิดความ
ไวว้างใจส่งผลให้เกิดความรูส้ึกมั่นใจต่อสินคา้หรือบริการ ความไวว้างใจกลายเป็นตัววดัทาง
สมัพนัธภาพท่ีสามารถจบัตอ้งยากระหวา่งองคก์ารกบัลกูคา้ 

จากท่ีกลา่วมา สรุปไดว้า่ ความไวว้างใจ หมายถึง ความสมัพนัธอ์นัใกลชิ้ดท่ีเกิดจาก
การติดต่อระหว่างผูใ้หบ้ริการกับลกูคา้ ลกูคา้ท่ีเกิดความสมัพันธท่ี์ใกลชิ้ดจะเกิดความไวว้างใจ
สง่ผลใหเ้กิดความรูส้กึมั่นใจตอ่สินคา้หรือบริการ 

แนวคดิของความไวว้างใจในด้านของเทคโนโลย ีหรือ พาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส ์
Ngai (2005) (อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 2558)) ความไวว้างใจ คือ กญุแจหลกัของ

พฤติกรรม หรือความตอ้งการในการสรา้งคุณค่าทางจิตใจให้กับลูกคา้ ดังนั้น เครื่องมือสงัคม
ออนไลนจ์ึงมีความจ าเป็นตอ้งสรา้งประสบการณ ์ขอ้มลู การด  าเนินการธรุกิจผ่านการพัฒนาทาง
ธรุกิจดว้ยความไวว้างใจจากผูบ้ริโภค  

McKnight and Chervany (1996)( อา้งใน (จิดาภา ทัดหอม, 2558)) ไดศ้ึกษาและ
พฒันาเครื่องมือวดัความไวว้างใจท่ีเท่ียงตรงส  าหรบัพาณิชย ์(Developing and Validating Trust 
Measures for E-Commerce) โดยแบบจ าลองแสดงวา่ความไวว้างใจเกิดขึน้ไดจ้าก องคป์ระกอบ 
2 ด้าน คือความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Belief) และเจตนาในการไวว้างใจ (Trusting 
Intention) ก่อนท่ีจะน าไปสูก่ารแสดงพฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการ  

1. ความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Belief) คือ การท่ีบคุคลแสดงความเช่ือมั่น
ในบคุคลอ่ืนหรือสถานการณใ์ดๆ มีองคป์ระกอบดงันี ้ 

1.1. ความมีประสิทธิภาพ (Competence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งมี
ความสามารถ ท่ีจะกระท าในสิ่งท่ีผูอ่ื้นตอ้งการไดส้  าเรจ็ลลุว่ง  

1.2. ความหวังดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งใส่ใจต่อ
ความเป็นอยู่ท่ีดี  

1.3. ความซ่ือสตัย ์(Integrity) หมายถึง บคุคลใดบุคคลหนึ่งท่ีมีเจตนาปฏิบัติ
ตาม ขอ้ตกลงโดยบอกความจริงและกระท าตามสญัญาท่ีไดใ้หไ้ว ้ 
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2. เจตนาในการไวว้างใจ (Trusting Intention) คือ การท่ีบุคคลเกิดความเช่ือใน
การไวว้างใจ (Trusting Belief) ในบุคคลอ่ืนหรือสถานการณใ์ดๆ และยินดีท่ีปฏิบตัิตามหากไดจ้ะ
รบัความแนะน า จากบคุคลนัน้หรือตดัสินใจสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยใชข้อ้มลูจากสถานการณน์ัน้ๆ 

นอกจากนีย้ังไดก้ล่าวอีกว่า ความไวว้างใจในดา้นของเทคโนโลยี เป็นการท่ีผูใ้ช้
ตอ้งการให้ระบบการท างาน หรือเช่ือว่าระบบการท างานมีคุณลักษณะตามท่ีตอ้งการ มีความ
ซ่ือสตัยข์องระบบและสามารถปกป้องความกงัวลหรือปัญหาท่ีจะเกิดขึน้ 

Salam, Iyer, Palvia, and Singh (2005) (อ้างใน (พิชามญชุ์  มะลิขาว , 2554)) 
กล่าวถึงความไวว้างใจต่อการซือ้สินคา้ทางอินเทอรเ์น็ตว่า เป็นความตั้งใจท่ี เริ่มตน้จากการรบัรู ้
ผา่นประสบการณส์่วนบุคคลท่ีมีตอ่การใชง้านเว็บไซต ์โดยผูซื้อ้จะเป็นผูท่ี้พัฒนาประสบการณ์ท่ี
ผูใ้ชบ้ริการจะไดร้บัในดา้นตา่งๆขึน้มา ซึ่งหากผลท่ีไดเ้ป็นผลบวกจะเช่ือวา่จะน าไปสูท่ศันคติท่ีดีตอ่
การใชบ้ริการ ท าใหเ้กิดความตัง้ใจท่ีจะใชบ้ริการจนถึงความตัง้ใจท่ีจะซือ้ในท่ีสดุ 

Srinivasan, Libbus, and Sehgal (2004) (อา้งใน (ธัญนันท ์วรเศรษฐพงษ์, 2558)) 
อธิบายว่าความไวว้างใจของลกูคา้ไม่ไดอ้ยู่ภายใตก้ารควบคมุของธรุกิจแบบอิเล็กทรอนิกส ์แตจ่ะ
ขึน้กับตวับุคคลของลูกคา้โดยตรง ซึ่งจะไดร้บัมาจากทัศนคติท่ีมีต่อเว็บไซต ์ทัศนคติท่ีมีต่อการ
น าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการ ทัศนคติท่ีมีตอ่การจดัการตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีตอ่คณุภาพของการ
บริการ และทศันคติท่ีมีตอ่เครื่องหมายรบัประกนัคณุภาพของเวบ็ไซต ์

Lee and Turban (2001)( อา้งใน (พิชามญชุ ์มะลิขาว, 2554)) ไดก้ล่าวว่ารูปแบบ
ความไวว้างใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์คือสถานะในดา้นจิตวิทยาของทั้งสองฝ่ายท่ีก าลังมี
ปฏิสมัพนัธร์ะหวา่งกนั  เพ่ือท าใหแ้ผนท่ีวางไวป้ระสบความส าเรจ็ หรือสามารถพูดไดอี้กอย่างหนึ่ง
วา่ ทั้งสองฝ่ายมีความเสี่ยงในการท าการคา้และการสั่งซือ้ขายผ่านระบบอินเทอรเ์น็ต เน่ืองจาก
ผูข้ายและผูซื้อ้ไมไ่ดม้ีการพบหนา้กัน การรบัรองคณุภาพและการใหค้  าสญัญาในการจดัสง่ถูกพูด
อย่างง่าย แต่ผูค้า้จะรกัษาสัญญาหรือไม่ ไม่มีใครสามารถตอบได ้ดังนั้นการคา้เช่นนีจ้ะตอ้งมี
ความไวว้างใจของทัง้สองฝ่ายในระดบัสงู  คือทัง้ผูซื้อ้และผูข้าย ซึ่งถือเป็นเรื่องยากของผูท่ี้ท  าธรุกิจ
ทางดา้นพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสท่ี์จะสามารถสรา้งความไวว้างใจให้เกิดขึน้กับลูกคา้ได ้ดังนั้น
รูปแบบความไวว้างใจในพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสต์ามสามารถแบ่งออกเป็น 3 ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1. ความไวว้างใจในตวัผูข้ายสินคา้ทางอินเทอรเ์น็ต เมื่อผูข้ายมีความสมัพนัธอ์รั
ดีกบัผูซื้อ้ สง่ผลใหม้ีความซ่ือสตัยส์จุริต จะท าใหผู้ซื้อ้เกิดความเช่ือถือในตวัผูข้าย ซึ่งจะสรา้งความ
ไวว้างใจตอ่ตวัผูข้ายดว้ย 
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2. ความไวว้างใจในระบบอินเทอรเ์น็ต ท่ีถือวา่เป็นช่องทางหนึ่งของการซือ้ขาย 
ระบบงานคอมพิวเตอรจ์ึงเป็นสื่อกลางท่ีส  าคญัตอ่การพาณิชยอิ์เลก็ซท์รอนิกส ์โดยท่ีผูซื้อ้จะติดต่อ
ผูข้ายในการซือ้สินคา้ผ่านทางอินเทอรเ์น็ตแทนการติดตอ่พนกังานขายท่ีหนา้รา้น ดงันัน้การสรา้ง
ความไวว้างใจในระบบอินเทอรเ์น็ต จึงมีส่วนประกอบทั้งในเรื่องการมีเสถียรภาพและความ
น่าเช่ือถือของระบบอินเทอรเ์น็ตรวมไปถึงความเขา้ใจในระบบอินเทอรเ์น็ตและความปลอดภยัใน
การช าระเงิน 

3. ความไวว้างใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดลอ้ม การท าธรุกรรมผา่น
อินเทอรเ์น็ตถือเป็นภยัคกุคามในความเป็นส่วนตวั เน่ืองจากผูซื้อ้จ  าเป็นตอ้งเปิดเผยขอ้มลูส่วน
บคุคลบางสว่น ดงันัน้การรกัษาความปลอดภยัและการเก็บความลบัในความเป็นส่วนตวัของผูซื้อ้ 
จึงเป็นปัจจัยท่ีส  าคัญท่ีจะสร้างความไวว้างใจระหว่างผู้ซื ้อกับผู้ขายซึ่งมีวิธีป้องกันได้ โดย
องคป์ระกอบตา่งๆ เช่น กฎหมายในการปกป้องผูบ้ริโภค และวฒันธรรมของธรุกิจ 

Stern (1997) (อา้งใน (จิดาภา ทดัหอม, 2558)) กลา่ววา่ ความไวว้างใจ เป็นพืน้ฐาน
ท่ีส  าคญัของความสมัพนัธท์างการติดตอ่สื่อสารในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้และองคก์ร ซึ่งจ  าเป็นตอ้ง
เรียนรูท้ฤษฏีความสมัพนัธใ์กลชิ้ดความคุน้เคยเพ่ือครองใจลกูคา้ ซึ่งประกอบดว้ย 5 C ไดแ้ก่  

1. การสื่อสาร (Communication) พนักงานควรจะสื่อสารกับลกูคา้ในลกัษณะท่ี
ท าใหล้กูคา้อบอุน่ใจได ้พนกังานควรแสดงความเปิดเผย จริงใจและพรอ้มใหค้วามช่วยเหลือลกูคา้
เพ่ือใหท้ัง้สองฝ่ายเตม็ใจแสดงความรูส้กึและความคิดรว่มกนั  

2. ความใส่ใจ และการให ้(Caring and Giving) ความเอาใจใสแ่ละความพรอ้ม
ท่ีจะใหน้ั้น กลายเป็นคุณสมบัติของความสัมพันธใ์กลชิ้ดท่ีประกอบดว้ยความเอือ้อาทร ความ
อบอุน่ และ ความรูส้กึปกป้อง ซึ่งมีผลใหล้กูคา้รูส้กึดี 

3. การใหข้อ้ผกูมดั (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลกูคา้ องคก์รควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน ์เพ่ือคงไวซ้ึ่งความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้  

4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) 
ความเอาใจใสล่กูคา้จะท าใหล้กูคา้รูส้กึถึงความสะดวกสบาย 

5. การแกไ้ขสถานการณข์ดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) 
ถา้องคก์ร สามารถท าใหล้กูคา้รูส้ึกสบายใจได ้จะดีกว่าการท่ีองคก์รตอ้งแกไ้ขสถานการณค์วาม
ขดัแยง้กบัลกูคา้ นั่นคือ องคก์รควรจะแสดงความรบัผิดชอบดว้ยการออกตวัไวก้่อนวา่ ถา้ลกูคา้พบ
สิ่งใดท่ีสงสยัหรือไม่ชอบใจในสินคา้หรือบริการท่ีลกูคา้คิดวา่ตนจะเสียเปรียบ ขอใหล้กูคา้รีบถาม
เพ่ือใหพ้นกังานไดร้ีบ ชีแ้จงโดยเรว็ ก่อนท่ีลกูคา้จะรูส้กึโกรธหรือไมพ่ึงพอใจในสินคา้และบริการ 
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จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมา ผูวิ้จยัขออา้งอิง Lee and Turban (2001) (อา้งใน 
(พิชามญชุ ์มะลิขาว, 2554)) เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบความไวว้างใจในผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจาก
ผูข้ายและผูซื้อ้ไม่ไดม้ีการพบหนา้กัน โดยใชช้่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลกัในการติดต่อ ท าให้
การรบัรอง การใหค้  าสญัญามีความส าคญัอย่างมาก ดงันั้นการคา้เช่นนี้จะตอ้งมีความไวว้างใจ
ของทั้งสองฝ่ายในระดับสูง คือทั้งผูซื้อ้และผูข้าย ซึ่งถือเป็นเรื่องยากของผูท่ี้ท  าธุรกิจทางดา้น
พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสผ์่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผูวิ้จัยอยากท่ีจะศกึษาปัจจยัท่ีจะสามารถสรา้งความ
ไวว้างใจใหเ้กิดขึน้กบัผูบ้ริโภค ในดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก  วา่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค หรือไม ่อย่างไร 
 
แนวคดิและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

ความหมายการตัดสินใจ 
เสรี วงษ์ฆณฑา (2547)ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ว่า

หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่งนัน้จะตอ้งมีกระบวนการตัง้แตจุ่ดเริ่มตน้ไปจนถึง
ทศันคติหลงัจากท่ีไดใ้ชส้ินคา้แลว้ ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขัน้ตอนได ้ดงันี ้การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซือ้ ทศันคติหลงัการซือ้ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550)กล่าวว่า การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ส  าหรบัการซือ้หรือ
ปฏิเสธผลิตภณัฑ ์เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สดุทา้ยส  าหรบันดัการตลาดซึ่งชีค้วามส าคญัว่า กลยุทธ์
การตลาด มองการณไ์กลและมีประสิทธิผลหรือไม่ สามารถชีว้่ามีการวางแผนท่ีผิดพลาดหรือไม ่
ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคตัดสินใจ
มากกวา่หนึ่งทางเลือกขึน้ไปการตดัสินใจซือ้วา่จะไมซื่อ้ก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)กล่าวว่า การตดัสินใจ เป็นกระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตา่งๆท่ีมีอยู่ โดยผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจทางเลือกตา่งๆ ของ
สินคา้และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มลู ขอ้จ  ากดัของสถานการณ ์
การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการส าคญัของผูบ้ริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
มานิต รตันสุวรรณ and คณะ (2554)กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภค 

ดงันี ้
ขัน้ตอนท่ี 1 ขัน้ตอนการรูถ้ึงความจ าเป็นหรือตอ้งการในสินคา้หรือบริการ เป็น

แรงกระตุน้ท่ีเกิดขึน้ภายในของผูบ้ริโภคเอง วา่ตนเองมีความรูว้า่ตนเองมีความตอ้งการ หรือความ
จ าเป็นท่ีจะตอ้งการบริโภคสินคา้หรือบริการนัน้ๆ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเองอย่างใด
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อย่างหนึ่ง ทั้งนี ้อาจมีสิ่งกระตุน้จากปัจจัยภายนอกส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการหรือความ
จ าเป็นดว้ยเช่นกนั 

ขัน้ตอนท่ี 2 ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลู ซึ่งภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
หรือความจ าเป็นในสินคา้หรือบริการนั้นๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาขอ้มลูเพ่ือประกอบการ
ตดัสินใจซือ้ โดยผูบ้ริโภคจะคน้ควา้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง เช่น การอ่านหนังสือ การสอบถาม ขอ
ค  าแนะน าจากบคุคลอ่ืน  การหาขอ้มลูในอินเทอรเ์น็ต การอา่นขอ้ความท่ีกลา่วถึงสินคา้หรือบริการ 
ในเวบ็ตา่งๆ เป็นตน้ 

ขัน้ตอนท่ี 3 ขัน้ตอนการประเมินทางเลือก หลังจากผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มลูแลว้ 
ขัน้ตอนต่อมาผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยระหว่างสิ่งสองสิ่งหรือ 
หลายสิ่ง ทั้งนี ้ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมกัจะท าการประเมินทางเลือก ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้ ราคาขอ
สินคา้คณุภาพของสินคา้ ความนิยมของสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 

ขัน้ตอนท่ี 4 ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้หรือใช้บริการ ขั้นตอนนี้เป็น
ขัน้ตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยจะ
วางแผนซือ้สินคา้วา่จะซือ้เมื่อไร ซือ้ท่ีไหน ซือ้อย่างไร เป็นตน้ 

ขัน้ตอนท่ี 5 ขัน้ตอนการซือ้ ขัน้ตอนนีน้ับไดว้า่เป็นขัน้ท่ีส  าคญั เน่ืองจากว่าเป็น
ขัน้ตอนท่ีสินคา้หรือบริการจะไดถู้กผูบ้ริโภคน าไปบริโภค ซึ่งในทางการตลาดถือไดว้่าเป็นการ
ประสบความส าเรจ็อย่างหนึ่งท่ีสามารถสรา้งรายไดใ้หก้บัองคก์าร 

ขัน้ตอนท่ี 6 การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในขัน้ตอนนีถื้อไดว้า่เป็น
การใหค้วามสนใจตอ่ลกูคา้ เป็นกิจกรรมสรา้งความสมัพนัธท่ี์ดีกบัลกูคา้ เพ่ือใหล้กูคา้มีความรูส้กึท่ี
ดีตอ่ผลิตภณัฑ ์องคก์าร และตราสินคา้ และสง่ผลใหม้ีการตดัสินใจซือ้ซ  า้ไดใ้นครัง้ไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะ
ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1. การรบัสิ่งเรา้ (stimulus) สิ่งเรา้หมายถึง ส่ิงกระตุน้ หรือ แรงขบั เป็นเหตจุงูใจ
ใหบ้คุคลกระท าหรือปฏิบตัิบางสิ่งบางอย่าง ผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่งเรา้จากหลายแหลง่ดงันี ้

1.1 สิ่งเรา้จากสังคม (social cue) ซึ่งเกิดขึน้เมื่อบุคคลไดพู้ดคุยกับบุคคล
รอบขา้ง อนัไดแ้ก่ เพ่ือนๆ สมาชิกในครอบครวั เพ่ือนรว่มงานและบคุคลอ่ืน ๆ แหลง่สิ่งรา้ ดงักลา่ว
นีเ้กิดจากการติดตอ่สงัสรรคก์นัระหวา่บคุคลซึ่งไมเ่ก่ียวขอ้งกบัผูข้าย 

1.2 สิ่งเรา้ท่ีเกิดจากการโฆษณา (commercial cue) เกิดขึน้จากผูข้ายส่ง
ข่าวสารโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดแรงจูงใจให้บุคคลเกิดความสนใจในผลิตภณัฑ์และ
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บริการท่ีน าเสนอขายการโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการส่งเสริมการขา่ยทั้งหมดถือ
เป็นสิ่งเรา้ท่ีเกิดจากการโฆษณา 

1.3 สิ่งเรา้ท่ีไม่ใช่การโฆษณา (noncommercial cue) ไดแ้ก่ สิ่งเรา้ท่ีเกิดจาก
ขา่วสารจากแหล่งท่ีเป็นกลางไม่ล  าเอียง เช่น  เอกสารรายงานต่าง ๆ ของรฐับาล เป็นตน้ ซึ่งเป็น
แหลง่ขา่วสารท่ีไดร้บัความเช่ือถือสงู และไมม่ีความโนม้เอียงไปทางใดทางหนึ่ง 

1.4 สิ่งเรา้ท่ีเกิดจากแรงขบัภายใจร่างการ (physical drive) ซึ่งเกิดขึน้จาก
ประสาทสมัผสัทางรา่งการไดร้บัผลกระทบ ท าใหเ้กิดความหิว ความกระหาย และความกลวั เป็น
ตน้ 

สิ่งเรา้ดงักล่าวเหล่านีบ้คุคลอาจจะรบัรูเ้พียงบางส่วน หรือรบัรูท้ั้งหมดก็ไดซ้ึ่งจะ
ขึน้อยู่กับตวับคุคลแตล่ะบุคคล หากบุคคลนั้นไดร้บัสิ่งเรา้มากพอ ก็จะกลายเป็นแรงจูงใจผลกัดนั
เขา้สูข่ัน้สงูขึน้ในขัน้ท่ี 2 แตห่ากบคุคลนัน้ไมไ่ดร้บัแรงกระตุน้มากนกั ก็อาจจะลม้เลิกความสนใจใน
ผลิตภณัฑแ์ละบริการนัน้ ในกรณีเช่นนี ้กระบวนการตดัสินใจในขัน้ท่ี 2 ก็จะไมเ่กิดขึน้ 

2. การรับ รู ้ปัญหา  (problem recognition) เมื่ อผู้บริโภคได้รับสิ่ งเร ้าในขั้น
ท่ี 1 แลว้ สิ่งเรา้ดงักล่าวนั้นอาจจะจูงใจท าให้เกิดการรบัรูปั้ญหา เกิดขึย้เมื่ออยู่ในสถานการณ์
ความไมส่มดลุกันระหวา่งสภาวะท่ีเป็นจริง กบัสภาวะท่ีปรารถนาหรือคาดหวงั และความพยายาม
ของบุคคลท่ีอยากจะใหบ้รรลสุภาวะท่ีปรารถนา จะเป็นผลสะทอ้นท าใหเ้กิดความตอ้งการ และ
ความตอ้งการจะเป็นตน้ตอแห่งพฤติกรรมของมนุษยท์ั้งมวล หากปราศจากความตอ้งการแลว้ 
พฤติกรรมใด ๆ ก็จะไมเ่กิดขึน้ 

ผูบ้ริโภครับรูปั้ญหาเมื่อพบว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีตนพิจารณาซื้ออาจจะ
สามารถแกปั้ญหาความขาดแคลน หรือความปรารถนาท่ีตนยังไม่ไดร้บัการตอบสนองได ้ก็อาจ
เป็นได ้ตวัอย่างเช่น กาแฟ น า้ตาล หมดขวดจ าเป็นตอ้งซือ้ใหม่ วิทยุเสียไม่ดี โทรทัศนภ์าพไม่ชัด 
เพราะใชง้านมานานจ าเป็นตอ้งซือ้เครื่องใหมม่าทดแทน  

3. การแสวงหาขอ้มูล (information search) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคเกิดการรบัรู ้
ปัญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ขอ้มลูในตวัผูบ้ริโภคเองก่อน  พิจารณาจากความรู ้
อนัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมจากประสบการณท่ี์ผ่านมา ท่ีเก่ียวขอ้งกับผลิตภณัฑห์รือตราท่ี
จะซือ้ อย่างเช่น การซือ้ผลิตภณัฑท่ี์ซือ้บ่อย ๆ ซือ้ซ  า้ ๆ เป็นประจ า เช่น การซือ้แชมพสูระผม ซือ้ยา
สีฟัน ก็อาจน าความรูท่ี้มีอยู่ในตัวออกมาใช้ได้อย่างเพียงพอ แต่หากเขาพบว่าความรูแ้ละ
ประสบการณท่ี์ผา่นมาไม่เพียงพอ ก็จ  าเป็นจะตอ้งแสวงหาขอ้มลูจากแหลง่ภายนอกเพ่ือเติม ซึ่งใน
กรณีดงักล่าวนีจ้ะเกิดขึน้เมื่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ มีความเสี่ยงตอ่ความผิดพลาดสงู และ
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คา่ใชจ้่ายในการรวบรวมขอ้มลูเพ่ือน ามาประกอบการตดัสินใจต  ่า ทัง้นีแ้หล่งขอ้มลูภายนอกอาจ
หามาไดจ้ากหลายแหลง่ตา่งๆ ดงันีค้ือ  

3.1 แหลง่บคุคล ไดแ้ก่ บุคคลรอบขา้ง อาทิ สมาชิกในครอบครบั ญาติ เพ่ือน
ฝงู เพ่ือนบา้น และเพ่ือนรว่มงาน เป็นตน้ 

3.2 แหล่งโฆษณา ไดแ้ก่ การโฆษณา พนักงานขาย ผูจ้  าหน่ายบรรจุภัณฑ ์
และการจดัแสดงสินคา้ตา่ง ๆ 

3.3 แหลง่สาธารณะ ไดแ้ก่ สื่อมวลชน หน่วยงานองคก์ารต่าง ๆ ท่ีท  าหนา้ท่ี
ส  ารวจจัดเก็บ รวบรวมขอ้มลู สถิติเก่ียวกับผลิตภัณฑแ์ละบริการ เพ่ือใหบ้ริการแก่สาธารณชน
ทั่วไปทัง้ของรฐัและเอกชน 

3.4 แหลง่ประสบการณ ์ไดแ้ก่ บคุคลท่ีมีประสบการณด์า้นการจัดด  าเนินการ 
การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนัน้โดยตรง 

4. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะซื้อเพียงพอแลว้ ในขั้นนี้ผูบ้ริโภคก็จะใช้ขอ้มูลความรู ้รวมทั้งขอ้มูลท่ี
แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส  าหรับประเมินขึน้มาและจากเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส  าหรบั
ทางเลือกแตล่ะทางท่ีตนไดไ้ปหาขอ้มลูมาได ้วิธีหนึ่งท่ีจะช่วยลดทางเลือกใหเ้หลือนอ้ยลง โดยการ
ใชวิ้ธีเลือกลกัษณะเดน่บางอย่างของผลิตภณัฑเ์ป็นเกณฑพิ์จารณา หากผลิตภณัฑใ์ดไมม่ีลกัษณะ
ดงักลา่วนัน้ ก็จะคดัออกจากรายการไป บางครัง้การประเมินทางเลือกจะท าไดง้่าย เมื่อผลิตภณัฑ์
นัน้มีลกัษณะเดน่เป็นพิเศษอย่างชดัเจนเหนือผลิตภณัฑอ่ื์น เช่น ผลิตภณัฑท่ี์มีคณุภาพดีเลิศ ราคา
ต  ่า การตดัสินใจเลือกจะมีความมั่นใจมากกวา่ การเลือกผลิตภณัฑร์ะดบัคณุภาพปานกลาง ราคา
แพง เป็นตน้ 

5. การซือ้ (purchase) ภายหลงัจากท่ีไดป้ระเมินทางเลือกอย่างดีท่ีสดุแลว้ ในขัน้
นี ้ผู้บริโภคก็พรอ้มท่ีจะซื้อ นั่ นคือ พรอ้มท่ีจะแลกเปลี่ยนเงินหรือสัญญาท่ีจะใช้เงิน เพ่ือให้
ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีตอ้งการมาครอบครองเป็นเจ้าของ แต่ก็ยังมีสิ่งท่ีตอ้งพิจารณาตกลงใจ
อีก 3 ประการ คือ สถานท่ีซือ้ เง่ือนไขการซือ้ และความพรอ้มท่ีจะจ าหน่าย  

เก่ียวกับสถานท่ีท่ีจะซือ้ เช่นอาจจะซือ้ท่ีรา้นจ าหน่าย ซือ้ท่ีโรงเรียน ซือ้ท่ีสถานท่ี
ท างาน หรือซือ้ท่ีบา้น เพราะปัจจบุนัผูบ้ริโภคซือ้สินคา้และบริการภายในบา้นมีแนวโนม้มากขึน้  

เง่ือนไขการซือ้ก็จะตดัสินใจวา่จะซือ้เงินสด ซือ้เงินผอ่น หรือซือ้ทางไปรษณีย ์โดย
ช าระเงินผา่นบตัรเครดิต เป็นตน้  
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ความพรอ้มท่ีจะจ าหน่ายหมายถึง ความพรอ้มในการส่งมอบหรือใหบ้ริการ ซึ่ง
ขึน้อยู่กับสินคา้มีอยู่ในสต๊อกพรอ้มเสมอท่ีจะส่งสินคา้ถึงลกูคา้ไดท้ันที เมื่อผูบ้ริโภคสั่งซือ้ เพราะ
รายการสินคา้ท่ีจ  าเป็นตอ้งส่งมอบ ระยะเวลาจะการสั่งซื ้อ จนกระทั่งผูบ้ริโภครบัสินคา้ รวมทั้ง
ความสะดวกในการขนสง่สินคา้ไปยงัสถานท่ีใช ้ถือเป็นสิ่งส  าคญัอย่างย่ิงตอ่ผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคจะซือ้ถา้หากองคป์ระกอบทั้ง 3 ประการดงักล่าวเป็นท่ีรบัได ้และเป็นท่ี
พอใจ แตอ่ย่างไรก็ตาม หากมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดในองคป์ระกอบดงักลา่วไมเ่ป็นท่ีพอใจ ก็อาจจะเป็นเหตุ
ท  าใหก้ารซือ้ตอ้งรีรอหรือเลื่อนเวลาออกไป หรืออาจจะตดัสินใจไม่ซือ้ก็อาจเป็นได ้แมว้่าจะไม่มี
ปัญหาใด ๆ เลยเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์จะซือ้ก็ตาม 

6. พฤติกรรมหลงัการซือ้ (post-purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
ซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้ อาจท าใหไ้ดร้บัความพอใจหรืออาจ
ท าใหไ้ดร้บัความไม่พอใจอย่างใดอย่างหนึ่ง ในกรณีท่ีไดร้บัความพอใจ ความแตกต่างระหว่าง
สภาวะท่ีเป็นอยู่เดิม กับสภาวะท่ีพึงปรารถนาอยากจะใหเ้ป็นก็จะหมดไป โดยทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภค
จะรูส้กึพอใจ หากสิ่งท่ีเขาคาดหวงัทัง้หมดไดร้บัการตอบสนอง มิฉะนัน้แลว้เขาก็จะรูส้กึไมพ่อใจนกั  

นอกจากนี้ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)กล่าวถึง แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของ
ผูบ้ริโภคไว ้5 ขั้นตอน ท่ีเป็นการอธิบายขัน้ของการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคตัง้แต่การรูถ้ึง
ความตอ้งการ หรือปัญหา การแสวงหาขอ้มลูเพ่ือประกอบการตัดสินใจซือ้สินคา้ การประเมิน
ทางเลือกตา่งๆ การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี  ้

1. การรับ รู ้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ใน
ขัน้ตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการท่ีสามารถ
แกปั้ญหานัน้ๆ ซึ่งเกิดจากความจาเป็นของผูบ้ริโภค โดยมีสาเหตมุาจาก 

1.1 สิ่งกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) ส่ิงเรา้จากความตอ้งการ ความขาด
แคลนของรา่งกาย เช่น ความรูส้กึหิวขา้ว กระหายนา้ เป็นตน้ 

1.2 สิ่งกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ
สว่นประสมทางการตลาด (4 P's) การรบัรูจ้ากภายนอกทาใหเ้กิดความตอ้งการภายใน  

2. การคน้หาขอ้มลู (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภคทราบความตอ้งการ หรือ
ความจ าเป็นในสินคา้หรือบริการแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท าการคน้หาขอ้มลู เพ่ือใชป้ระกอบการตดัสินใจ 
โดยแหลง่ขอ้มลูของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น 

2.1 แหล่งบุคคลหรือบุคคลอา้งอิง (Personal Sources/) หาขอ้มูลจากคน 
ใกลชิ้ด ครอบครวั ผูม้ีประสบการณ ์ท่ีเคยใชห้รือทดลองสินคา้หรือบริการนัน้ๆ 
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2.2 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น  การหาข้อมูลจาก
โฆษณา ตวัแทนจาหน่าย คาโฆษณาขา้งบรรจภุณัฑ ์หรือฉลากการคา้ 

2.3 แหล่งสาธารณะ (Public Sources) หาข้อมูลสินค้าหรือบริการจาก
สื่อมวลชน หรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค หน่วยงานท่ีควบคมุดแูล 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใช ้
หรือประสบการณใ์นสินคา้และบริการนัน้ๆ มาก่อน โดยการหาขอ้มลูจากการรีวิวสินคา้ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอน
ท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น 
ผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์ หรือคณุสมบัติท่ีจะใชป้ระกอบการประเมิน เช่น ย่ีหอ้ ราคา รูปแบบ 
บริการหลงัการขาย ราคาขายตอ่หน่วย เป็นตน้ 

4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) หลังจากท่ีได้ท  าการประเมิน
ทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสินใจซือ้ โดยการตดัสินใจผา่นปัจจัยดา้นต่างๆ 
ดงันี ้ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (Brand Decision) รา้นคา้ท่ีซื ้อ (Vendor Decision) ปริมาณท่ีซื้อ (Quantity 
Decision) เวลาท่ีซือ้ (Timing Decision) วิธีการในการชาระเงิน (Payment-method Decision) 
และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post-purchase Behavior) 

หลังจากท่ีลูกคา้ไดท้าการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นักการตลาด
จะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งผูบ้ริโภคจะรูส้ึกพึงพอใจเมื่อ ไดร้ับ
ประสบการณจ์ากการใช ้หรือทดลองสินคา้และบริการ แลว้พบว่าไดร้บัคณุค่าตามความคาดหวงั
ของลูกคา้ หรือสูงกว่า น าไปสู่การซื้อ หรือการใช้บริการซ้า ย่ิงไปกว่านั้นอาจบอกต่อ ในทาง
กลบักัน หากลกูคา้ไดร้บัคณุคา่จากสินคา้ หรือบริการตา่กว่าความคาดหวงัย่อมส่งผลตอ่ความพึง
พอใจ อาจน าไปสูก่ารเปลี่ยนไปใชผ้ลิตภณัฑอ่ื์น หรือมีโอกาสอาจบอกตอ่ในเชิงลบของสินคา้และ
บริการในวงกวา้ง  

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกลา่วมา ผูวิ้จยัขออา้งอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2550) ผูวิ้จยัขอ
สรุปว่า เป็นกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ส  าหรบัการซือ้หรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์เพ่ือน ามา
ประยกุษ์ใชก้บักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค จะ
ประกอบดว้ย 6 ขัน้ตอน ตัง้แต ่กระบวนการแรก การรบัสิ่งเรา้ (stimulus) หรือสิ่งกระตุน้ท่ีเป็นเหตุ
จูงใจใหบุ้คคลกระท าหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอย่าง  การรบัรูปั้ญหา (problem recognition) เมื่อ
ผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่งเรา้ในขัน้ท่ี 1 แลว้ ส่ิงเรา้ดงักลา่วนั้นอาจจะจงูใจท าใหเ้กิดการรบัรูปั้ญหาเกิดขึน้ 
จะเป็นผลสะทอ้นท าใหเ้กิดความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู (information search) ภายหลงัจาก
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ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูปั้ญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลในตัวผูบ้ริโภคเอง
ก่อน พิจารณาจากความรูอ้นัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมจากประสบการณท่ี์ผา่นมา ท่ีเก่ียวขอ้ง
กับผลิตภณัฑ์ การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) ผูบ้ริโภคก็จะใช้ขอ้มลูความรู ้
รวมทั้งขอ้มลูท่ีแสวงหามาไดจ้ากแหลง่ภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑส์  าหรบัประเมินขึน้มาและจาก
เกณฑม์าตรฐานท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย
ส  าหรบัทางเลือกแตล่ะทางท่ีตนไดไ้ปหาขอ้มลูมาได ้การซือ้ (purchase) คือ พรอ้มท่ีจะแลกเปลี่ยน
เงินหรือสญัญาท่ีจะใชเ้งิน เพ่ือใหผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีตอ้งการมาครอบครองเป็นเจา้ของ และ
กระบวนการสดุทา้ยพฤติกรรมหลงัการซือ้ (post-purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
ซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้ โดยทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภคจะรูส้กึพอใจ 
หากสิ่งท่ีเขาคาดหวงัทัง้หมดไดร้บัการตอบสนอง มิฉะนัน้แลว้เขาก็จะรูส้กึไมพ่อใจนกั  
 
ความรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับรถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต 

ประวัติความเป็นมา 
เจนเนอรลั มอเตอรส์ ประเทศไทย หรือ เจนเนอรลั มอเตอรส์ (จีเอ็ม) ก่อตัง้ขึน้ใน

ประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2543 การด  าเนินงานของจีเอ็มในภมูิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตนี้ ้น  า
โดยเอียน นิโคลส ์ประธานกรรมการ จีเอ็ม เอเชียตะวนัออกเฉียงใตซ้ึ่งประจ าอยู่ในประเทศไทย 
เขาดแูลรบัผิดชอบฝ่ายการผลิต คณุภาพ จัดซือ้ วางแผน รวมถึงฝ่ายขาย บริการ และการตลาด
รถยนต ์

กลุ่มผลิตภัณฑ์ของจีเอ็ม ประเทศไทยได้รบัการพัฒนาเพ่ือตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของลกูคา้และแนวโนม้ของตลาด ไดแ้ก่ โคโลราโด (รถกระบะ) เทรลเบลเซอร ์(รถพีพีวี) 
และแคปติวา (รถเอสยวีู) ภายใตแ้บรนดเ์ชฟโรเลต รถกระบะและรถเอสยวีูคือหวัใจของการด  าเนิน
กลยุทธ์ในประเทศไทย จีเอ็มให้ความส าคญักับความตอ้งการของลูกคา้ การเปลี่ยนแปลงของ
ตลาด และความยั่งยืนในระยะยาว 

ศนูยก์ารผลิตของจีเอม็ ประเทศไทยในจังหวดัระยอง เป็นศนูยก์ลางระดบัภมูิภาคท่ี
ด  าเนินการผลิตรถส าหรบัจ  าหนา่ยในประเทศและสง่ออกภายใตแ้บรนดเ์ชฟโรเลตและโฮลเดน้ โดย
เพ่ิงเฉลิมฉลองการผลิตครบ 1 ลา้นคนัเมื่อเดือนกมุภาพนัธ ์พ.ศ. 2557 พรอ้มไดร้บัรางวลัมากมาย 
โดยเฉพาะดา้นสิ่งแวดลอ้ม พลงังาน และการจัดการความปลอดภัย นอกจากนี้ยังเป็นบริษัท
รถยนตร์ายแรกในไทยท่ีไดร้ับมาตรฐาน ISO 50001 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของจีเอ็มใน
ดา้นการใชพ้ลงังานอย่างมีประสิทธิภาพและการลดก๊าซเรือนกระจกในกระบวนการผลิต 



  42 

รถท่ีผลิตจากศนูยก์ารผลิตจีเอ็มในจังหวดัระยองอย่างโคโลราโดและเทรลเบลเซอร์
ถูกส่งออกไปยังหลายประเทศทั่วโลก รถทั้งสองรุ่นยังได้รบัรางวลัมากมาย รวมถึงรางวลัรถยอด
เย่ียมแห่งปีเป็นครัง้ท่ี 4 ในปี พ.ศ. 2560 ดว้ยความมุ่งมั่นอย่างต่อเน่ืองท่ีจะคืนประโยชน์กลบัสู่
สงัคมท่ีจีเอ็มด  าเนินธุรกิจอยู่ จีเอ็มมีความมุ่งมั่นด  าเนินการดว้ยจริยธรรมทั้งในระดบัองคก์รและ
สว่นบุคคลในสถานท่ีท างาน ตลาด และชุมชนดว้ยการใหค้วามส าคญักบัการศกึษา สขุภาพและ
การบริการมนษุย ์ส่ิงแวดลอ้ม พลงังาน ความปลอดภยั และการพฒันาชุมชน ส่ิงส  าคญัท่ีสดุก็คือ 
จีเอม็ ประเทศไทยเดินหนา้ปรบัปรุงตามการเปลี่ยนแปลงและเติบโตของตลาดระดบัภมูิภาคเพ่ือ
สนบัสนนุการปฏิบตัิงานของจีเอม็ในระดบัโลกและสรา้งอนาคตท่ีดีย่ิงขึน้ 

ประเภทรถ  
รถยนต ์SUV และรถอเนกประสงค ์

 

 
 

ภาพประกอบ 3 เทรลเบลเซอร ์Z71 
 

ท่ีมา: เชฟโรเลต (2561) 
 

รถ SUV และอเนกประสงคจ์ากเชฟโรเลต ท่ีสรา้งสรรคเ์พ่ือมอบความสะดวกสบาย 
มาพรอ้มดีไซนภ์ายในท่ีหรูหรา หอ้งโดยสารกวา้งขวาง สามารถปรบัเปลี่ยนพื้นท่ีไดห้ลากหลาย 
โดดเด่นดว้ยดีไซนภ์ายนอก ระบบความปลอดภยัท่ีครบครนั และความสามารถในการประหยัด
น า้มนัท่ีเหนือกวา่ มาพรอ้มเทคโนโลยีการเช่ือมต่อสื่อสารและความบนัเทิงท่ีล  า้หนา้ สนกุกับเพลง
และความบนัเทิงตา่งๆ ใหค้ณุและคนรว่มทางเพลิดเพลินไดต้ลอดเสน้ทาง ประกอบดว้ย  

เทรลเบลเซอร ์Z71 รถอเนกประสงค ์7 ท่ีนั่ง สปอรต์ พรีเมียม สไตลอ์เมริกนั ยนตรก
รรมส าหรบัผูห้ลงใหลในความแตกตา่ง 
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เทรลเบลเซอร ์รถเอสยูวี ระดบัพรีเมี่ยม 7 ท่ีนั่ง สไตลอ์เมริกัน ครบครนัดว้ยระบบ
ความปลอดภยั เหนือระดบัความประณีต หรูหรา สมรรถนะ และเทคโนโลยี พรอ้มเคียงขา้งสู่ทุก
เสน้ทางแห่งความส าเรจ็ 

แคปติวา เชฟโรเลต แคปติวา รถ SUV ตวัจริง ดีไซนภ์ายนอกโดดเด่น สปอรต์ลงตวั 
ภายในหรูหรา ปรบัเปลี่ยนเบาะไดถ้ึง 7 ท่ีนั่ง พรอ้ม Chevrolet MyLink ใหม่ ท่ีรองรบัการใชง้าน 
Apply CarPlayTM 

แคปติวา สปอรต์ อีดิชั่น II เชฟโรเลต แคปติวา รุน่ สปอรต์ อีดิชั่น II ความเหนือกว่า
ท่ีมาพรอ้มรายละเอียดท่ีเพ่ิมขึน้ สะดวกสบายกว่าดว้ยหอ้งโดยสารท่ีกวา้งขวาง พรอ้มเบาะปรบัได ้
7 ท่ีนั่ง มั่นใจกบัสมรรถนะท่ีเหนือกวา่ ครบทกุฟังกช์นั เพ่ือความทรงจ าท่ีเหนือกวา่เดิม 

รถกระบะ 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 โคโลราโด เซนเทนเนียล อีดชิั่นรุน่ฉลองครบรอบกระบะ 100 ปี 
 

ท่ีมา: เชฟโรเลต (2561) 
 

รถกระบะเชฟโรเลตรวมท่ีสดุแห่งเทคโนโลยีล  า้หนา้ ท่ีสั่งการไดเ้พียงปลายนิว้สมัผสั 
และหลากหลายตวัเลือกเครื่องยนตใ์นต  านาน ท่ีทัง้แกรง่และฉลาดล า้ในคนัเดียว รถกระบะท่ีจะพา
คณุสู่ความส าเรจ็ ไมว่่างานเลก็อย่างยกของหรืองานใหญ่ท่ีตอ้งลยุเตม็ท่ี กระบะเป็นเหมือนเพ่ือน
คูห่ท่ีูคุน้เคย พรอ้มลยุงานใหเ้สร็จลลุว่งไปกบัคณุท่ีส  าคญั มาพรอ้ม Chevrolet MyLink ในรูปแบบ
หนา้จอสีและระบบสมัผสั รอคอยท่ีจะมอบหลากหลายความบนัเทิงและท่ีสดุแห่งการเช่ือมตอ่ท่ีจะ
ท าใหท้กุงานกลายเป็นงานเลก็ๆ ประกอบดว้ย 
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โคโลราโด เซนเทนเนียล อีดิชั่น รุ่นฉลองครบรอบกระบะ 100 ปี โคโลราโด เซนเทน
เนียล อีดิชั่น โอกาสพิเศษ ท่ีคุณจะได้ร่วมเฉลิมฉลองไปพรอ้มกับเรา กับรถกระบะเชฟโรเลต 
โคโลราโด เซนเทนเนียล อิดิชั่น รุน่ฉลองครบรอบกระบะ 100 ปี สดุยอดกระบะอเมริกนัพนัธุแ์กรง่ 

โคโลราโด ไฮคันทรี สตอร์ม สุดยอดรถกระบะสไตล์อเมริกันพันธุ์ดุ  เชฟโรเลต 
โคโลราโด ไฮคนัทรี สตอรม์ ท้าทายทุกสายตา ดว้ยชุดอุปกรณ์ตกแต่งสีด  า ดุดนั บึกบึน สัมผัส
ความเรา้ใจ กบัรถกระบะแกรง่คูใ่จท่ีพรอ้มลยุไปกบัคณุ บนเสน้ทางสดุทา้ทาย  

โคโลราโด ไฮคนัทรี ทะยานไปขา้งหนา้ดว้ยขมุพลงัอนัปราดเปรียว ท่ีสรา้งสรรคอ์ย่าง
ประณีต ไม่ว่าจะใชชี้วิตในเมือง หรือการออกไปคน้หาเสน้ทางใหม่ๆ เชฟโรเลต โคโลราโด พรอ้ม
มอบประสบการณ์ขับขี่ท่ีท้าทาย อัดแน่นดว้ยเทคโนโลยีอนัล  า้หน้า และความสะดวกสบายท่ี
เหนือกวา่ 

ยอดขายในปี 2560 ทีผ่่านมา 
เชฟโรเลตประกาศยอดขายรวม 18,772 คนัในปี 2560 เพ่ิมขึน้ 25.7 เปอรเ์ซ็นต ์เมื่อ

เทียบกับปี 2559 โดยความส าเร็จดา้นยอดขายดงักล่าวเป็นผลจากการเน้นท าตลาดรถกระบะ 
และรถเอสยูวี การเติบโตยอดขายของเชฟโรเลตในปีท่ีผ่านมานี้สูงกว่าอัตราการขยายตวัของ
อตุสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยมากกว่า 2 เท่า โดยมีอตัราการขยายตวัเพ่ิมขึน้อยู่ท่ี 11.3 
เปอรเ์ซ็นต ์ส่งผลให้เชฟโรเลตมีส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมขึน้เป็น 2.2 เปอรเ์ซ็นต์และมีผลการ
ด  าเนินงานท่ีดีกวา่ตลาดโดยรวมอย่างชดัเจน และยอดขายรวมลา่สดุ ขอ้มลู ณ เดือนพฤศจิกายน 
2561 พบวา่ เชฟโรเลตมียอดขายรวมทัง้หมด 17,247 คนั (Headlightmag, 2018) 
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ภาพประกอบ 5 ยอดขายรุยนตร์วมทกุประเภท 2018  
 

ท่ีมา: Headlightmag (2018) 
 
กลยุทธผ่์าน Facebook Chevrolet: Boost Post 

ขอ้มูลจาก Brandinside.asia (2561) กล่าวถึง กลยุทธท่ี์น่าสนใจของ Chevrolet ท่ี
พบว่าในอดีตกว่าผูบ้ริโภคจะซื้อรถสกัคนัหนึ่งตอ้งอาศยัการเดินทางไปดูท่ีโชวรู์ม หรือไม่ก็งาน
แสดงรถยนตต์่างๆ แต่ปัจจุบันผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลทุกอย่างได ้โดยผ่านช่องทางบนโลก 
Online และเป็นสาเหตใุหพ้นกังานขายปิดการขายผา่นช่องทางนีม้ากขึน้  

ช่องทาง Online คือช่องทางใหม่ท่ีมีมาระยะหนึ่ง แมก้ารซือ้รถยนตบ์นโลก Online 
ผา่นการกดปุ่ มบนเว็บไซต ์คลา้ยการซือ้ของใชท้ั่วไปยงัไมเ่กิดขึน้ในประเทศไทย แต่ตอนนีก้ารปิด
การขายบนโลก Online ของคา่ยผูผ้ลิตรถยนตต์า่งๆ เริ่มมีมากขึน้ สงัเกตจากการอดัโฆษณาบนสื่อ 
Online จ านวนมาก รวมถึงเริ่มมีพนักงานขาย หรือ “เซลล”์ สรา้งเพจเพ่ือเสนอขายรถยนตก์ันมาก
ขึน้ หนึ่งในค่ายผูผ้ลิตท่ีท าตลาดเรื่องนีอ้ย่างจริงจังคือ Chevrolet เพราะปัจจบุันยอดขายรถยนต ์
60 - 70% หรือประมาณ 12,072 คันในประเทศไทยนั้นมาจากการปิดการขายบนโลก Online 
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ทัง้สิน้ แต่กวา่จะมาถึงจุดนีไ้ดท้างคา่ยก็ตอ้งทุ่มงบประมาณทั้งโฆษณา Online รวมถึงกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภครบัรูโ้ดยตรงดว้ยการใหเ้ซลลแ์ตล่ะคนสรา้ง Page บน Facebook ของตวัเองขึน้มา 

ปิยะนุช จตรุภทัร ์ผูอ้  านวยการทั่วไปฝ่ายขายและการตลาด บริษัท เชฟโรเลต เซลส ์
(ประเทศไทย) จ  ากดั เล่าใหฟั้งวา่ มีการจัดสรรงบประมาณใหเ้ซลลค์นละ 2,000 บาท เพ่ือ Boost 
Post ของ Page ตวัเองใหก้ลุ่มเป้าหมายตามพืน้ท่ีขายต่างๆ รบัรูม้าระยะหนึ่งแลว้ และค่อนขา้ง
ประสบผลส าเร็จเพราะวิธีนี ้ท  าให้ยอดขายเติบโตชัดเจน 80 - 90% ของพนักงานขายมี Page 
ตวัเอง 

และสามารถยอดคอ่นขา้งดีผ่านการขายบน Online กวา่ 80 คนั/เดือน เน่ืองจากการ
ขายแบบนีส้ามารถปิดการขายในจงัหวดัใดก็ได ้ 

ส าหรับการขาย Online ของเซลล์ Chevrolet นั้นเซลล์มีหน้าท่ีสรา้ง Page บน 
Facebook ของตวัเอง เพ่ือสื่อสารกบัผูท่ี้สนใจ พรอ้มกบัสรา้งเนือ้หาไมว่่าจะเป็นรูปแบบการซือ้ว่า
ดาวน์ - ผ่อนเท่าไร รวมถึงมีโปรโมชั่นอะไรบ้าง บางรายอาจสรา้งความแตกต่างดว้ยการ Live 
ระหวา่งสง่มอบรถยนต ์หรืออธิบายคณุสมบตัิของรถยนตรุ์น่นัน้ๆ 

ส่วนยอดขาย Chevrolet นั้นผ่านมา 7 เดือนแรกของปี 2561 มีทั้งหมด 10,342 คัน 
เพ่ิมขึน้จากปีก่อน 4% และถา้นบัเฉพาะรถกระบะ (ไม่รวมกลุ่ม PPV) ก็จะเติบโตถึง 11% โดยปีนี้
บริษัทตัง้เป้าครองสว่นแบ่ง 2.3% จากตลาดรวมรถยนต ์9.8 แสนคนัในประเทศไทย และถา้นบัแค่
กลุม่รถกระบะ กบั PPV จะอยู่ท่ี 4.8% ใกลเ้คียงกบัปีก่อน 
 
งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

ผูวิ้จยัไดน้  าแนวคิดทฤษฎี และกรอบงานวิจยัตา่งๆ จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเหลา่นี ้น  ามา
ประยุกตแ์ละเพ่ือศึกษาปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคโดยมีงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 

ณัฐพันธุ์ เจนสกุล (2560a)ศึกษาเรื่อง ปัจจัยความส าเร็จของการใช้สื่อ Facebook 
Fanpage Wongnai ท่ีมีผลตอ่ความสนใจใชบ้ริการรา้นอาหาร ผลการวิจยัพบวา่ (1) ปัจจยัท่ีสง่ผล
ต่อความส าเร็จของแฟนเพจเฟซบุ๊ก Wongnai ได้แก่ Fanpage Wongnai สามารถรองรบัการ
ท างานไดบ้นอุปกรณ์ทุกชนิด 2) Fanpage Wongnai มีความสะดวกในการเขา้ถึง 3) Fanpage 
Wongnai มีภาพลกัษณ์ท่ีชัดเจนในการใหบ้ริการธุรกิจอาหาร 4) รูปภาพประกอบบน Fanpage 
Wongnai มีปริมาณเพียงพอในการรับชมและติดตาม 5) ข้อความตัวอักษรบน Fanpage 
Wongnai มีการอธิบายท่ีชัดเจนเพียงพอในการรบัชมและติดตาม 6) ขอ้มูลรา้นอาหารหรือการ
บริการท่ีน าเสนอบน Fanpage Wongnai มีความหลากหลาย 7) Fanpage Wongnai น าเสนอ



  47 

พืน้ท่ีใหบ้ริการรา้นอาหารท่ีสามารถเลือกรบับริการไดอ้ย่างสะดวก 8) Fanpage Wongnai มีการ
คัดสรรขอ้มูลธุรกิจอาหารและการบริการก่อนน าเสน 9) รา้นอาหารหรือบริการท่ีน าเสนอบน 
Fanpage Wongnai มีความเหมาะสมทัง้ดา้นราคาท่ีหลากหลายและ 10) มีปริมาณวิดีโอประกอบ
ท่ีเพียงพอในการรบัชม (2) ลกัษณะการตลาดเนือ้หา (Content marketing) ท่ีปรากฏบนแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก Wongnai ไดแ้ก่ 1) Content การแนะน าจากผูใ้ชบ้ริการ 2) Contentการแนะน ารา้นอาหาร
จากทีมงาน Wongnai ท่ีน  าเสนอเนือ้หาบนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 3) Content การแนะน าจากทีมงาน 
Wongnai ท่ีเนือ้หาจะเช่ือมโยงจากเวบ็ไซท ์Wongnai 4) Content ท่ีลงโฆษณา (Advertising) 5) 
Content แบบจัดแบ่งตามประเภทโดยก าหนดเป็นหัวขอ้หลัก 6) Content ท่ีน  าเสนอรา้นอาหาร
แบบมีเรื่องราวความเป็นมา 7) Content สอนการท าอาหาร 8) Content ให้ความรูเ้รื่องราวท่ี
เก่ียวกบัอาหาร 9) Content ส าหรบัการแจง้กิจกรรมทางการตลาด (Event) 10) Content ประเภท
รายการโทรทศัน ์และ 11) Content ประเภทแนะน าโปรโมชั่น (3) ทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อเนือ้หา 
(Content) ในดา้นการสรา้งความสนใจและความสนใจใชบ้ริการพบวา่เนือ้หาทั้งหมดมีระดบัการ
รบัรูท่ี้ระดบั มาก โดยประเภทท่ีไดค้วามสนใจมากท่ีสดุคือ Content แบบจัดแบ่งตามประเภทโดย
ก าหนดเป็นหวัขอ้หลกั ซึ่งเง่ือนไขของความสนใจใน Content จากผูบ้ริโภคคือการท่ีมีตวัเลือกให้
เปรียบเทียบรา้นอาหารหรือบริการท่ีสามารถเลือกได ้และการไดร้บัขอ้มลูจากผูใ้ชบ้ริการจริงจะท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นและมีความสนใจใชบ้ริการรา้นอาหารได ้

บุญฑริกา ตัง้อดุมสิริ (2559)ศึกษาเรื่อง กลยุทธใ์นการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส  าหรบั
ธุรกิจรา้นอาหารเคลื่อนท่ี (Food Truck) ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบเนือ้หาท่ีพบมากท่ีสดุเป็น
เนือ้หาท่ีสอดคลอ้งตามวตัถปุระสงค ์หลกัของธรุกิจรา้นอาหารเคลื่อนท่ี ซึ่งไดแ้ก่การน าเสนอสินคา้ 
หรือ อาหารท่ีขาย ส่วนช่องทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น เฟซบุ๊กเป็นช่องทางท่ีมี
ประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส  าหรบัรา้นอาหารเคลื่อนท่ีมากท่ีสดุ เน่ืองจากเป็น
ช่องทางท่ีเขา้ถึงกลุม่ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี เป็นช่องทางท่ีสามารถสื่อสารระหวา่งผูป้ระกอบการ
และผูบ้ริโภคไดเ้กิดประโยชนท์างธรุกิจมากท่ีสดุ และกลยทุธใ์นการสื่อสารการตลาดดิจิทลัส  าหรบั
ธรุกิจรา้นอาหารเคลื่อนท่ี Answer Cheeze (แอนเซอรชี์ส) พบวา่ มีการสรา้งกลยทุธก์ารตลาดผา่น
ทางสินคา้ (Product Marketing), กลยุทธก์ารดึงดดูผูบ้ริโภคดว้ยภาพสินคา้, กลยุทธก์ารดึงดูด
ผูบ้ริโภคดว้ยค  าอธิบายประกอบเนือ้หาท่ีน าเสนอ (Caption),กลยทุธก์ารใชผู้บ้ริโภคบอกต่อบนสื่อ
ดิจิทลั, กลยุทธก์ารเพ่ิมช่องทางในการส่ือสารการตลาดดิจิทัล และกลยทุธก์ารตลาดเชิงเนือ้หาท่ี
ให้ประโยชน์ (Content Marketing) อีกทั้งมีการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคของธุรกิจตนเองและมองถึง
ลกัษณะของธุรกิจตนเองเป็นหลกั ใช้การสื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีสอดคลอ้งกับเป้าหมายของ



  48 

ธรุกิจโดยอา้งอิงจากสภาพสงัคมในปัจจุบนั ปรบัตวัใหต้อบสนองตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคไดต้รง
จดุ อีกทัง้ยงัตอ้งศกึษากลยทุธข์องคูแ่ขง่และพฒันากลยทุธข์องตนเองอย่างสม ่าเสมอ 

จิดาภา ทัดหอม (2558)ศึกษาเรื่อง การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจและ
คุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค
ออนไลนใ์นกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ไดแ้ก่ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์ดา้นความบันเทิง ปัจจัยความไวว้างใจ ปัจจัยคณุภาพของระบบสารสนเทศ ดา้น
คุณภาพระบบและการบริการ โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครได ้คิดเป็นรอ้ยละ 67.8 ในขณะท่ีปัจจัย
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นการปฏิสมัพันธ ์ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอก
ปากต่อปาก และปัจจยัคณุภาพของระบบสารสนเทศ ดา้นคณุภาพขอ้มลูไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้ผา่นช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผูบ้ริโภค 

สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558)ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนแ์ละการยอมรบั
เทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจัยการตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความบนัเทิง 
ดา้นการมีปฏิสัมพันธ์ ดา้นกระแสนิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และการยอมรับ
เทคโนโลยี ดา้นการอ านวยความสะดวก และดา้นความไวว้างใจมีผลตอ่การตดัสินใจใชบ้ริการจอง
รา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสาคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 โดยร่วมกนัพยากรณก์ารตัดสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชัน
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นรอ้ยละ 52.7 ในขณะท่ีปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน ์ดา้นการบอกตอ่อิเลก็ทรอนิกส ์และการยอมรบัเทคโนโลยี ดา้นลกัษณะการใชง้าน และ
ดา้นความคาดหวงัจากการใชง้านไมส่่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายล์
แอปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เอกชยั พนัธลุี (2553)ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนต์
เชฟโรเลตอาวีโอของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนีศ้กึษาปัจจัยท่ี ประกอบดว้ย ปัจจัย
ทางดา้นประชากรศาสตร ์ดา้นส่วนประสมทางการตลาด และดา้นแรงจูงใจท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อรถยนต์เชฟโรเลต โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการ วิจัยครั้งนี ้คือ ประชากรใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีความสนใจ และคาดว่าจะซือ้รถยนต ์เชฟโรเลต อาวีโอ ในกรุงเทพมหานคร 
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จ านวน 400 คน เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชก้ารวิเคราะห์
ขอ้มลูไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการทดสอบค่าไคสแควร ์(Chi – Square) 
ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม สว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 24-29 ปี มีสถานภาพ
โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน
มากกวา่ 35,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ทั้งเพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อ พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลต อาวีโอ ของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ทุกดา้น ปัจจัยดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์มีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโร
เลต อาวีโอ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แค่เพียงในดา้นตราสินคา้ และบริการหลงัการขาย
เท่านั้น ในส่วนดา้นราคาและดา้นการจดัจ  าหน่าย มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
รถยนตเ์ชฟโรเลต อาวีโอ แต่ส  าหรบัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลต อาวีโอ เพียงแคใ่นดา้นการสง่เสริมการขายเท่านัน้ ในสว่นปัจจยัดา้น
แรงจงูใจ ทัง้ดา้นอารมณ ์และดา้นเหตผุล มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟ
โรเลต อาวีโอ ของผบ้ริโภค ในกรงเทพมหานคร ทัง้สองดา้น 

Jalal Rajeh Hanaysha (2018) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้ริโภค ในกรณีศึกษา ผูบ้ริโภคสินคา้ปลีกในประเทศมาเลเซีย โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา 
ปัจจัยดา้นความรบัผิดชอบทางสิ่งแวดลอ้ม ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์
ปัจจัยสภาพแวดลอ้มของตลาด และปัจจัยการไดร้บัรูถ้ึงคณุค่า เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูคือ แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างทีใ้นงานวิจยั คือ ผูบ้ริโภค จ านวน 278 คน จากนัน้น  าขอ้มลู
มาวิเคราะห ์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยวิธีการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบ ปัจจัยดา้นความ
รบัผิดชอบทางสิ่งแวดลอ้ม ปัจจยัการสง่เสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน ์สภาพแวดลอ้มของ
ตลาด และการไดร้บัรูถ้ึงคณุค่า ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นความรบัผิดชอบทางสิ่งแวดลอ้ม 
ปัจจัยการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ ปัจจัยการได้รับรูถ้ึงคุณค่า ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ในกรณีศกึษา ผูบ้ริโภคสินคา้ปลีกในประเทศมาเลเซีย ในทิศทางเดียวกนั 
แต่ในทางกลับกันการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภค ในกรณีศึกษา 
ผู้บริโภคสินค้าปลีกในประเทศมาเลเซีย ในทิศทางตรงกันขา้ม อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติ 
ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยัฉบบันี ้คือ ท าใหเ้ห็นความส าคญัของปัจจยัช่องทางออนไลนท่ี์คอ่นขา้งม
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคในปัจจบุนั 
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M. Nick Hajli. (2015)ศึกษาเรื่อง ช่องทางออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อผู้บริโภค 
งานวิจยัฉบบันี ้มุง่ศกึษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่ผูบ้ริโภค โดยเลือกศกึษา การยอมรบัทางเทคโนโลยี ไดแ้ก่ 
ความไวว้างใจ การรบัรูถ้ึงประโยชน ์และความตั้งใจ ซือ้สินคา้ การศึกษาครัง้นี ้ใช้เครื่องมือคือ
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ผา่นการส่งอีเมล จ  านวน 500 เมล และแจกแบบสอบถาม
จ านวน 300 ฉบับ โดยพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18 – 45 ปี เป็นเพศชาย 60 % 
และเพศหญิง จ านวน 40% ผลการศึกษาพบว่า ความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อช่องทางออนไลน ์
Facebook ในทิศทางเดียวกนั ความไวว้างใจมีอิทธิพลตอ่การรบัรูถ้ึงประโยชน ์จากการใชง้านผา่น
ช่องทางออนไลน ์Facebook ในทิศทางเดียวกัน และความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินคา้ ในทิศทางเดียวกัน และการรบัรูถ้ึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้สินคา้ ในทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติ งานวิจัยฉบับนีส้ามารถสะทอ้นถึงความส าคญัทางช่องทาง
ออนไลน ์ท่ีผูบ้ริโภคตา่งยอมรบัในเทคโนโลยี มีความไวว้างใจ รบัรูไ้ดถ้ึงคณุประโยชน ์และเกิดมา
เป็นกระบวนการในการตัง้ใจซือ้สินคา้ 

Ayda Darban and Wei Li (2012)ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ Facebook กรณีศึกษาสินคา้ปลีก กรอบทฤษฎีมาจากการศึกษาก่อนหน้านี้
แสดงใหเ้ห็นว่ามีช่องวา่ง ของเครือขา่ยทางสงัคมท่ีมีตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ใน
รา้นคา้ปลีก จึงท าให้ผูวิ้จัยเลือกใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ จ  านวน 11 คน 
ส  าหรบัการศึกษาครัง้นี ้พบว่า ปัจจัยดา้นการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน Facebbok ปัจจัยเรื่อง
ขอ้มูล ปัจจัยเรื่องกิจกรรม ปัจจัยเรื่องการบริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน ์Facebook กรณีศกึษาสินคา้ปลีก นอกจากนีย้งัพบวา่จากการสมัภาษณ ์มีปัจจยัอื่นๆอีก
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์Facebook กรณีศึกษา ไดแ้ก่ ระยะเวลาใน
การใชง้านท่ีสามารถใชง้านไดอ้ย่างไม่มีขอ้จ  ากัด การมีปฏิสมัพันธผ์่านช่องทาง Facebook เช่น 
การถามค าถามการตอบกลบั การหลีกเลี่ยงปฏิกิริยาของพนักงาน ณ รา้นคา้ท่ีแสดงกิริยาออกมา
ไมด่ี และความสะดวกสบาย และจากการวิเคราะหก์ระบวนการการตดัสินใจซือ้ ทัง้ 5 กระบวนการ 
ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ พบว่า ผูส้มัภาษณต์่างอยู่ในขัน้ตอน การตดัสินใจซือ้เป็นส่วนใหญ่ส  าหรบักรณี
ผา่นช่องทางออนไลน ์Facebook 
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แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องทีไ่ด้น ามาใช้ในการวจัิยคร้ังนี ้

แนวคดิเกีย่วกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ผู้วิจัยของอ้าง อิงจาก  ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  (2550) เพ่ื อศึกษา ลักษณ ะทาง

ประชากรศาสตร ์ท่ีประกอบดว้ย อาย ุเพศ รายได ้การศกึษา และอาชีพ ซึ่งสามารถน ามาใชใ้นการ
แบ่งส่วนตลาดท่ีส  าคญั โดยเพศ ถือว่าเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดท่ีส  าคญัเช่นกัน เพราะมี
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค อายุ เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั รายได ้การศกึษา และอาชีพ เป็นตวัแปรท่ีส  าคญัใน
การก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร  ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครวัท่ีมีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้  ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการ
แบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี ้การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินคา้ท่ีแทจ้ริงอาจถือเกณฑรู์ปแบบ
การด  ารงชีวิต และผูวิ้จยัไดน้  าองคป์ระกอบเหล่านีม้าประยกุตเ์พ่ือศกึษากระบวนการตดัสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์
ผู้วิจัยขออ้างอิงจาก Angella J and EunjuKo (2012)เพราะในปัจจุบัน ถือเป็น

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีมีความส าคญัมากแทบทกุธรุกิจหนัมาใชก้ารตลาดออนไลนใ์นการ
สื่อสารกับผูบ้ริโภคกนัมากขึน้ ซึ่งประกอบไปดว้ย 5 เครื่องมือ แต่ผูวิ้จัยขอเลือกเครื่องมือท่ีผูวิ้จัย
ตอ้งการจะศกึษาและตอ่ยอดในธรุกิจ 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง หมายถึง ส่ิงท่ีท  าให้
เกิดความรูส้ึกเพลิดเพลิน ความสนุกสนาน ความสขุ ความจรรโลงใจ ความเพลิดเพลินต่างๆ ท่ีมี
ต่อผูบ้ริโภค ดา้นการมีปฏิสมัพันธ์ หมายถึงลกัษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลบั ดา้น
กระแสนิยม หมายถึงเป็นความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีเป็นบรรทัดฐานท่ีถูกปลกูฝังในตวับุคคล ความ
คิดเห็นในเรื่องใดเรื่องหนึง่ท่ีบคุคลนัน้ปรารถนา และดา้นการสื่อสารแบบปากตอ่ปากหรือ การบอก
ตอ่ หมายถึง รูปแบบการสื่อสารท่ีไม่เป็นทิศทาง เกิดขึน้จากการท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชส้ินคา้หรือบริการ
แลว้เกิดความพึงพอใจจึงบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืน ทั้งนี ้การศึกษาการตลาดผ่าน
สงัคมออนไลน ์จะช่วยใหผู้วิ้จัยไดข้อ้มลูท่ีส  าคญัในการพฒันาสื่อการตลาดผา่นสงัคมออนไลนต์่อ
ผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมายได ้และมุง่เนน้ศกึษาวา่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตของผูบ้ริโภค หรือไม ่

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
ผูวิ้จัยขออา้งอิง Lee and Turban (2001) (อา้งใน (พิชามญชุ ์มะลิขาว, 2554)) เพ่ือ

ศกึษาถึงรูปแบบความไวว้างใจในผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก เน่ืองจากผูข้ายและผูซื้อ้ไมไ่ดม้ีการพบหนา้
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กัน โดยใชช้่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลกัในการติดต่อ ท าให้การรบัรอง การให้ค  าสัญญามี
ความส าคญัอย่างมาก ดงันัน้การคา้เช่นนีจ้ะตอ้งมีความไวว้างใจของทัง้สองฝ่ายในระดบัสงู คือทัง้
ผูซื้อ้และผูข้าย ซึ่งถือเป็นเรื่องยากของผูท่ี้ท  าธรุกิจทางดา้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกสผ์่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ก ผูวิ้จัยอยากท่ีจะศกึษาปัจจยัท่ีจะสามารถสรา้งความไวว้างใจใหเ้กิดขึน้กบัผูบ้ริโภค ในดา้น
ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กวา่สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค หรือไม ่อย่างไร 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
ผูวิ้จัยขออา้งอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)ผูวิ้จัยขอสรุปว่า เป็นกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ส  าหรับการซื้อหรือปฏิเสธผลิ ตภัณฑ์ เพ่ือน ามาประยุกษ์ ใช้กับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค จะประกอบดว้ย 6 
ขัน้ตอน ตัง้แต่ กระบวนการแรก การรบัสิ่งเรา้ (stimulus) หรือสิ่งกระตุน้ท่ีเป็นเหตจุูงใจใหบุ้คคล
กระท าหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอย่าง การรบัรูปั้ญหา (problem recognition) เมื่อผูบ้ริโภคไดร้บัสิ่ง
เรา้ในขัน้ท่ี 1 แลว้ ส่ิงเรา้ดงักลา่วนัน้อาจจะจงูใจท าใหเ้กิดการรบัรูปั้ญหาเกิดขึน้ จะเป็นผลสะทอ้น
ท าใหเ้กิดความตอ้งการ การแสวงหาขอ้มลู (information search) ภายหลงัจากผูบ้ริโภคเกิดการ
รบัรูปั้ญหาแลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มลูในตวัผูบ้ริโภคเองก่อน  พิจารณาจาก
ความรูอ้นัเกิดจากความทรงจ าท่ีไดส้ั่งสมจากประสบการณท่ี์ผา่นมา ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ ์การ
ประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) ผู้บริโภคก็จะใช้ขอ้มูลความรู ้รวมทั้งขอ้มูลท่ี
แสวงหามาได้จากแหล่งภายนอก ก าหนดเป็นเกณฑ์ส  าหรับประเมินขึน้มาและจากเกณฑ์
มาตรฐานท่ีก าหนดขึน้นี ้ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินและเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียส  าหรบั
ทางเลือกแต่ละทางท่ีตนไดไ้ปหาขอ้มูลมาได ้การซือ้ (purchase) คือ พรอ้มท่ีจะแลกเปลี่ยนเงิน
หรือสัญญาท่ีจะใช้เงิน เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์และบริการท่ีตอ้งการมาครอบครองเป็นเจา้ของ และ
กระบวนการสดุทา้ยพฤติกรรมหลงัการซือ้ (post-purchase behavior) ภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
ซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผลท่ีเกิดขึน้จากการตดัสินใจซือ้ โดยทั่วไปแลว้ผูบ้ริโภคจะรูส้กึพอใจ 
หากสิ่งท่ีเขาคาดหวงัทัง้หมดไดร้บัการตอบสนอง มิฉะนัน้แลว้เขาก็จะรูส้กึไมพ่อใจนกั 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

 
ในการศกึษาคน้ควา้วิจยัเรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จัยไดศ้ึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการท างานวิจัยครัง้นี ้ โดยไดก้  าหนด
ประเดน็ในการศกึษา ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือเพ่ือใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. จดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู  
5. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

  

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

กลุ่มตัวอยา่งทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีซื ้อรถยนต ์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูวิ้จัยจึงใช้
วิธีการค  านวณหาขนาดประชากรโดยใชส้ตูรเพ่ือได้ขนาดตวัอย่าง 400 คน เพ่ือเป็นตัวแทนของ
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊ก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560) โดย
มีวิธีสุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

แทนคา่สตูรการค  านวณหา n (จ  านวนกลุม่ตวัอย่าง) 

n   =
𝑍

4e2

2
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โดยท่ี คา่  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
คา่  Z แทน ระดบัความเช่ือมั่น 
คา่  e แทน คา่ความคลาดเคลื่อนมากท่ีสดุท่ียอมรบัได ้ 

ทั้งนี ้ผูวิ้จัยก าหนดค่า Z ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 (Z1 - /2 
หรือ Z.975) และคา่ความคลาดเคลื่อน (e) 5% ซึ่งเท่ากบัความมีนยัส  าคญัท่ีระดบั 0.05  แทนค่า
ในสตูรได ้ดงันี ้

n   =    
(1.96)2

 4 x (0.05)2
 

    =       384.16 หรือ 385 คน 
ส ารองประมาณ 4% ของขนาดตวัอย่าง = 385 x 4% = 15 คน 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีตอ้งการจ านวน 385 คน ส  ารอง 15 คน รวมเป็นขนาด

ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน  
วธิีการสุ่มตัวอยา่ง 

ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสุ่ม
กลุม่ตวัอย่างจากลิสรายช่ือผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่านพนกังาน
ขายจากตวัแทนจดัจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทัง้หมด 10 แห่ง 

ข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากลิสรายช่ือผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่านพนักงานขาย
จากตวัแทนจัดจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทัง้หมด 10 แห่ง โดยแบ่งเป็น
ตวัแทนจดัจ าหน่ายละ 40 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 
 
ตาราง 2 การสุม่ตวัอย่างแบบโควตา้ตวัแทนจดัจ าหน่ายรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
 

ตัวแทนจัดจ าหน่ายรถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต จ านวน 
บริษัท เอ.พี.วาย กรุ๊ป จ  ากดั (ราชเทวี) 40 
บริษัท ทริปเป้ิลเอม็ออโตเ้ซลส ์จ  ากดั (รชัดา- ท่าพระ) 40 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ตัวแทนจัดจ าหน่ายรถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต จ านวน 

บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั (บางจาก) 40 

บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั (วิภาวดี) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั (บางแค) 40 
บริษัท เอม็.เค. ออโตเ้ซ็นเตอร ์จ  ากดั (พระราม 2) 40 
บริษัท วิริยะออโตเ้ซลล ์จ  ากดั (ศรีนครินทร)์ 40 
บริษัท เอม็. เค. ยนตรการ จ ากดั  (รามอินทรา) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั  (สายไหม) 40 
บริษัท พระนคร ยนตรการ จ ากดั  (รตันาธิเบศร)์ 40 
รวม 400 

  
ข้ันตอนที ่3 การสุม่ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือก

สุม่ตวัอย่างแบบสะดวก ตามความเตม็ใจของผูบ้ริโภคท่ีจะใหข้อ้มลู ท่ีแบ่งจ  านวนไปในขัน้ตอนท่ี 2 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บขอ้มลู และจะแจกแบบสอบถามจนครบจ านวน 400 คน 
  

การสร้างเคร่ืองมือเพือ่ใช้ในงานวจัิย 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิ้จัยไดส้รา้งขึน้

เพ่ือการศกึษาปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 4 สว่นคือ 

ส่วนที่  1 เป็นค  าถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยขอ้ค  าถามมีลกัษณะเป็นค  าถามปลายปิด (Close-ended response question) 
จ  านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยในแต่ละขอ้
ค  าถามมีระดบัการวดัขอ้มลูประเภทตา่งๆ ดงันี ้

ขอ้ท่ี 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1.1 เพศชาย 
1.2 เพศหญิง 
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ขอ้ท่ี 2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล  าดบั (Ordinal Scale) ค  าถาม
เป็นจ านวนชั้นลกัษณะค าถามท่ีมีหลายค  าตอบใหเ้ลือก (Multichotomous question) ซึ่งก  าหนด
ช่วงอายโุดยใชส้ตูรการค  านวณช่วงกวา้งของอนัตราภาคชัน้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) ดงันี ้  

 
 
 
ซึ่งก  าหนดกลุม่ตวัอย่างขอเริ่มตน้ท่ี 21 ปี เพราะมีความสามารถในการซือ้รถยนต ์

เน่ืองจากอยู่ในช่วงอายุท่ีเริ่มท างาน และเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความพรอ้มในการตอบ
แบบสอบถาม ผูวิ้จัยจึงก าหนดอายกุลุ่มสดุทา้ยท่ี อายุ 51 ปีขึน้ไป  โดยแบ่งอายุออกเป็น 4 ช่วง 
ดงันี ้

ช่วงอาย ุ  = 60 – 21 
                  4 
=  9.75 หรือ 10 
โดยการก าหนดช่วงอายคุ  านวณได ้ดงันี ้ 

1. 21 – 30 ปี 
2. 31 – 40 ปี 
3. 41 – 50 ปี 
4. 51 ปี ขึน้ไป 

ขอ้ท่ี 3 ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ซึ่งการวิจยัครัง้นีผู้วิ้จยัขอก าหนด แบ่งออกเป็น 3 ระดบัการศกึษา ดงันี ้

1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สงูกวา่ปริญญาโท 

ขอ้ท่ี 4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล  าดบั (Ordinal 
Scale) โดยในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิ้จยัขอก าหนดช่วงรายไดต้อ่เดือน อา้งอิงจากอตัราเงินเดือนขัน้ต  ่า
ตามประกาศกระทรวงแรงงาน มีผลบังคับใช้ทั่ วประเทศ ตั้งแต่วันท่ี 1 มกราคม พ.ศ.2556 
(กระทรวงแรงงาน, 2556) เป็นเงิน 15,000 บาทต่อเดือนโดยประมาณ ดงันัน้ การวิจยัครัง้นีจ้ึงได้
ใชช้่วงรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนดงักลา่ว โดยแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 4 ช่วง ดงันี ้
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1.  15,001 – 30,000 บาท 
2.  30,001 – 45,000 บาท 
3.  45,001 – 60,000 บาท 
4.  60,001 บาทขึน้ไป 

ขอ้ท่ี 5 อาชีพ ระดับการวัดขอ้มูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ซึ่ง
ผูวิ้จยัขอก าหนดกลุม่อาชีพ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ดงันี ้

1. ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ  
2. พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น   
3. ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
4. แมบ่า้น /พ่อบา้น 
5. โปรดระบ.ุ.................     

ส่วนที่ 2 เป็นค  าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อปัจจัยการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง (Entertainment) ด ้านการ
ป ฏิ สัม พั น ธ์  ( Interaction) ด ้า น ค วาม นิ ย ม  (Trendiness) ด ้ าน ค วาม เฉพ าะ เจ าะจ ง 
(Customization) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กของผู้บริโภค จ  านวน 15 ข้อ ซึ่ ง
แบบสอบถามเป็นวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วน โดยประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดการใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็น แบ่งออกเป็น 
5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัการใหค้วามคิดเห็นของแตล่ะระดบัความส าคญั ดงันี ้  

คะแนน 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างย่ิง  
คะแนน 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมแ่น่ใจ  
คะแนน 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ย  
คะแนน 1 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ผูวิ้จัยใชเ้กณฑค์า่เฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการค  านวณโดยใชส้ตูรการค  านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตราภาคชัน้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูท่ีมีคา่ต  า่สดุ

จ  านวนชัน้
    

         =  
5−1

5
 

         =  0.80 
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เกณฑค์า่เฉล่ียในการแปลผล ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัปัจจยัการตลาดผา่น
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง (Entertainment) ด ้านการ
ป ฏิ สัม พั น ธ์  ( Interaction) ด ้า น ค วาม นิ ย ม  (Trendiness) ด ้ าน ค วาม เฉพ าะ เจ าะจ ง 
(Customization) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค สามารถก าหนดได ้ดงันี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัดีมาก                                                                                

คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัดี                                                                            

คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบัปานกลาง                                                                            

คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลนอ์ยู่ในระดบันอ้ยท่ีสดุ 

ส่วนที ่3 เป็นค  าถามเก่ียวกบัความคดิเหน็เก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) ดา้น
ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  านวน 4 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถาม โดยวิธีให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ก าหนดการใหค้ะแนนระดบัการรบัรูอ้อกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนกัการให้
ความคิดเห็นของแตล่ะระดบัความส าคญั ดงันี ้  

คะแนน 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างย่ิง  
คะแนน 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมแ่น่ใจ 
คะแนน 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ผูวิ้จัยใชเ้กณฑค์า่เฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการค  านวณโดยใชส้ตูรการค  านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตราภาคชัน้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูท่ีมีคา่ต  า่สดุ

จ  านวนชัน้
    

         =  
5−1

5
 

         =  0.80 

เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปลผล ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยความไวว้างใจ 
(Trust) ดา้นความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค สามารถก าหนดได ้ดงันี้ 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีความไวว้างใจ อยู่ในระดบัสงูมาก     
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีความไวว้างใจ อยู่ในระดบัสงู                      
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีความไวว้างใจ อยู่ในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีความไวว้างใจ อยู่ในระดบัต  ่า 
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีความไวว้างใจ อยู่ในระดบัต  ่ามาก 

 ส่วนที่ 4 เป็นค  าถามเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค จ านวน 6 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราสว่น
ประมาณคา่ (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ก าหนดการ
ใหค้ะแนนระดบัการรบัรูอ้อกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนักการใหค้วามคิดเห็นของแตล่ะระดบั
ความส าคญั ดงันี ้  

คะแนน 5  หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยอย่างย่ิง  
คะแนน 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
คะแนน 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมแ่น่ใจ 
คะแนน 2  หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ย 
คะแนน 1 หมายถึง  มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัไมเ่ห็นดว้ยอย่างย่ิง 

ผูวิ้จัยใชเ้กณฑค์า่เฉล่ียในการแปลผล ซึ่งผลจากการค  านวณโดยใชส้ตูรการค  านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตราภาคชัน้ (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูท่ีมีคา่สงูสดุ−ขอ้มลูท่ีมีคา่ต  า่สดุ

จ  านวนชัน้
    

         =  
5−1

5
 

         =  0.80 

เกณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล ระดบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค สามารถก าหนดได ้ดงันี ้      
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คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดบัสงูมาก                                                                                

คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดบัสงู                                                                            

คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดบัปานกลาง                                                                            

คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดบัต  ่า 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กอยู่ในระดบัต  ่ามาก 

ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผูวิ้จยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือตามล าดบั ดงันี ้

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ จากแหล่งต  าราและงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกับตวัแปรท่ีจะศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ ปัจจัยความไวว้างใจ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. สอบถามและเก็บข้อมูลจากแหล่ง อ่ืนๆ เพ่ือเป็นข้อมูลในการสร้าง
แบบสอบถาม 

3. น  าขอ้มลูท่ีรวบรวมไดท้ัง้หมดสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 4 สว่น 
4. น  าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสรา้งขึน้ไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือ

ตรวจสอบความถกูตอ้ง  
5. น  าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขปรบัปรุงแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุม่ตวัอย่าง

จ านวน 40 คน เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชดุค  าถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟาของคอนบรคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกลเ้คียง
กบั 1 มาก แสดงว่ามีระดบัความเช่ือมั่นสงู ซึ่งแบบสอบถามตอ้งมีความค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 
0.7 (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ 2550) 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มูลท าการศึกษาออกเป็น 2 ลกัษณะ 

ดงันี ้ 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษา

คน้ควา้รวบรวมขอ้มลูจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน หรือแหล่งท่ีน่าเช่ือถือ และงานวิจยัใน
อดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเพ่ือประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงันี ้

1.1 ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต ส่ืออนไลน ์
1.2 หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธท่ี์เก่ียวขอ้งตา่ง ๆ 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม
เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน ท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ผูวิ้จยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ  านวนกลุม่ตวัอย่าง 
2.2 น  าแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงจนสมบูรณ์แลว้ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ตวัอย่าง  
 

การจัดท าและการวเิคราะหข้์อมูล 
หลังจากท าการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้

ก  าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้า ด  าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี  ้
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ

แบบสอบถามและคัดแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ี
สมบรูณ ์ตอบครบเท่านัน้ 

2. ท  าการลงรหัส (Coding) โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรท่ีท าการศึกษา และน า
ขอ้มลูบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์

3. วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป โดยด  าเนินการตามขัน้ตอน 
4. การวิเคราะหข์อ้มลู 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ในด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยการหาความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 
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4.2 ก ารวิ เค ราะห์ ปั จจัยก ารตลาดผ่านสังคมออน ไลน์  (Social Media 
Marketing) ได้แก่ ดา้นความบันเทิง (Entertainment) ด ้านการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ดา้น
ความนิยม (Trendiness) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (Customization) และดา้นการตลาดแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) จ านวน 15 ขอ้ โดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard 
deviations) 

4.3 การวิเคราะหปั์จจัยความไวว้างใจ (Trust) ดา้นความไวว้างใจในตัวผูข้าย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  านวน 4 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.4 การวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 6 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราสว่นประมาณ
คา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations) 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test, One-way 
analysis of variance โดยใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน และใชค้่า 

Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหคุณูแบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)    

4.5.1. สมมติฐานท่ี  1 ผู้บ ริโภคท่ีมี ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกตา่งกนั 

4.5.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ  
Independent t-test Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูเพศ ซึ่งเป็นขอ้มูล
นามบญัญัติ (Nominal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค เป็นสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  Independent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูอายุ ซึ่งเป็นขอ้มลูเรียงล  าดบั (Ordinal 
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scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เป็น
สว่นประมาณคา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) ในแบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกตา่งกนั โดยใชส้ถิติ Independent 
t-test Sample ทดสอบความแตกต่างระหวา่ง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูระดบัการศกึษา ซึ่งเป็นขอ้มลูนาม
บญัญัติ (Nominal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  
Independent t-test Sample ทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง 2 กลุม่ ซึ่งขอ้มลูรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
ซึ่งเป็นขอ้มลูเรียงล  าดบั (Ordinal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) ในแบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  Independent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง  2 กลุ่ม ซึ่งข้อมูลอาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale) และกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.2. สมมติฐานท่ี  2 ปั จจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูแบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)     

4.5.3. สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัความไวว้างใจสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู
แบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)     
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สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะหข้์อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย 

การใชส้ถิติในการวิเคราะหข์อ้มลูในการศึกษาคน้ควา้ครัง้นี ้ผูวิ้จยัเลือกใชส้ถิติโดย
พิจารณาถึงวตัถปุระสงคแ์ละความหมายของขอ้มลูท่ีใชใ้นวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป น ามา
วิเคราะหด์ว้ยคา่ความถ่ี คา่รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

1.1 การหารอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

𝑃      =
f

n
x100 

เมื่อ P แทน คา่รอ้ยละ 
f แทน ความถ่ีของคะแนน 
n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 การหาคา่เฉล่ีย (Mean หรือ x̅) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

   x̅      = 
∑ x

n
 

เมื่อ x̅  แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
∑ x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 การหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วา

นิชยบ์ญัชา, 2550)  

S.D. =    √
𝑛 ∑ x 2−(∑ x )2

𝑛(𝑛−1)
 

 

เมื่อ  S.D.   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 
(Standard Deviation) 

∑ x 2  แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

(∑ x )2 แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย 
n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง ( Sample Size ) 

2. สถิติท่ีใชท้ดสอบคา่ความเช่ือถือไดข้องเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิ้ธีหา
คา่ครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’s alpha) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 
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  ∝=   
k covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1 + (k−1)covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  / variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
  

 

เมื่อ ∝  แทน ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
 k  แทน จ านวนค าถาม 
    covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน   คา่ฉล่ียของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งค  าถามตา่งๆ 
 variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน   คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค  าถาม 
3. การวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) ประกอบดว้ย 

3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่าง 2 กลุ่ม เพ่ือวิเคราะห์ความ
แตกตา่งระหวา่งเพศชายกบัเพศหญิง โดยมีสตูรในการหาคา่ t (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ดงันี ้

กรณีท่ี S2
1 = S2

2 
สตูร 

 t = 
�̅�1−�̅�2

√
(𝑛1−1)𝑆1

2+(𝑛2−1)𝑆2
2

𝑛1+𝑛2−2
[

1

𝑛1
+

1

𝑛2
]

 

โดยท่ี Degree of freedom (df) = n1+n2-2 
กรณีท่ี S2

1 ≠ S2
2 

t     =       
x̅1−x̅2

√
S  1  + 

2

n1

S  2
2

n2

 

โดยท่ี  Degree of freedom  (df)= 
[

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2

[
𝑆1

2

𝑛1
]

2

𝑛1−1
+

[
𝑆2

2

𝑛2
]

2

𝑛2−1

 

เมื่อ t แทน  คา่สถิติใชพิ้จารณาใน t-distribution 

x̅1   แทน  คา่เฉล่ียของตวัอย่างกลุม่ท่ี 1 
x̅2 แทน  คา่เฉล่ียของตวัอย่างกลุม่ท่ี 2 

s   1
2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ท่ี 1 

s  2
2    แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างกลุม่ท่ี 2 

n1 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ี 1 
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n2 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างท่ี 2 

df แทน ชัน้แห่งความเป็นอิสระ (n1+n2-2) 
3.2 การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (Oneway analysis of variance)  

3.2.1. ใชค้่า F-Ratio กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน (กัลยา วา
นิชยบ์ญัชา, 2550) มีสตูรดงันี ้
 

ตาราง 3 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 

แหลง่ความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

ระหวา่งกลุม่ (B) k − 1 SSB 𝑀𝑆𝐵= 
SSB

k−1
  MSB

MSW
 

ภายในกลุม่ (W) 𝑛 − k SSW 𝑀𝑆𝑤= 
SSw

n−k
 

รวม (T) n − 1 SST   

 

F =
MSB

MSW
 

เมื่อ F แทน คา่สถิติท่ีใชพิ้จารณาใน F-distribution 
df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายใน

กลุม่ (n - k) 
k แทน จ านวนกลุม่ของตวัอย่างท่ีน ามาทดสอบสมมติฐาน 
n แทน จ านวนตวัอย่างท่ีทัง้หมด 
SS(B)  แทน ผลรวมก าลงัสองระหวา่งกลุม่ (Between sum of square) 
SS(W)  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ (Within sum of square) 
MS(B)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean square 

between groups) 
MS(W)  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square 

within groups) 
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n – k  แทน ชั้น แห่ งค วาม เป็ น อิส ระภ าย ในกลุ่ ม  (Within degree of 
freedom) 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติแลว้ ตอ้งท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพ่ือดวู่ามีคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกัน โดยใชวิ้ธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡
1−

∝
2;𝑛−𝑘

√𝑀𝐸𝑆 [
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

โดยท่ี  1 jn n=    
เมื่อ LSD แทน ผลต่างนัยส  าคญัท่ีค  านวณไดส้  าหรบัประชากร กลุม่ท่ี I 

และ j 
  

1 ;
2

n k
t 
− −

 แทน คา่ท่ีใชพิ้จารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ท่ีผ

ระดบัความเช่ือมั่น 95% และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n – k 
MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ (MS(W)) 

1n  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ i 

jn  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ j 

 แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 

3.3 ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
(Hartung, 2001) มีสตูรดงันี ้

𝛽 =
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
 

โดยคา่ 𝑀𝑆𝑤 = [1 −
𝑛1

𝑁
] 𝑆𝑖

2 

เมื่อ   แทน คา่สถิติท่ีพิจารณาใน Brown-Forsythe  
   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  (Mean 

Square between groups) 
   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม  (Mean 

Square between groups) 
ส าหรบัสถิติ Brown Forsythe 

 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 



BMS

WMS

k
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 แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ท่ี  
 แทน ขนาดประชากร 
 แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี 

3.4 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงซ้อน 
(Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอ้นในรูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรง โดย
การวิเคราะหก์ารถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน (Stepwise multiple regression analysis) สามารถ
เขียนได ้ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) 

สมการพยากรณ ์ในรูปคะแนนดิบ 

kk xbxbxbxbaY .........332211 ++++=


 
 สมการพยากรณ ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน   

kk xxxxY  ..........332211 +++=


 
เมื่อ Y


 แทน คะแนนพยากรณข์องตวัเกณฑ ์

a แทน คา่คงท่ีของสมการพยากรณ ์
  kbxbxb ........., 2211 +  แทน ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยของตัว

พยากรณ ์ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k  ตามล าดบั (รูปคะแนนดิบ) 
  𝛽1, 𝛽2,+……..𝛽𝑘 แทน ค่าสัมประสิท ธ์ิการถดถอยของตัว

พยากรณ ์ตวัท่ี 1ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั (รูปคะแนนมาตรฐาน) 
  kxxx ........., 21   แทน คะแนนของพยากรณข์องตวัเกณฑต์วั

ท่ี 1ถึงตวัท่ี k ตามล าดบั 
k แทน  จ านวนตวัพยากรณ ์

 
 
 
 
 
 
 
 

 

in i

N

2

iS
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูล 

 
การวิจัยครั้งนี ้เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัไดก้  าหนด
สญัลกัษณแ์ละอกัษรย่อของตวัแปรท่ีศกึษา ดงันี ้

 
สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวเิคราะหข้์อมูล 

n  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

x̄   แทน คา่เฉล่ียกลุม่ตวัอย่าง 
S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
t  แทน คา่สถิติท่ีใชพิ้จารณาใน t – distribution  
MS  แทน คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom)  
F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นส  าหรบับอกนัยส  าคญัทางสถิติ (ตาราง One-

Way ANOVA)  
F-ratio  แทน คา่ท่ีใชพิ้จารณา F-distribution  
LSD  แทน Least Significant Difference 
r  แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
R   แทน คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณุ 
R2   แทน คา่อ  านาจในการพยากรณ ์
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
b   แทน คา่สมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

β   แทน ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 
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SE  แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสมัประสทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปรพยากรณ ์

y  แทน คะแนนของความสามารถในการใช้ก ระบวนการทาง
วิทยาศาสตรใ์นการแกปั้ญหาท่ีไดจ้ากสมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 

z  แทน คะแนนของความสามารถในการใช้ก ระบวนการทาง
วิทยาศาสตร ์ในการแกปั้ญหาท่ีไดจ้ากสมการพยากรณ ์

 
การน าเสนอผลการวเิคราะหข้์อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มลูและการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มลูของการวิจัย
ครัง้นี ้ผูวิ้จัยไดวิ้เคราะหแ์ละน าเสนอรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามล าดบัดงันี ้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ
สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี  2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media 

Marketing) 
ตอนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) 
ตอนท่ี 4 ขอ้มลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผา่นช่องทาง

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
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สมมตฐิานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั   

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และ

สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ตาราง 4 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 220 55.00 
หญิง 180 45.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4 พบว่า ขอ้มลูเพศของกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนี้จ  านวน 400 คน ผูท่ี้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ  านวน 220 คน คิดเป็นรอ้ยละ 55.00 รองลงมา คือ เพศ
หญิง จ านวน 180 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.00 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
21 - 30 ปี 85 21.25 
31 – 40 ปี 195 48.75 
41 - 50 ปี 101 25.25 
51 ปี ขึน้ไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 5 พบว่า ขอ้มลูอายุของกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยนีจ้  านวน 400 คน ผูท่ี้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี จ  านวน 195 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.75 รองลงมา คือ 41 - 
50 ปี จ  านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 อายุ 21 - 30 ปี จ  านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 
และอาย ุ51 ปี ขึน้ไป จ  านวน 19 คน คิดเป็นรอ้ยละ 4.75 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอายุมีความถ่ี
คอ่นขา้งต  ่า ดงันัน้ผูวิ้จยัไดท้  าการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือเป็นการทดสอบสมมติฐานดงันี้ 

 
ตาราง 6 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่ใหม่ 

 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
21 - 30 ปี 85 21.25 
31 – 40 ปี 195 48.75 
41 ปี ขึน้ไป 120 30.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 6 พบวา่ ขอ้มลูอายขุองกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คนจดักลุม่ใหม ่

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ31 – 40 ปี จ  านวน 195 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.75 รองลงมา 
คือ 41 ปี ขึน้ไป จ  านวน 120 คน คิดเป็นรอ้ยละ 30.00 และอาย ุ21 -  30 ปี จ  านวน 85 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 21.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 7 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 128 32.00 
ปริญญาตรี 162 40.50 
สงูกวา่ปริญญาตรี 110 27.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 7 พบวา่ ขอ้มลูระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คน 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ  านวน 162 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
40.50 รองลงมา คือ การศึกษาระดบัต  ่ากว่าปริญญาตรี จ  านวน 128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.00 
และการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี . จ  านวน 110 คน คิดเป็นรอ้ยละ 27.50 ตามล าดบั 

 
ตาราง 8 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัรายไดต้อ่เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
15,001 – 30,000 บาท 164 41.00 
30,001 – 45,000 บาท 72 18.00 
45,001 – 60,000 บาท 73 18.25 
60,001 บาทขึน้ไป 91 22.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 8 พบว่า ขอ้มลูรายไดต้่อเดือนของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คน 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 164 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 41.00 รองลงมา คือ รายไดต้่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป จ  านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.75 รายไดต้่อเดือน 45,001 – 60,000 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.25 และรายไดต้่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.00 ตามล าดบั 
 



  74 

ตาราง 9 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชพี จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 59 14.75 
พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น 245 61.25 
ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 85 21.25 
แม่บ้าน  /พ่ อบ้าน /ไม่ประกอบ
อาชีพ 

11 2.75 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 9 พบว่า ขอ้มลูรายไดต้่อเดือนของกลุม่ตวัอย่างในการวิจยันีจ้  านวน 400 คน 

ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น จ านวน 245 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 61.25 รองลงมา คือ อาชีพธรุกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ  านวน 85 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 
อาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ จ  านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 และอาชีพแม่บา้น /พ่อบา้น/
ไมป่ระกอบอาชีพ จ  านวน 11 คน คิดเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะหล์กัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชีพมีความถ่ี
คอ่นขา้งต  ่า ดงันัน้ผูวิ้จยัไดท้  าการรวมชัน้ใหมเ่พ่ือเป็นการทดสอบสมมติฐานดงันี้ 

 
ตาราง 10 จ  านวนความถ่ี และคา่รอ้ยละ เก่ียวกบัอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามท่ีจดักลุม่ใหม่ 

 

อาชพี จ านวน (คน) ร้อยละ 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 59 14.75 
พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น 245 61.25 
อ่ืนๆ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน /
พ่อบา้น/ไมป่ระกอบอาชีพ 

96 24.00 

รวม 400 100.00 

  



  75 

จากตาราง 10 พบว่า ขอ้มลูรายไดต้่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้จ  านวน 400 
คนท่ีจัดกลุ่มใหม ่ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น จ านวน 
245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 61.25 รองลงมา คือ อาชีพอ่ืนๆ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บ้าน /
พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ จ  านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และอาชีพข้าราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ จ  านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี  2 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media 

Marketing) 
 

ตาราง 11 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน  ์
 

ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ x̄  S.D. แปลผล 

ดา้นความบนัเทิง 3.92 0.81 มาก 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ 3.83 0.90 มาก 
ดา้นความนิยม 4.15 0.69 มาก 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 3.93 0.85 มาก 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 4.21 0.72 มากท่ีสดุ 

ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 4.01 0.66 มาก 

 
จากตาราง 11 การวิเคราะหปั์จจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด ได้แก่  ด ้านการตลาดแบบปากต่อปาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง ดา้น
ความบนัเทิง และดา้นการปฏิสมัพนัธ ์โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.15 3.93 3.92 และ 3.83 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ เมื่อ
พิจารณารายดา้น 

 

ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความบันเทงิ 3.92 0.81 มาก 
1. ท่าน รู ้สึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน  กับคลิป ท่ี
พนกังานขายน าเสนอผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

3.95 0.82 มาก 

2. ท่านคิดว่ารายละเอียดขอ้มลูรถยนตท่ี์ท่านไดร้บั
จากพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นขอ้มลูท่ี
น่าสนใจ 

4.03 0.86 มาก 

3. ท่านสนใจ และร่วมสนุกกับพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กเพ่ือรบัของรางวลัหรือส่วนลดเป็น
ประจ า 

3.80 0.99 มาก 

ด้านการปฏิสัมพันธ ์ 3.83 0.90 มาก 
4. ท่านสามารถถ่ายทอดความคิดเห็นของท่านกับ
พนกังานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไดอ้ย่างสนิทสนม 
เช่น ผ่านคอมเมน้ท ์กล่องขอ้ความ และการตอบโต้
ระหวา่งพนกังานถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 

3.90 0.93 มาก 

5. ท่านคิดว่าการสนทนาระหว่างท่านและพนักงาน
ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก สามารถเปลี่ยนแปลง
ความคิด โนม้นา้วใจ ความรูส้กึนึกคิดของท่านได ้

3.90 0.99 มาก 

6. ท่านสามารถเจรจา ตอ่รองราคากับพนักงานขาย
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กได ้

3.68 1.10 มาก 
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ตาราง 12 (ตอ่) 
 

ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ x̄  S.D. แปลผล 

ด้านความนิยม 4.15 0.69 มาก 
7. ท่านคิดวา่เนือ้หา รูปภาพ หรือขอ้ความท่ีพนกังาน
ขายอพัเดทผา่นช่องทางเฟซบุ๊กเป็นเนือ้หาท่ีทนัสมยั
อยู่ตลอดเวลา 

4.17 0.75 มาก 

8. ท่านสามารถเลือกพนักงานขายผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กท่ีเป็นท่ีนิยม โดยดูจากยอดไลท์ของเพจ และ
จ านวนคนท่ีกดไลทไ์ด ้

4.15 0.76 มาก 

9. ท่านคิดว่าพนักงานขายอผ่านช่องทางเฟซบุ๊กจะ
น ารถยนต์ท่ีมีรุ่นรถและสี ท่ีเป็นท่ีกระแสนิยมมา
แนะน าเสนอขายเสมอ 

4.15 0.80 มาก 

ด้านความเฉพาะเจาะจง 3.93 0.85 มาก 
10. หากท่านสนใจขอ้มลูเป็นการเฉพาะเจาะจง ท่าน
สามารถขอจากพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กได้
ทนัที  

3.93 0.89 มาก 

11. ท่านสามารถก าหนดเง่ือนไขในการซือ้รถยนตท่ี์
เหมาะสมกบัสภาพทางการเงินของท่านกบัพนักงาน
ขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กได ้

3.87 0.97 มาก 

12. หากท่านตัดสินใจจะซื้อรถยนต ์ท่านสามารถ
ระบุรายละเอียดรถท่ีท่านสนใจ เช่น รุ่นรถ สี ขนาด 
หรือชุดแต่งอ่ืนๆ กับพนักงานขายผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กได ้

3.98 0.92 มาก 
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ตาราง 12 (ตอ่) 
 

ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 4.21 0.72 มากท่ีสดุ 
13. ท่านสามารถแบ่งปันขอ้มลูขา่วสารรถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตจากช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งต่อไปใหเ้พ่ือนหรือ
คนสนิทไดง้่าย หากพนักงานขายน าขอ้มลูใหม่ๆ ลง
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

4.17 0.80 มาก 

14. ท่านสามารถเก็บรูปภาพ ข้อความ โดยการ 
save และ capture และแชรส์่งต่อ หรือกระจายไป
ยงัเพ่ือนของท่านเพ่ือใหไ้ดร้บัขอ้มลู ทันทีท่ีพนักงาน
ขายน ารูปรถยนต์ใหม่ และรายละเอียดลงผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 

4.28 0.75 มากท่ีสดุ 

15. ท่านจะบอกต่อไปยังเพ่ือนหรือคนสนิทอย่าง
รวดเร็ว เมื่อท่านรูส้ึกประทับใจ หรือรูส้ึกไม่พอใจ 
เก่ียวกบัพนกังานขายคนท่ีทา่นติดตอ่ผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊ก 

4.19 0.85 มาก 

ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 4.01 0.66 มาก 

 
จากตาราง 12 การวิเคราะหปั์จจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนโ์ดยรวม อยู่ในระดบัมาก 

มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่  
ดา้นความบันเทิงโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ขอ้คิดว่ารายละเอียดขอ้มูลรถยนตท่ี์ท่านไดร้บัจากพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นขอ้มูลท่ีน่าสนใจ ขอ้รูส้ึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน กับคลิปท่ีพนักงานขาย
น าเสนอผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และขอ้สนใจ และรว่มสนกุกบัพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเพ่ือ
รบัของรางวลัหรือสว่นลดเป็นประจ า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.03 3.95 และ 3.80 ตามล าดบั 

ดา้นการปฏิสมัพันธโ์ดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
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ระดบัมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ขอ้สามารถถ่ายทอดความคิดเห็นของท่านกับพนกังานขายผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊กไดอ้ย่างสนิทสนม เช่น ผ่านคอมเมน้ท์ กล่องขอ้ความ และการตอบโตร้ะหว่างพนักงาน
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ ขอ้คิดว่าการสนทนาระหว่างท่านและพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
สามารถเปลี่ยนแปลงความคิด โน้มนา้วใจ ความรูส้ึกนึกคิดของท่านได ้และขอ้สามารถเจรจา 
ต่อรองราคากับพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กได ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 3.90 และ 3.68 
ตามล าดบั 

ดา้นความนิยมโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.93และเมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากทุกดา้น ไดแ้ก่ ขอ้ตดัสินใจจะซือ้รถยนต ์สามารถระบุรายละเอียดรถท่ีท่านสนใจ เช่น รุ่นรถ สี 
ขนาด หรือชุดแต่งอ่ืนๆ กับพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กได้ ขอ้หากสนใจขอ้มูลเป็นการ
เฉพาะเจาะจง สามารถขอจากพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไดท้ันที และขอ้สามารถก าหนด
เง่ือนไขในการซือ้รถยนตท่ี์เหมาะสมกบัสภาพทางการเงินกบัพนักงานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กได ้
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.98 3.93 และ 3.87 ตามล าดบั 

ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปากโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ขอ้สามารถเก็บรูปภาพ ขอ้ความ โดยการ save และ capture 
และแชรส์่งต่อ หรือกระจายไปยังเพ่ือนเพ่ือใหไ้ดร้บัขอ้มลู ทันทีท่ีพนักงานขายน ารูปรถยนตใ์หม ่
และรายละเอียดลงผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.28 และผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้จะบอกตอ่ไปยงัเพ่ือนหรือคนสนิทอย่างรวดเรว็ เมื่อรูส้กึประทบัใจ 
หรือรูส้ึกไม่พอใจ เก่ียวกับพนักงานขายคนท่ีท่านติดต่อผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และขอ้สามารถ
แบ่งปันขอ้มลูข่าวสารรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตจากช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งต่อไปใหเ้พ่ือนหรือคนสนิทได้
ง่าย หากพนกังานขายน าขอ้มลูใหม่ๆ ลงผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 และ 4.17 
ตามล าดบั 
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ตอนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) 
 

ตาราง 13 ค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวั
ผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

 

ปัจจัยความไวว้างใจ 
ความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก x̄  S.D. แปลผล 

1. พนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นพนักงานของ
บริษัทรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตมีตวัตนจริง และไวใ้จได ้

4.10 0.92 สงู 

2. พนกังานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ใหข้อ้มลูเก่ียวกบัสินคา้
ครบถว้น ไมอ่วดอา้ง โฆษณาสินคา้เกินจริง 

3.98 0.86 สงู 

3. รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตท่ีพนักงานน ามาขายผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊กนั้น เป็นรถยนต์ท่ีมีอยู่จริง มีคุณภาพมาตรฐาน
เป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง 

4.05 0.87 สงู 

4. พ นั ก งานขาย  ผู้ซึ่ ง เ ป็ นคนดูแล เพจ  Facebook มี
มาตรการในการรกัษาขอ้มลูสว่นบุคคล และความปลอดภยั
ของขอ้มลู 

3.93 1.03 สงู 

5. ท่านมั่นใจและไวว้างใจว่า ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่าน 
ได้แก่  ช่ือ นามสกุล ท่ีอยู่  เบอร์ติดต่อ จะถูกเก็บเป็น
ความลับ ไม่ถูกขายหรือส่งต่อไปยังพนักงานขายท่านอ่ืน 
หรือพนกังานขายบริษัทอ่ืน 

3.91 1.02 สงู 

ปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กโดยรวม 

3.99 0.84 สงู 

 
จากตาราง 13 การวิเคราะหปั์จจัยความไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู มีคา่เฉล่ียเท่ากับ 3.99 
เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงูทุกขอ้ไดแ้ก่ ขอ้
พนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นพนกังานของบริษัทรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตมีตวัตนจริง และ
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ไวใ้จได ้ขอ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตท่ีพนักงานน ามาขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กนั้น เป็นรถยนตท่ี์มีอยู่
จริง มีคณุภาพมาตรฐานเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง ขอ้พนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ให้
ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ครบถว้น ไม่อวดอา้ง โฆษณาสินคา้เกินจริง ขอ้พนกังานขาย ผูซ้ึ่งเป็นคนดแูล
เพจ Facebook มีมาตรการในการรกัษาขอ้มลูส่วนบุคคล และความปลอดภยัของขอ้มลู และขอ้
มั่นใจและไวว้างใจว่า ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ช่ือ นามสกุล ท่ีอยู่ เบอรต์ิดต่อ จะถูกเก็บเป็น
ความลบั ไมถ่กูขายหรือสง่ตอ่ไปยงัพนกังานขายท่านอ่ืน หรือพนกังานขายบริษัทอ่ืน โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 4.10 4.05 3.98 3.93 และ 3.91 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 4 ขอ้มลูเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผา่นช่องทาง

เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 

ตาราง 14 คา่เฉล่ียและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต  
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการรับสิ่งเร้า 
1. ท่านได้รับการกระตุ้นจากการพบเห็นข้อมูลจาก
ช่องทางเฟซบุ๊ก เก่ียวกับภาพการส่งมอบรถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลต 

4.09 0.75 สงู 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
2. ท่านมีความตอ้งการขอ้มูลรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตรุ่น
ใหม่ หลังจากท่ีท่านไดอ้่านข่าวสาร ขอ้มูลรายละเอียด 
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

4.07 0.73 สงู 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
3. การท่ีท่านไดค้น้หาและเปรียบเทียบราคารถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตดว้ยตัวเองผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งผลให้ท่าน
ติดตอ่พนกังานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

4.10 0.85 สงู 
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ตาราง 14 (ตอ่) 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 

x̄  S.D. แปลผล 

ด้านการประเมินทางเลือก 
4. ท่านตดัสินใจติดต่อพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
เพราะท่านไดป้ระเมินแลว้วา่เป็นช่องทางท่ีน่าเช่ือถือ และ
คอ่นขา้งปลอดภยั 

4.09 0.77 สงู 

ดา้นการซือ้ 
5. จากความสะดวก รวดเร็วในการติดต่อ ข้อมูล ท่ี
ครบถว้น และรายการส่งเสริมการขาย ท าใหท้่านตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยผ่าน
การติดตอ่กบัพนกังานขาย 

4.23 0.83 สงูมาก 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
6. หากเพ่ือนหรือคนสนิทของท่านสนใจจะซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลต ท่านจะแนะน าให้ติดต่อพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 

4.19 0.87 สงู 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคโดยรวม 

4.13 0.68 สงู 

 
จากตาราง 14 การวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่านช่องทาง

เฟซบุ๊กขอผูบ้ริโภคโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ โดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู
มาก ไดแ้ก่ ดา้นการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับสูง ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการรบัสิ่งเรา้ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ด้านการรับรู ้ปัญหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.19 4.10 4.09 4.09 และ 4.07 
ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ
ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม

ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใชท่ี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส  าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช  ้Levene’s test 

 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่เพศ โดยใช  ้Levene’s test พบวา่  
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจึงใชก้ารทดสอบสมมติฐาน ค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนแตกตา่งกนั (Equal variances not assumed) 

ส าหรบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.944 0.943 
0.816 0.370 และ 0.793 ตามล าดับ ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า มีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบสมมติฐาน ค่า  t กรณีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน (Equal 
variances assumed) 

 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต Levene Statistics Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 11.357* 0.001 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 0.005 0.944 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 0.005 0.943 
ดา้นการประเมินทางเลือก 0.055 0.816 

ดา้นการซือ้ 0.807 0.370 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 0.069 0.793 
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ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่เพศ 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้
รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต 

 
เพศ 

t-test of Equality of Means 

x̄  S.D. t df Sig. 

ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ชาย 4.09 0.83 0.177 397.585 0.860 
หญิง 4.08 0.66    

ดา้นการรบัรูปั้ญหา ชาย 4.08 0.75 0.297 398 0.767 
 หญิง 4.06 0.71    
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ชาย 4.10 0.88 -0.065 398 0.948 
 หญิง 4.11 0.83    
ดา้นการประเมินทางเลือก ชาย 4.13 0.75 1.213 398 0.226 
 หญิง 4.03 0.79    
ดา้นการซือ้ ชาย 4.25 0.84 0.651 398 0.515 
 หญิง 4.20 0.82    
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ชาย 4.14 0.93 -1.316 398 0.189 
 หญิง 4.26 0.78    

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่เพศ พบวา่ 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.860 ซึ่งมาหกว่า 0.05 

หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.767 ซึ่งมาหกวา่ 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีค่า Sig. เท่ากับ 0.948 ซึ่งมาหกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.226 ซึ่งมาหกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก ไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการซื้อ มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.515 ซึ่ งมาหกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.189 ซึ่งมาหกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม

ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใชท่ี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส  าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้
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H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช  ้Levene’s test 

 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่อาย ุโดยใช  ้Levene’s test พบวา่  
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ และดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า  Sig. เท่ากับ 

0.000 และ 0.011 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
ส าหรบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้น

การซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า  Sig. เท่ากับ  0.246 0.056 0.169 และ 0.161 
ตามล าดบั ซึ่งมากกวา่ 0.05 จึงใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว ค่าเอฟ สถิติ F-test ใน
ตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ  

 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต Levene Statistics Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 7.965* 0.000 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 4.583* 0.011 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 1.408 0.246 
ดา้นการประเมินทางเลือก 2.904 0.056 

ดา้นการซือ้ 1.785 0.169 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 1.837 0.161 
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ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช  ้Brown-Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 1.626 2 254.811 0.199 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 2.906 2 256.504 0.057 

 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบ พบวา่ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.199 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่อายโุดยใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ยีห้่อเชฟโรเลต 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
0.634 0.317 0.434 0.648 

ภายในกลุม่ 397 290.163 0.731   

รวม 399 290.798    

ดา้นการประเมินทางเลือก 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
2.958 1.479 2.507 0.083 

 ภายในกลุม่ 397 234.152 0.590   
 รวม 399 237.110    

ดา้นการซือ้ 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
2.221 1.111 1.606 0.202 

 ภายในกลุม่ 397 274.619 0.692   
 รวม 399 276.840    

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
3.049 1.525 2.037 0.132 

 ภายในกลุม่ 397 297.128 0.748   
 รวม 399 300.178    

 
จากตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มอายุโดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ค่าเอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการ
ทดสอบพบวา่  
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กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีค่า Sig. เท่ากับ 0.648 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.083 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก ไม่แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.202 ซึ่ งมากกว่า 0.05 
หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.132 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม
ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใชท่ี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส  าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้
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H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช  ้Levene’s test 

 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช้ Levene’s test 
พบวา่  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.095 0.122 0.141 และ 0.714 ตามล าดับ ซึ่ง
มากกว่า 0.05 จึงใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ค่าเอฟ สถิติ F-test ในตาราง One 
Way ANOVA ในการทดสอบ 

ส าหรบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา และดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีค่า  
Sig. เท่ากบั 0.024 และ 0.001 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้การวิเค ราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต Levene Statistics Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 2.372 0.095 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.765* 0.024 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 7.207* 0.001 
ดา้นการประเมินทางเลือก 2.117 0.122 

ดา้นการซือ้ 1.968 0.141 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ .338 0.714 
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กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ยีห้่อเชฟโรเลต 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
0.362 0.181 0.317 0.729 

ภายในกลุม่ 397 226.748 0.571   

รวม 399 227.110    

ดา้นการประเมินทางเลือก 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
2.228 1.114 1.883 0.154 

 ภายในกลุม่ 397 234.882 0.592   
 รวม 399 237.110    

ดา้นการซือ้ 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
.640 0.320 0.460 0.632 

 ภายในกลุม่ 397 276.200 0.696   
 รวม 399 276.840    

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
ระหวา่ง
กลุม่ 

2 
0.136 0.068 0.090 0.914 

 ภายในกลุม่ 397 300.041 0.756   
 รวม 399 300.178    

 

จากตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่ระดบัการศกึษา โดย
ใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการ
ทดสอบพบวา่  

กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.729 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
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กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.154 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.632 ซึ่ งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.914 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกัน อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้  Brown-
Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 1.069 2 364.602 0.344 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 2.236 2 375.061 0.108 
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จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.344 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนยัส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีค่า Sig. เท่ากับ 0.108 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
 

 

 

 

 

 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจ ซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม
ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใชท่ี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส  าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน โดยใช  ้Levene’s test 

 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน โดยใช้ Levene’s 
test พบวา่  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
และดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 0.022 0.000 และ 0.043 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 จึงใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต Levene Statistics Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 13.500* 0.000 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.231* 0.022 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 6.267* 0.000 

ดา้นการประเมินทางเลือก 1.184 0.315 
ดา้นการซือ้ 1.848 0.138 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 2.745* 0.043 
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ส าหรบักระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นการซือ้ มีค่า  Sig. 
เท่ากับ 0.315 และ 0.138 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 

 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช  ้Brown-
Forsythe 

 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 13.500* 3 396 0.000 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 3.231* 3 396 0.022 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 6.267* 3 396 0.000 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 2.745* 3 396 0.043 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใช้ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่
โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 26 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.022 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่
โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 27 
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กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาข้อมลู แตกตา่งกนั อย่าง
มีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคู ่โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผล
ดงัตาราง 28 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.043 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื้อ แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคู ่โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผล
ดงัตาราง 30 

 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดอืน โดยใชก้ารวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA 

 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ยีห้่อเชฟโรเลต 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นการประเมินทางเลือก 
 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 4.394 1.465 2.492 0.060 
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ภายใน
กลุม่ 

396 232.716 0.588   

รวม 399 237.110    

ดา้นการซือ้ 
ระหวา่ง
กลุม่ 

3 10.098 3.366 4.997* 0.002 

 
ภายใน
กลุม่ 

396 266.742 0.674   

 รวม 399 276.840    

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ใน
การทดสอบพบวา่  

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก มีค่า Sig. เท่ากบั 0.060 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือกไมแ่ตกต่างกัน 
อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใชวิ้ธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 29 

 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
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รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

x̄  

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
60,000 บาท 

60,001 บาท
ขึน้ไป 

4.08 4.25 4.12 3.93 
15,001 – 30,000 
บาท 

4.08 - -0.17 
(0.432) 

-0.04 
(0.990) 

0.15 
(0.780) 

30,001 – 45,000 
บาท 

4.25 - - 0.13 
(0.645) 

0.31* 
(0.008) 

45,001 – 60,000 
บาท 

4.12 - - - 0.19 
(0.425) 

60,001 บาทขึน้ไป 3.93 - - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ เมื่อจ  าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.31 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา เมื่อจ  าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
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รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

x̄  

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
60,000 บาท 

60,001 บาท
ขึน้ไป 

4.04 4.33 4.00 3.97 
15,001 – 30,000 
บาท 

4.04 - -0.29* 
(0.024) 

0.04 
(0.999) 

0.07 
(0.980) 

30,001 – 45,000 
บาท 

4.33 - - 0.33* 
(0.012) 

0.36* 
(0.008) 

45,001 – 60,000 
บาท 

4.00 - - - 0.03 
(1.000) 

60,001 บาทขึน้ไป 3.97 - - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ย
ตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.29 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 – 60,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
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เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ย
ตอ่เดือน 45,001 – 60,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.33 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.008 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหาแตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ย
ตอ่เดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.36  

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู เมื่อจ  าแนกตามกลุม่รายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

 
รายได้เฉลี่ยต่อ

เดือน 

x̄  

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
60,000 บาท 

60,001 บาท
ขึน้ไป 

4.13 4.33 4.05 3.91 
15,001 – 30,000 
บาท 

4.13 - -0.21 
(0.426) 

0.07 
(0.967) 

0.22 
(0.387) 
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30,001 – 45,000 
บาท 

4.33 - - 0.28 
(0.095) 

0.42* 
(0.017) 

45,001 – 60,000 
บาท 

4.05 - - - 0.14 
(0.779) 

60,001 บาทขึน้ไป 3.91 - - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 28 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มูล เมื่อจ  าแนกตามกลุ่ม
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลูแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มูล มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.42 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
 

ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็น
รายคูด่ว้ย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

x̄  

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
60,000 บาท 

60,001 บาท
ขึน้ไป 

4.26 4.50 4.16 4.01 
15,001 – 30,000 4.26 - -0.23* 0.10 0.25* 
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บาท (0.041) (0.397) (0.020) 

30,001 – 45,000 
บาท 

4.50 - - 0.33* 
(0.014) 

0.48* 
(0.000) 

45,001 – 60,000 
บาท 

4.16 - - - 0.15 
(0.235) 

60,001 บาทขึน้ไป 4.01 - - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.041 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ด้านการซื้อ น้อยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.23 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาท
ขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.25 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 45,001 – 60,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
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ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซื้อ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 
60,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.33 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้แตกต่างกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาท
ขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.48 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

x̄  

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 – 
60,000 บาท 

60,001 บาท
ขึน้ไป 

4.20 4.51 4.25 3.89 
15,001 – 30,000 
บาท 

4.20 - -0.31* 
(0.004) 

-0.05 
(0.997) 

0.30 
(0.138) 
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30,001 – 45,000 
บาท 

4.51 - - 0.26 
(0.070) 

0.62* 
(0.000) 

45,001 – 60,000 
บาท 

4.25 - - - 0.35 
(0.080) 

60,001 บาทขึน้ไป 3.89 - - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ เมื่อจ  าแนกตามกลุ่ม
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.31 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท กับผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 60,001 บาทขึน้ไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.62 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั  
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H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหค์วามแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุ่ม
ท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent sample t-test) โดยใชท่ี้ระดบัความเช่ือมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อคา่ระดบันยัส  าคญัทางสถิติมีคา่นอ้ยกว่า 
0.05 

การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช้ Levene’s test ซึ่ ง
ตัง้สมมติฐานไดด้งันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 

 
 
 
 
 
 
ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช  ้Levene’s test 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย์ีห้่อเชฟโรเลต Levene Statistics Sig. 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 2.163 0.116 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 4.244* 0.015 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 5.237* 0.006 

ดา้นการประเมินทางเลือก 10.703* 0.000 
ดา้นการซือ้ 4.631* 0.010 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 2.091 0.125 
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*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ของแตล่ะกลุม่อาชีพ โดยใช  ้Levene’s test พบวา่  
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ และดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ  มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.116 และ 0.125 ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการทดสอบ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมิน
ทางเลือก และดา้นการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.015  0.006 0.000 และ 0.010 ซึ่งนอ้ยกวา่ 0.05 จึง
ใชส้ถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว คา่เอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA 
 

กระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ยีห้่อเชฟโรเลต 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ระหวา่ง
กลุม่ 

2 1.331 .666 1.170 0.311 

ภายในกลุม่ 397 225.779 .569   

รวม 399 227.110    
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ระหวา่ง 2 3.825 1.912 2.562 0.078 
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กลุม่ 
 ภายในกลุม่ 397 296.353 .746   
 รวม 399 300.178    

 
จากตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ค่าเอฟ สถิติ F-test ในตาราง One Way ANOVA ในการ
ทดสอบพบวา่  

กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.311 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.078 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส  าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้
 
ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุม่อาชีพ โดยใช  ้Brown-Forsythe 
 

Robust Tests of Equality of Means Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 0.083 2 191.535 0.920 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 1.344 2 137.650 0.264 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.029* 2 109.786 0.020 
ดา้นการซือ้ 2.249 2 119.398 0.110 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้  Brown-
Forsythe ในการทดสอบ พบวา่ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีค่า Sig. เท่ากับ 0.920 ซึ่งมากกวา่ 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหาไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซื้อ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.264 ซึ่งมากกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลูไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนัยส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

กระบวนการตดัสินใจซือ้ ดา้นการประเมินทางเลือก มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.020 ซึ่งนอ้ยกว่า 
0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีวางไว ้จึงท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู ่
โดยใชวิ้ธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 34 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการซื้อ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.110 ซึ่ งมากกว่า 0.05 
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีวางไว ้

 
ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก เมื่อจ  าแนกตามกลุ่มอาชีพ เป็น
รายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

อาชพี 

x̄  

ขา้ราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน/หา้ง

รา้น 

อ่ืนๆ ธรุกิจสว่นตวั/
อาชีพอิสระ/แมบ่า้น /
พ่อบา้น/ไมป่ระกอบ

อาชีพ 
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3.78 4.13 4.16 
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ 3.78 - -0.35* 

(0.011) 
-0.37* 
(0.003) 

พนักงานบริษัทเอกชน/
หา้งรา้น 

4.13 - - -0.03 
(0.780) 

อ่ืนๆ ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพ
อิสระ/แม่บ้าน /พ่อบ้าน/
ไมป่ระกอบอาชีพ 

4.16 - - - 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก เมื่อจ  าแนกตามกลุ่ม
อาชีพ เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่  

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
หา้งรา้น มีค่า Sig. เท่ากับ 0.011 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน 
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมิน
ทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การประเมินทางเลือก นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.35 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ กับผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพ
อิสระ/แมบ่า้น /พ่อบา้น/ไม่ประกอบอาชีพ มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.003 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความ
วา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ธรุกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ/แมบ่า้น /พ่อบา้น/ไมป่ระกอบอาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.37 

ส าหรบัรายคูอ่ื่นพบวา่ แตกตา่งกนัอย่างไมม่ีนยัส  าคญัทางสถิติ 
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สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2.1 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 36.024 2 18.012 37.422* 0.000 
 

* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
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ตาราง 36 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภค ด้านการรับสิ่งเรา้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.368 0.211  11.233* 0.000 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 0.222 0.052 0.250 4.271* 0.000 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.201 0.061 0.192 3.274* 0.001 
                           r            = .398                   Adjusted R2      = 0.154 
                            R2        = .159                      SE                  = .69378 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) ไดแ้ก่ ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (x5) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 สามารถ
พยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
รบัสิ่งเรา้ (y1)  ไดร้อ้ยละ 15.4 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y1 = 2.368 + 0.222 (x4) + 0.201 (x5) 
ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี

ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นความ
เฉพาะเจาะจง (x4) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (x5) อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
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หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1)  เพ่ิมขึน้ 2.368 หน่วย 

 
หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าให้

ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
รบัสิ่งเรา้ (y1)  เพ่ิมขึน้ 0.222 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ
ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1)  เพ่ิมขึน้ 0.201 ทั้งนีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1)  ไดแ้ก่ ดา้นความ
บนัเทิง (x1) ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) 
 

สมมติฐานท่ี 2.2 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 31.292 2 15.646 34.530 0.000 
 

* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 
 

จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

 
ตาราง 38 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ด้านการรับรูปั้ญหา โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.356 0.209  11.291* 0.000 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.300 0.058 0.297 5.208* 0.000 
ดา้นความบนัเทิง (x1) 0.113 0.051 0.126 2.208* 0.028 
                           r           = .385                 Adjusted R2      = 0.144 
                            R2        = .148                      SE                = .67314 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 38 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
(x5) มีค่า Sig. เท่ากับ  0.000 และด้านความบันเทิง (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ  0.028 สามารถ
พยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
รบัรูปั้ญหา (y2) ไดร้อ้ยละ 14.4 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y2 = 2.356 + 0.300 (x5) + 0.113 (x1) 

 

ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรูปั้ญหา (y2) อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
การตลาดแบบปากต่อปาก (x5) และดา้นความบนัเทิง (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) เพ่ิมขึน้ 2.356 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ

ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) เพ่ิมขึน้ 0.300  ทั้งนีเ้มื่อก าหนดให้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อดา้นดา้นความบันเทิง (x1) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าให้
ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
รบัรูปั้ญหา (y2) เพ่ิมขึน้ 0.113 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 
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ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ไดแ้ก่ ดา้นการ
ปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 
 

สมมติฐานท่ี 2.3 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 

สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 39.369 1 39.369 62.319 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปร
อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
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ตาราง 40 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยใชวิ้ธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Stepwise Regression 
Analysis) 
 

ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.265 0.236  9.589* 0.000 

ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.436 0.055 0.368 7.894* 0.000 

                           r           = .368                 Adjusted R2      = 0.133 

                            R2        = .135                      SE                = .79481 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากต่อ
ปาก (x5) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณ์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) ไดร้อ้ยละ 13.3 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y3 = 2.265 + 0.436 (x5)  

 
ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี

ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้น
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การตลาดแบบปากต่อปาก (x5) อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลได้
ดงันี ้

หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) เพ่ิมขึน้ 2.265 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ

ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) เพ่ิมขึน้ 0.436 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง (x1) ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 

สมมติฐานท่ี 2.4 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 



  119 

Regression 45.994 2 22.997 47.770* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุม่ตวัแปร
อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
 

 

ตาราง 42 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.010 0.215  9.343* 0.000 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.354 0.059 0.330 5.946* 0.000 

ดา้นความบนัเทิง (x1) 0.149 0.053 0.156 2.817* 0.005 

                           r           = .440                 Adjusted R2        = 0.190 

                            R2        = .144                      SE                 = .69383 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 42 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากต่อ
ปาก (x5) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และดา้นความบันเทิง (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 สามารถ
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พยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
ประเมินทางเลือก (y4) ไดร้อ้ยละ 19 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y4 = 2.010 + 0.354 (x5) + 0.149 (x1) 

 

ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี
ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (x5) และดา้นความบันเทิง (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) เพ่ิมขึน้ 2.010 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ

ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ ริโภค 
ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) เพ่ิมขึน้ 0.354 ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นความบนัเทิง (x1) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภค
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมิน
ทางเลือก (y4) เพ่ิมขึน้ 0.149 ทัง้นีเ้มื่อก าหนดใหปั้จจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) ไดแ้ก่ ดา้น
การปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 



  121 

 

สมมติฐานท่ี 2.5 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้
ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 39.474 1 39.474 66.187* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมี
นัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

 
ตาราง 44 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 
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ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.390 0.229  10.414* 0.000 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.437 0.054 0.378 8.136* 0.000 

                           r          = .378                 Adjusted R2      = 0.140 

                            R2        = .143                      SE                = .77227 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 44 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 สามารถพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ไดร้อ้ยละ 14 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ดงันี ้
 

สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y5 = 2.390 + 0.437 (x5) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี

ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ดา้นการตลาด
แบบปากตอ่ปาก (x5) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) เพ่ิมขึน้ 2.390 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ

ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
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ดา้นการซื้อ (y5) เพ่ิมขึน้ 0.437  ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง 
(x1) ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 
 

สมมติฐานท่ี 2.6 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

H0: ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

H1: ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 42.515 2 21.258 32.753* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปร
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อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
 
ตาราง 46 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.198 0.250  8.799 0.000 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) 0.347 0.069 0.288 5.027 0.000 
ดา้นความบนัเทิง (x1) 0.136 0.062 0.126 2.206 0.028 
                           r           = .376                 Adjusted R2      = 0.137 
                            R2        = .142                      SE                = .80562 

*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 46 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากต่อ
ปาก (x5) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และดา้นความบันเทิง (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.028 สามารถ
พยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) ไดร้อ้ยละ 13.7 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ (y6) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ  
y6 = 2.198 + 0.347 (x5) + 0.136 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้ังนี ้ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีมี

ความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนักบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
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ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลังการซือ้ (y6) อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (x5) และดา้นความบันเทิง (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไมพิ่จารณาปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ทั้ง 5 ดา้น ถา้
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) เพ่ิมขึน้ 2.198 หนว่ย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (x5) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะ

ท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ (y6) เพ่ิมขึน้ 0.347 ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นตอ่ดา้นความบนัเทิง (x1) เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภค
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรม
หลังการซื้อ (y6) เพ่ิมขึน้ 0.136 ทั้งนี ้เมื่อก าหนดให้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก อีก 5 ดา้นคงท่ี 

ส่วนตวัแปรปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ท่ีไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) ไดแ้ก่ ดา้น
การปฏิสมัพนัธ ์(x2) ดา้นความนิยม (x3) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (x4) 

 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อ

เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 19.251 1 19.251 36.862* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

 
ตาราง 48 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภค ด้านการรับสิ่งเรา้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถ ดถอยพหุคูณ (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 3.035 0.177  17.187* 0.000 
ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (x1) 

0.263 0.043 0.291 6.071* 0.000 

                           r           = .291                 Adjusted R2      = 0.082 
                            R2        = .085                      SE                = .72267 
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*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 48 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) ไดร้อ้ยละ 8.2 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1) ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y1 = 3.035 + 0.263 (x1) 

 

ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
(y1)  อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
(x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การรบัสิ่งเรา้ (y1) เพ่ิมขึน้ 3.035 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( x1) 

เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ (y1)  เพ่ิมขึน้ 0.263 

 
สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
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H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้
 
 
 
 
 
ตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 14.973 1 14.973 30.372* 0.000 
 

* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปรอิสระ 
อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจาก
การวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

 
ตาราง 50 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ด้านการรับรูปั้ญหา โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Stepwise Regression 
Analysis) 
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ตัวแปร B SE β t Sig. 
คา่คงท่ี (Constant) 3.142 0.172  18.310* 0.000 
ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (x1) 

0.232 0.042 0.266 5.511* 0.000 

                           r           = .266                 Adjusted R2      = 0.069 
                            R2        = .071                      SE                = .70212 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 50 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ไดร้อ้ยละ 6.9 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2) ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y2 = 3.142 + 0.232 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรับรู ้
ปัญหา (y2) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊ก (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การรบัรูปั้ญหา (y2) เพ่ิมขึน้ 3.142 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
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หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( x1) 
เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา (y2)  เพ่ิมขึน้ 0.232 
 

สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 51 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 22.677 1 22.677 33.661 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 51 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปร
อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
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ตาราง 52 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหุคณู (Stepwise Regression 
Analysis) 
 

ตัวแปร B SE β t Sig. 
คา่คงท่ี (Constant) 2.963 0.201  14.773* 0.000 
ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ก (x1) 

0.285 0.049 0.279 5.802* 0.000 

                           r           = .279                 Adjusted R2      = 0.076 
                            R2        = .078                      SE                = .82077 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 52 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) ไดร้อ้ยละ 7.6 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y3 = 2.963 + 0.285 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู (y3) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊ก (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้
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หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การแสวงหาขอ้มลู (y3) เพ่ิมขึน้ 2.963 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( x1) 

เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (y3) เพ่ิมขึน้ 0.285 

 
สมมติฐานท่ี 3.4 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 
H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 
H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 
สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 53 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 21.970 1 21.970 40.643* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุม่ตวัแปร
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อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 54 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression 
Analysis) 

 
ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 2.964 0.180  16.495* 0.000 

ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่านช่องทาง เฟ
ซบุ๊ก (x1) 

0.281 0.044 0.304 6.375* 0.000 

                           r           = .304                 Adjusted R2      = 0.090 

                            R2        = .093                      SE                = .73522 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 54 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้าย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อ
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รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) ไดร้อ้ยละ 
9.0 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y4 = 2.964 + 0.281 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมิน
ทางเลือก (y4) อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การประเมินทางเลือก (y4) เพ่ิมขึน้ 2.964 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) 

เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก (y4) เพ่ิมขึน้ 0.281 

 
สมมติฐานท่ี 3.5 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 
H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 
H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้

 
ตาราง 55 แสดงผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง  เฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 14.629 1 14.629 22.205* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 55 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ มีความสมัพันธเ์ชิงเสน้ตรงกับกลุ่มตวัแปรอิสระ อย่างมี
นัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณ์เชิงเสน้ตรงได ้ซึ่งจากการ
วิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
 
ตาราง 56 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression Analysis) 
 

ตัวแปร B SE β t Sig. 

คา่คงท่ี (Constant) 3.315 0.198  16.712* 0.000 
ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊ก (x1) 

0.229 0.049 0.230 4.712* 0.000 

                           r           = .230                 Adjusted R2      = 0.050 

                            R2        = .053                      SE                = .81168 

 
*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 56 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ไดร้อ้ยละ 5.0 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y5 = 3.315 + 0.229 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) 
อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) 
อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การซือ้ (y5) เพ่ิมขึน้ 3.315 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( x1) 

เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ (y5) เพ่ิมขึน้ 0.229 

 
สมมติฐานท่ี 3.6 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
H0: ปัจจัยความไวว้างใจไมส่่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
H1: ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
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สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขา้ทดสอบสมการถดถอยดว้ยเทคนิค 
Stepwise ใชร้ะดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื่อ Sig มีคา่นอ้ย
กวา่ 0.05 ซึ่งผลการทดสอบดงันี ้
ตาราง 57 แสดงผลการวิเคราะห์กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยใชก้ารวิเคราะห ์Multiple Regression 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 22.821 1 22.821 32.747* 0.000 

 
* มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 57 ผลการวิเคราะห ์พบวา่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ มีความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงกบักลุ่มตวัแปร
อิสระ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ตรงได ้ซึ่ง
จากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหคูณู สามารถค  านวณหาคา่สมัประสิทธ์ิ ดงันี ้
 
ตาราง 58 ผลการวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ โดยใชวิ้ธีการวิเคราะหถ์ดถอยพหคุณู (Stepwise Regression 
Analysis) 
 

ตัวแปร B SE β t Sig. 
คา่คงท่ี (Constant) 3.050 0.204  14.949* 0.000 
ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (x1) 

0.286 0.050 0.276 5.723* 0.000 

                           r           = .276                 Adjusted R2      = 0.074 
                            R2        = .076                      SE                = .83479 
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*มีนยัส  าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 58 ผลกการวิเคราะห ์พบว่า กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตวัผูข้าย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 สามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) ไดร้อ้ยละ 
7.4 

ผูวิ้จัยไดน้  าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวพยากรณ์มาเขียนเป็นสมการพบว่า กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) 
ดงันี ้

 
สมการพยากรณใ์นรูปคะแนนดิบ 
y6 = 3.050 + 0.286 (x1) 
 
ผลการศึกษา สรุปไดด้งันี ้ปัจจัยความไวว้างใจ ท่ีมีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกันกับ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรม
หลังการซือ้ (y6) อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก (x1) อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สามารถอภิปรายผลไดด้งันี ้

หากไม่พิจารณาปัจจัยความไวว้างใจ ถา้ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท า
ใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) เพ่ิมขึน้ 3.050 หน่วย 

หากพิจารณาปัจจยัจงูใจในการท างาน พบวา่ 
หากผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ( x1) 

เพ่ิมขึน้ 1 คะแนน จะท าใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ (y6) เพ่ิมขึน้ 0.286 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 59 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มูลลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
1.1 ผู้ บ ริ โภ ค ท่ี เพ ศ แ ต ก ต่ า ง กั น  มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กของผู้บ ริโภค
แตกตา่งกนั 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั

 
 
 

Independent Sample 
t-test 
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ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 
ดา้นการประเมินทางเลือก 
 
ดา้นการซือ้ 
 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

1.2 ผู้ บ ริ โภ ค ท่ี อ า ยุ แ ต ก ต่ า ง กั น  มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กของผู้บริโภค
แตกตา่งกนั 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 
ดา้นการประเมินทางเลือก 
 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั

 
 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

One-Way ANOVA 
 

One-Way ANOVA 
 

One-Way ANOVA 
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ดา้นการซือ้ 
 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
One-Way ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

1.3 ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน 
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
แตกตา่งกนั 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 
ดา้นการประเมินทางเลือก 

 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั

 
 
 
 

One-Way ANOVA 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

One-Way ANOVA 
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ดา้นการซือ้ 
 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
One-Way ANOVA 

 
One-Way ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

1.4 ผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกตา่ง
กัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค
แตกตา่งกนั 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
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ดา้นการประเมินทางเลือก 
 
ดา้นการซือ้ 
 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

One-Way ANOVA 
 

One-Way ANOVA 
 

Brown-Forsythe 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

1.5 ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
 

 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 

One-Way ANOVA 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
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ดา้นการประเมินทางเลือก 
 
ดา้นการซือ้ 
 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

One-Way ANOVA 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
2.1 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นความบนัเทิง 
 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์

 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั

 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

2.2 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ดา้นความบนัเทิง 
 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

2.3 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
ดา้นความบนัเทิง 
 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
 

 
 
 
 
ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 
Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

2.4 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นความบนัเทิง 
 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
 

 
 
 
 
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 
Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

2.5 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ 
ดา้นความบนัเทิง 
 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์

 
 
 
 
ไม่ ส อ ด ค ล้ อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้ อ งกั บ

 
 
 
 
Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้ อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไม่ ส อ ด ค ล้ อ งกั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

2.6 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
ดา้นความบนัเทิง 
 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 

Multiple Regression 
Analysis 
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ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์
 
ดา้นความนิยม 
 
ดา้นความเฉพาะเจาะจง 
 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตาราง 59 (ตอ่) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถติิทีใ่ช้ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยความไวว้างใจสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
3.1 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 
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การรบัสิ่งเรา้ 

3.2 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การรบัรูปั้ญหา 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 

3.3 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การแสวงหาขอ้มลู 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 

3.4 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การประเมินทางเลือก 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 

3.5 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
การซือ้ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 

3.6 ปั จ จั ย ค วาม ไว้ว า ง ใจ ส่ งผ ลต่ อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ 

สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

Multiple Regression 
Analysis 

บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นี ้มุง่ศกึษาเรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เพ่ือเป็นขอ้มลูอนัเป็นประโยชน์
ใหแ้ก่บริษัท เชฟโรเลต เซลส ์(ประเทศไทย) ตอ่แนวคิดเรื่องการตลาดออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
อนัประกอบดว้ย ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) และปัจจยัความ
ไวว้างใจ (Trust) ท่ีถือวา่เป็นแนวคิดท่ีส  าคญัและไดร้บัความสนใจในปัจจบุนั และเพ่ือท่ีจะสามารถ
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ก าหนดเป็นทิศทางการกลยทุธใ์นการแขง่ขนั รวมถึงเพ่ือเป็นการศกึษาขอ้ไดเ้ปรียบในอตุสาหกรรม
ยานยนตไ์ด ้เพ่ือเป็นขอ้มูลอันเป็นประโยชน์ส  าหรับพนักงานขาย ของบริษัท เชฟโรเลต เซลส ์
(ประเทศไทย) ส  าหรับการวางแผนเจาะกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก รวมถึงกลยุทธ์
การตลาดออนไลนอ่ื์นๆ ตลอดจนเพ่ือเป็นแผนงานในการด  าเนินการส าหรบัเพ่ิมประสิท ธิภาพใน
การท างานและทิศทางในอนาคตตอ่ไป อนัจะเป็นการช่วยลดคา่ใชจ้่ายในการด  าเนินการดา้นอ่ืนๆ 
โดยหันมาใชเ้ครื่องมือทางออนไลนใ์นการท าการตลาด และเป็นแนวทางใหก้ับงานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง และเพ่ือเป็นประโยชนต์อ่การศกึษาตอ่ในอนาคต ในดา้นกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 

 
สังเขปการวจิัย 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 
1. เพ่ือศึกษาข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยตอ่เดือน และอาชีพ ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร
เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

2. เพ่ือศกึษาปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

3. เพ่ือศกึษาปัจจยัความไวว้างใจท่ีสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
สมมติฐานในการวจิัย 
การวิจัย เรื่อง ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัขอน าเสนอสมมติฐานของการวิจัย 
ดงันี ้

1. ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดั บ
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน และอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 
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2. ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนส์่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

3. ปัจจยัความไวว้างใจสง่ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
 
วธิีด าเนินการวจิัย 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ

ซบุ๊ก  ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนต ์ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทาง

เฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งไม่ทราบขนาดจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูวิ้จัยจึงใชวิ้ธีการ
ค  านวณหาขนาดประชากรโดยใชส้ตูรเพ่ือไดข้นาดตวัอย่าง 400 คน เพ่ือเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคท่ี
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (กัลยา วานิชยบ์ัญชา 2560 : 28) ดงันั้น
ขนาดของกลุม่ตวัอย่างท่ีตอ้งการจ านวน 385 คน ส  ารอง 15 คน รวมเป็นขนาดตวัอย่างทัง้สิน้ 400 
คน 

วธิีการสุ่มตัวอยา่ง 
ข้ันตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือเลือกสุ่ม

กลุม่ตวัอย่างจากลิสรายช่ือผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่านพนกังาน
ขายจากตวัแทนจดัจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทั้งหมด 10 แห่ง 

ข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเลือกเก็บ
ตวัอย่างจากลิสรายช่ือผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผ่านพนักงานขาย
จากตวัแทนจัดจ าหน่ายเชฟโรเลต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจ  านวนทัง้หมด 10 แห่ง โดยแบ่งเป็น
ตวัแทนจดัจ าหน่ายละ 40 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน 
 

การสร้างเคร่ืองมือเพือ่ใช้ในงานวจัิย 
เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นีเ้ป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูวิ้จัยไดส้รา้งขึน้

เพ่ือการศกึษาปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 4 สว่นคือ 
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ส่วนที่  1 เป็นค  าถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยขอ้ค  าถามมีลกัษณะเป็นค  าถามปลายปิด (Close-ended response question) 
จ  านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยในแต่ละขอ้
ค  าถามมีระดบัการวดัขอ้มลูประเภทตา่งๆ 

ส่วนที่ 2  เป็นค  าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อปัจจัยการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ไดแ้ก่ ดา้นความบันเทิง (Entertainment) ดา้นการ
ป ฏิ สัม พั น ธ์  ( Interaction)  ด้าน ค วาม นิ ย ม  (Trendiness)  ด้ าน ค วาม เฉพ าะ เจ าะ จ ง 
(Customization) และดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กของผู้บริโภค จ  านวน 15 ข้อ ซึ่ ง
แบบสอบถามเป็นวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วน โดยประมาณค่า (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนที ่3 เป็นค  าถามเก่ียวกบัความคดิเหน็เก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) ดา้น
ความไวว้างใจในตัวผูข้ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  านวน 4 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถาม โดยวิธีให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) ใช้ระดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) 

ส่วนที่ 4  เป็นค  าถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค จ านวน 6 ขอ้ ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราสว่น
ประมาณคา่ (Likert Scale) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
 

ข้ันตอนในการสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ผูวิ้จยัไดด้  าเนินการสรา้งเครื่องมือตามล าดบั ดงันี ้

1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้งต่าง ๆ จากแหล่งต  าราและงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกับตวัแปรท่ีจะศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นประชากรศาสตร ์ปัจจัยการตลาดผ่านสังคม
ออนไลน์ ปัจจัยความไวว้างใจ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม 

2. สอบถามและเก็บขอ้มลูจากแหลง่อ่ืนๆ เพ่ือเป็นขอ้มลูในการสรา้งแบบสอบถาม 
3. น  าขอ้มลูท่ีรวบรวมไดท้ัง้หมดสรา้งแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็นทัง้หมด 4 สว่น 
4. น  าแบบสอบถามท่ีผูวิ้จัยสรา้งขึน้ไปใหอ้าจารยท่ี์ปรกึษาสารนิพนธ ์เพ่ือตรวจสอบ

ความถกูตอ้ง  



  155 

5. น  าแบบสอบถามท่ีแก้ไขปรับปรุงแลว้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตวัอย่าง                      
จ  านวน 40 คน เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือของชดุค  าถามในแบบสอบถาม เพ่ือหาค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟาของคอนบรคั (Cronbachs’ alpha Coefficient) โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ ∞ ≤ 1 ค่าใกลเ้คียง
กบั 1 มาก แสดงวา่มีระดบัความเช่ือมั่นสงู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550) ซึ่งแบบสอบถามมีความ
คา่ความเช่ือมั่นเท่ากบั 0.866 หมายความว่า ระดบัความเช่ือมั่นสงูเพราะคา่ใกลเ้คียงกับ 1 โดยมี
รายละเอียด ดงันี ้
การตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์(Social Media Marketing) 

ดา้นความบนัเทิง (Entertainment)     0.866 
ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์(Interaction)     0.891 
ดา้นความนิยม (Trendiness)      0.870 
ความเฉพาะเจาะจง (Customization)     0.769 
ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth)   0.796 

ความไวว้างใจ (Trust) ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก  0.935 
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 0.851 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มลูไดแ้บ่งลกัษณะการเก็บขอ้มลูท าการศกึษาออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ  

1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษา
คน้ควา้รวบรวมขอ้มลูจากหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน หรือแหล่งท่ีน่าเช่ือถือ และงานวิจยัใน
อดีตท่ีเก่ียวขอ้งกบัเพ่ือประกอบการสรา้งแบบสอบถาม ดงันี ้

1.1 ขอ้มลูทางอินเตอรเ์น็ต ส่ืออนไลน ์

1.2 หนงัสือทางวิชาการ วิทยานิพนธท่ี์เก่ียวขอ้งตา่ง ๆ 

2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถาม
เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน ท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ผูวิ้จยัเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกบัจ  านวนกลุม่ตวัอย่าง 
2.2 น  าแบบสอบถามท่ีปรบัปรุงจนสมบูรณ์แลว้ไปขอความร่วมมือจากกลุ่ม

ตวัอย่าง  
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การจัดท าและการวเิคราะหข้์อมูล 

หลังจากท าการรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่า งครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้
ก  าหนดการวิเคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้า ด  าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี  ้

1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ในการตอบ
แบบสอบถามและคัดแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก โดยคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ี
สมบรูณ ์ตอบครบเท่านัน้ 

2. ท  าการลงรหัส (Coding) โดยแบ่งเป็นกลุ่มตามตัวแปรท่ีท าการศึกษา และน า
ขอ้มลูบนัทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร ์

3. วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รูป โดยด  าเนินการตามขัน้ตอน 
4. การวิเคราะหข์อ้มลู 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์ในด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ โดยการหาความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 

4.2 ก ารวิ เค ราะห์ ปั จจัยก ารตลาดผ่านสังคมออน ไลน์  (Social Media 
Marketing) ได้แก่ ด ้านความบันเทิง (Entertainment) ดา้นการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ดา้น
ความนิยม (Trendiness) ดา้นความเฉพาะเจาะจง (Customization) และดา้นการตลาดแบบปาก
ต่อปาก (Word of Mouth) จ  านวน 15 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert 
scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน  (Standard 
deviations) 

4.3 การวิเคราะหปั์จจัยความไวว้างใจ (Trust) ดา้นความไวว้างใจในตัวผูข้าย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ  านวน 4 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale 
questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 

4.4 การวิเคราะหก์ระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ  านวน 6 ขอ้ โดยใชแ้บบสอบถามมาตราสว่นประมาณ
คา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviations) 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Independent sample t-test, One-way 
analysis of variance โดยใชค้่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน และใชค้่า 
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Brown-Forsythe ( ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหคุณูแบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)      

4.5.1. สมมติฐานท่ี  1 ผู้บ ริโภคท่ีมี ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกตา่งกนั 

4.5.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ  
Independent t-test Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูเพศ ซึ่งเป็นขอ้มูล
นามบญัญัติ (Nominal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค เป็นสว่นประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  Independent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูอายุ ซึ่งเป็นขอ้มลูเรียงล  าดบั (Ordinal 
scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กของผูบ้ริโภค เป็น
สว่นประมาณคา่ (Likert scale questions) โดยการหาคา่เฉล่ีย (Mean) ในแบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกตา่งกนั โดยใชส้ถิติ Independent 
t-test Sample ทดสอบความแตกต่างระหวา่ง 2 กลุ่ม ซึ่งขอ้มลูระดบัการศกึษา ซึ่งเป็นขอ้มลูนาม
บญัญัติ (Nominal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  
Independent t-test Sample ทดสอบความแตกตา่งระหวา่ง 2 กลุม่ ซึ่งขอ้มลูรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 
ซึ่งเป็นขอ้มลูเรียงล  าดบั (Ordinal scale) และกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่น
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) ในแบบสอบถามสว่นท่ี 4 
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4.5.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกต่างกัน โดยใช้สถิติ  Independent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง  2 กลุ่ม ซึ่งข้อมูลอาชีพ ซึ่งเป็นข้อมูลนามบัญญัติ 
(Nominal scale) และกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภค เป็นส่วนประมาณค่า (Likert scale questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 4 

4.5.2. สมมติฐานท่ี  2 ปั จจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยใชส้ถิติการ
วิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณูแบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)     

4.5.3. สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัความไวว้างใจสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยใชส้ถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยพหคุณู
แบบขัน้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)     
 

สรุปผลการวจิัย 
ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัสามารถสรุปผลไดด้งันี ้ 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ยความถ่ี รอ้ยละ คา่เฉล่ีย และ

สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวิเคราะหอ์อกเป็น 4 ตอน ดงันี ้ 
ตอนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
พบว่า ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จ  านวน 400 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 55.00 อายุ 31 – 40 ปี จ  านวน 195 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.75 การศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ  านวน 162 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.50 รายไดต้อ่เดือน 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 164 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 41.00 และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ห้างรา้น จ  านวน 245 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
61.25 

ตอนที่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) 

พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์โดยรวม อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.01 เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ไดแ้ก่ ดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
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คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นความนิยม ดา้นความเฉพาะเจาะจง ดา้นความบนัเทิง และดา้น
การปฏิสมัพนัธ ์โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากับ 4.15 3.93 3.92 และ 3.83 ตามล าดบั และหากพิจารณาราย
ดา้น พบวา่ 

ด้านความบันเทงิโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.92 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ขอ้คิดว่ารายละเอียดขอ้มูลรถยนตท่ี์ท่านไดร้บัจากพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นขอ้มูลท่ีน่าสนใจ ขอ้รูส้ึกสนุกสนาน เพลิดเพลิน กับคลิปท่ีพนักงานขาย
น าเสนอผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และขอ้สนใจ และรว่มสนกุกบัพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเพ่ือ
รบัของรางวลัหรือสว่นลดเป็นประจ า โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.03 3.95 และ 3.80 ตามล าดบั 

ด้านการปฏิสัมพันธโ์ดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั
มาก โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.83 และเมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ขอ้สามารถถ่ายทอดความคิดเห็นของท่านกับพนักงานขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กไดอ้ย่างสนิทสนม เช่น ผ่านคอมเมน้ท์ กล่องขอ้ความ และการตอบโตร้ะหว่าง
พนกังานถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ ขอ้คิดว่าการสนทนาระหวา่งท่านและพนักงานขายผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก สามารถเปลี่ยนแปลงความคิด โนม้นา้วใจ ความรูส้ึกนึกคิดของท่านได ้และขอ้สามารถ
เจรจา ต่อรองราคากับพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กได ้โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.90 3.90 และ 
3.68 ตามล าดบั 

ด้านความนิยมโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93และเมื่อพิจารณารายขอ้พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัมากทกุดา้น ไดแ้ก่ ขอ้ตดัสินใจจะซือ้รถยนต ์สามารถระบรุายละเอียดรถท่ีท่านสนใจ เช่น รุ่น
รถ สี ขนาด หรือชุดแต่งอ่ืนๆ กับพนักงานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กได ้ขอ้หากสนใจขอ้มลูเป็นการ
เฉพาะเจาะจง สามารถขอจากพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไดท้ันที และขอ้สามารถก าหนด
เง่ือนไขในการซือ้รถยนตท่ี์เหมาะสมกบัสภาพทางการเงินกบัพนักงานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กได ้
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.98 3.93 และ 3.87 ตามล าดบั 

ด้านการตลาดแบบปากต่อปากโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
อยู่ ในระดับมากท่ีสุด  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ขอ้สามารถเก็บรูปภาพ ขอ้ความ โดยการ 
save และ capture และแชรส์ง่ตอ่ หรือกระจายไปยงัเพ่ือนเพ่ือใหไ้ดร้บัขอ้มลู ทนัทีท่ีพนกังานขาย
น ารูปรถยนตใ์หม่ และรายละเอียดลงผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 และผูต้อบ
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แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ขอ้จะบอกต่อไปยังเพ่ือนหรือคนสนิทอย่าง
รวดเร็ว เมื่อรูส้กึประทบัใจ หรือรูส้กึไมพ่อใจ เก่ียวกับพนักงานขายคนท่ีท่านติดต่อผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊ก และขอ้สามารถแบ่งปันขอ้มลูข่าวสารรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตจากช่องทางเฟซบุ๊ก สง่ต่อไปให้
เพ่ือนหรือคนสนิทไดง้่าย หากพนักงานขายน าขอ้มลูใหม่ๆ ลงผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.19 และ 4.17 ตามล าดบั 
 

ตอนที ่3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) 
พบว่า ปัจจัยความไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก

โดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงูทกุขอ้ไดแ้ก่ ขอ้พนกังานขาย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เป็นพนักงานของบริษัทรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตมีตัวตนจริง และไวใ้จได ้ขอ้
รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตท่ีพนักงานน ามาขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊กนั้น เป็นรถยนตท่ี์มีอยู่จริง มี
คณุภาพมาตรฐานเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศจริง ขอ้พนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ใหข้อ้มลู
เก่ียวกับสินคา้ครบถว้น ไม่อวดอา้ง โฆษณาสินคา้เกินจริง ขอ้พนักงานขาย ผูซ้ึ่งเป็นคนดแูลเพจ 
Facebook มีมาตรการในการรกัษาขอ้มลูส่วนบคุคล และความปลอดภยัของขอ้มลู และขอ้มั่นใจ
และไวว้างใจวา่ ขอ้มลูสว่นบคุคล ไดแ้ก่ ช่ือ นามสกุล ท่ีอยู่ เบอรต์ิดตอ่ จะถกูเก็บเป็นความลบั ไม่
ถกูขายหรือสง่ตอ่ไปยงัพนกังานขายท่านอ่ืน หรือพนกังานขายบริษัทอ่ืน โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
4.05 3.98 3.93 และ 3.91 ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 4 ขอ้มูลเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กขอ
ผูบ้ริโภคโดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสงู มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ โดยรวม ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงูมาก ไดแ้ก่ 
ดา้นการซือ้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัสงู ไดแ้ก่ 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการรบัสิ่งเรา้ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการรบัรูปั้ญหา มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.19 4.10 4.09 4.09 และ 4.07 ตามล าดบั 
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ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี ้ 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีอายุแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟ
โรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานที่ 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้น
การแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้นพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

สมมติฐานที่  1.4 ผู้บ ริโภคท่ีมี รายได้เฉลี่ยต่อเดื อนแตกต่างกัน  มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั 

พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้น
การแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกตา่ง
กนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
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ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.31 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท 
มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรู ้
ปัญหา นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เท่ากับ 0.29 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ี
มีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 45,001 – 60,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.33 และผูบ้ริโภค
ท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.36 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
แสวงหาขอ้มูล มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.42 

ด้านการซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ นอ้ย
กว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.23 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.25 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซื้อ มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 45,001 – 
60,000 บาท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.33 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 
– 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นการซือ้ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 0.48 



  163 

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 
30,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.31 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรม
หลงัการซือ้ มากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เท่ากบั 0.62 

สมมติฐานที ่1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคแตกตา่งกนั  

พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อ
เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส  าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น 
โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ  0.35 และผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ / รัฐ วิสาหกิจ มี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมิน
ทางเลือก นอ้ยกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/แม่บา้น /พ่อบา้น/ไม่ประกอบ
อาชีพ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.37 
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานที่ 2.1 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 

พบวา่ ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ดา้นความเฉพาะเจาะจง และดา้น
การตลาดแบบปากตอ่ปาก สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.2 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา 
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พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง และด้าน
การตลาดแบบปากตอ่ปาก สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.3 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 

พบวา่ ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
แสวงหาขอ้มลู อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก 

พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิง และดา้นการตลาดแบบ
ปากต่อปาก ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.5 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการซือ้  

พบวา่ ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก 
สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการ
ซือ้ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 2.6 ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ 

พบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิง และดา้นการตลาดแบบ
ปากต่อปาก  ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 
 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยความไวว้างใจส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
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พบวา่ ปัจจยัความไวว้างใจ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก สง่ผล
ตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่ง
เรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
อภปิรายผลการวจิัย 

จากผลการวิจยัเรื่อง ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี้ 

1. ลักษณะประชากรศาสตร ์   
1.1 เพศ  
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีเพศแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
ช่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางท่ีเขา้ถึงไดง้่าย ไมว่า่จะเป็นผูบ้ริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง สามารถ
หาขอ้มลู เปรียบเทียบขอ้มูล หรือตัดสินใจซือ้ และติดต่อผูด้แูลเพจรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กไดแ้ละนั่นเป็นสาเหตุให้พนักงานรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตส่วนใหญ่น าเสนอขาย
รถยนตผ์า่นช่องทางดงักลา่ว ประกอบรถยนตถื์อเป็นปัจจยัท่ีส  าคญัในการด  ารงชีวิต ไมว่า่จะเป็น
ผูบ้ริโภคเพศใดต่างมีความตอ้งการในการครอบครองรถยนตเ์พ่ือใชง้านทั้งสิน้ ทั้งการใชง้านใน
ชีวิตประจ าวัน การสัญจรเพ่ือท างาน เป็นต้น รวมถึงภาครัฐและสถาบันการเงินต่างให้การ
สนับสนุนในเรื่องของหลักเกณฑส์ินเช่ือ ภาษีรถยนต ์จึงถือเป็นเรื่องง่ายส  าหรบัผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซือ้หรือครอบครองรถยนต ์โดยเฉพาะรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก เพราะถือ
เป็นช่องทางท่ีค่อนขา้งครบวงจร ทั้งการติดต่อกับพนักงานขาย การชมรูปภาพหรือคลิปรถยนต ์
ดงันัน้ผูบ้ริโภคไมว่า่จะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัย ของ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ วภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรณคีรี (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
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การตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้จากรา้นคา้ ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ ในเครือขา่ยเฟซบุ๊คและอินสตาแก
รมไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ จฑุารตัน ์
เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศกึษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มี
การตัดสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ 
เอกชยั พนัธลุี (2553) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลต
อาวีโอของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลตอาวีโอของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่งกัน 
อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.2 อายุ  
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไม่แตกต่างกัน เน่ืองจาก
ปัจจุบันผูบ้ริโภคทุกวยั ไม่ว่าจะเป็นนอายุช่วงใดต่างใหค้วามส าคัญและนิยมติดต่อสื่อสาร ซื้อ
สินคา้ผา่นช่องทางออนไลน ์โดยเฉพาะอย่างย่ิงช่องทางเฟซบุ๊ก ตลอดจนพนกังานขายรถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตส่วนใหญ่ใชช้่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลักในการติดต่อลูกคา้ น าเสนอสินคา้ใน
รูปแบบรูปภาพ การใหค้  าแนะน า คลิปวีดีโอรถยนต ์รวมถึงการจัดรายการและรายละเอียดการซือ้
รถยนต ์ดงันัน้จึงท าใหผู้บ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งสอดคลอ้ง
กับงานวิจัย ของ สณิุสา ตรงจิตร ์(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื้อสินคา้ออนไลนผ์่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Marketplace) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 และ
สอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ วภทัรานิษฐ์ ฉายสวุรรณคีรี (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้จากรา้นคา้ ในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกัน มีการตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้จากรา้นคา้ ในเครือขา่ยเฟซบุ๊ คและอินสตา
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แกรมไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
จุฑารัตน์ เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่ นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.3 ระดับการศึกษา 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์

ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการ
แสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่ง
กนั เน่ืองจากการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นชอ่งทางเฟซบุ๊กนัน้งา่ยและคอ่นขา้งสะดวก 
รวมถึงช่องทางดงักล่าวไม่ไดเ้ป็นช่องทางท่ีซับซอ้นหรือตอ้งใชค้วามรูค้วามสามรถในการใชง้าน 
ผู้บริโภคทุกระดับการศึกษาสามารถสมัครใช้บริการ และสืบค้น หาข้อมูลต่างๆ ตลอดจน
เปรียบเทียบราคา รวมถึงติดต่อพนักงานขายผ่านช่องทางดงักล่าวได ้จึงท าใหผู้บ้ริโภคท่ีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ไมแ่ตกตา่งกนั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ จฑุารตัน ์
เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่ นออนไลน์ของผู้บริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรับรูปั้ญหา ดา้น
การแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกตา่งกัน 
โดยผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้มากท่ีสดุ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัท างาน ท่ีมีรายได้
ประจ ามาจากการประกอบอาชีพ มีความประสงคซื์อ้รถยนตเ์ชฟโรเลตไวใ้ชง้าน โดยนิยมติดตอ่กับ
พนกังานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก เพราะไมต่อ้งเสียคา่ใชจ้่ายในการเดินทาง สามารถติดตอ่หรือหา
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ขอ้มลู สอบถาม เปรียบเทียบขอ้มลูรถยนต ์รวมถึงขอค  าแนะน าไดต้ลอดเวลา เพราะสว่นใหญ่โชวรู์
มรถยนตจ์ะมีเวลาเปิดปิดคลา้ยกับเวลาท างาน ซึ่งอาจจะท าใหผู้บ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
30,001 – 45,000 บาทไม่สะดวกในการเย่ียมชม ณ โชวรู์ม ตลอดจนหากสนใจพนักงานขายจะน า
รถยนตม์าใหผู้บ้ริโภคทดลองขบัไดท้นัที ซึ่งถือวา่เป็นช่องทางท่ีคอ่นขา้งสะดวก และท าใหผู้บ้ริโภค
ท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท สามารถตดัสินใจซือ้ไดง้่าย และประหยดัเวลามาก
ย่ิงขึน้ จึงท าใหผู้บ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ แตกตา่งกนั โดยผูบ้ริโภค
ท่ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้มากท่ีสดุ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัย ของ เอกชัย พันธุลี (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ
รถยนตเ์ชฟโรเลตอาวีโอของผูบ้ริโภค ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อรถยนตเ์ชฟโรเลตอาวีโอของผูบ้ริโภค ใน
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 30,001 – 45,000 บาท มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลตอาวีโอของผูบ้ริโภค ใน
กรุงเทพมหานครมาก แตกตา่งจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนกลุม่อ่ืนๆ 

1.5 อาชพี 
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโร

เลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก แตกตา่งกนั โดยผูบ้ริโภคท่ีอาชีพ
อ่ืนๆ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บา้น /พ่อบ้าน/ไม่ประกอบอาชีพ มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ
รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก มากท่ีสุด 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีอาชีพอ่ืนๆ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/แม่บา้น /พ่อบา้น/ไม่ประกอบอาชีพ มี
ความตอ้งซือ้รถยนตเ์ชฟโรเลตไวใ้ชง้านภายในครวัเรือนในระยะยาว ดงันัน้ผูบ้ริโภคกลุ่มดงักลา่ว 
จึงคอ่นขา้งใหค้วามส าคญักบัการเปรียบเทียบขอ้มลู หรือการประเมินทางเลือก เพ่ือใหไ้ดร้ถยนตท่ี์
ตรงกับความตอ้งการในการใช้งานและเป็นตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด ประกอบกับช่องทางเฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางท่ีพนักงานขายเกือบทุกคนใชเ้ป็นช่องทางหลกัในการติดต่อสื่อสาร และให้รายละเอียด
ราคา การจดัรายการทางการตลาด รวมถึงรูปภาพรถยนตจ์ริง คลิปทดลองขบั เป็นตนั ดงันัน้จึงให้
ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพอ่ืนๆ ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/แมบ่า้น /พ่อบา้น/ไม่ประกอบอาชีพ มีกระบวนการ
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ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการประเมินทางเลือก มาก
ท่ีสุด สอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ จารุพันธ์ ยาชมภู (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต ์ขนาดไม่เกิน 1,500 ซีซี ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่าง
กนั มีการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต ์ขนาดไมเ่กิน 1,500 ซีซี แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ/นกัธุรกิจ/ประกอบธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ (Freelance) 
มีการตดัสินใจเลือกซือ้รถยนต ์ขนาดไมเ่กิน 1,500 ซีซี มากแตกต่างจากผูบ้ริโภคอาชีพอ่ืนๆ และ
สอดคลอ้งกับงานวิจยั ของ จฑุารตัน ์เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การซือ้สินคา้
ผา่นทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศกึษา
พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์อง
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ีระดับ  
0.05 โดยพบวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพเจา้ของกิจการ พ่อบา้น แมบ่า้น อาชีพอิสระ มีการตดัสินใจซือ้
สินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลนข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมาก
แตกตา่งจากผูบ้ริโภคอาชีพอ่ืนๆ 

2. ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์
2.1. ด้านความบันเทงิ 
ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิง ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการ
ประเมินทางเลือก และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ เน่ืองจากช่องทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทาง Two way 
communication โดยมีพนักงานเป็นผู้ดูแลเพจแต่ละเพจ พนักงานสามารถใช้เครื่องมือของ
ช่องทางเฟซบุ๊ก สรา้งความสนุกสนาน เพลินเพลินผ่านการน าเสนอคลิป รูปภาพ หรือการแชรท่ี์
บอกรายละเอียดขอ้มลูรถยนต ์เพ่ือใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูถ้ึงนวตักรรมความสะดวกสบายของรถยนต์
นัน้ๆ และเพ่ือใชใ้นการเปรียบเทียบคณุสมบตัิกบัรถยนตแ์บรนดอ่ื์น ตลอดจนกิจกรรมท่ีใหผู้บ้ริโภค
ท่ีสนใจซือ้รถยนตร์ว่มสนุก และช่องทางเฟซบุ๊กยังเป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถติดต่อผูข้ายได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ดงันั้นการท่ีพนักงานขายใช ้การตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ดา้นความบันเทิงนั้น 
สง่ผลใหผู้บ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก ดา้นการรบัรู ้
ปัญหา ดา้นการประเมินทางเลือก และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ จิ
ดาภา ทัดหอม (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจและคณุภาพ
ของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ 
(Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัการตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิง ส่งผลต่อผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางการ
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ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558) ศึกษา
เรื่อง การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลนแ์ละการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
จองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความบันเทิง ส่งผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการจอง
รา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ Ayda Darban et al. (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์Facebook กรณีศกึษาสินคา้ปลีก ผลการศกึษา
พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดผ่าน Facebbok ด ้านกิจกรรม มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผ่านช่องทางออนไลน ์Facebook กรณีศกึษาสินคา้ปลีก อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

2.2. ด้านการปฏิสัมพันธ ์
ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ไมส่ง่ผลตอ่กระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการติดตอ่สื่อสารเพ่ือ
ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กนั้นมีขอ้จ  ากัด ในเรื่องของการสนทนาท่ีไม่
สามารถสื่อสารความรูส้ึกได ้เพราะช่องทางเฟซบุ๊กถูกสรา้งโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือเป็นการติดต่อ
ผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นการพิมพถ์ามตอบ การใหค้วามเห็นในแตล่ะรูปภาพหรือคลิป ซึ่งอาจจะไม่
สามารถสื่อสารหรือถ่ายทอดความรูส้ึกของผูบ้ริโภคไดด้ีเท่าท่ีควร เช่น ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดรู้ส้ึก
สนิทสนม หรือไดร้บัการบริการท่ีดีไปกวา่การท่ีพนักงาน ณ โชวรู์มรถยนตด์แูล รวมถึงหากผูบ้ริโภค
สนใจและเดินทางมายังโชวรู์มรถยนต ์พนักงานขายจะสามารถดแูลไดด้ีมากกว่าการติดต่อผ่าน
กลอ่งขอ้ความทางเฟซบุ๊ก รวมถึงการตอ่รองเจรจาเก่ียวกบัราคาของแถม ผูบ้ริโภคสามารถท านาย
หรือคาดเดาผลลพัทห์รือทีท่าของพนกังานขายในกรณีพบหนา้ไดง้่ายกว่าการส่ือสารผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก ดังนั้นจึงท าให้ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นการปฏิสัมพันธ์ ไม่ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจยั ของ จิดาภา ทดัหอม (2558) ศกึษาเรื่อง การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจ
และคณุภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการปฏิสมัพนัธ ์ไม่สง่ผลต่อผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้
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ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊ ก ไลฟ์  (Facebook Live) ของผู้บ ริโภคออนไลน์  ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

2.3. ด้านความนิยม 
ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นความนิยม ไม่ส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค เน่ืองจากปัจจุบนัรถยนตย่ี์หอ้
เชฟโรเลตท่ีน าเสนอขายนั้น มีจ  านวนรุ่นท่ีไม่ไดเ้ยอะมากเมื่อเทียบเท่ากับรถยนตแ์บรนดอ่ื์นๆ 
ดงันั้นผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดใ้หค้วามส าคญักับการแนะน ารุ่นรถ หรือขอ้มลูอ่ืนๆท่ีเป็นกระแสนิยม
เพ่ือใชใ้นการตดัสินใจซือ้ เพราะรถยนตท่ี์น าเสนอขายคอ่นขา้งมี Segment หรือประเภทการใชง้าน
ท่ีชดัเจนเฉพาะกลุม่ นอกจากนีโ้ดยทั่วไปผูบ้ริโภคจะเลือกพนกังานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กท่ีเป็นท่ี
นิยมอยู่แลว้ โดยสงัเกตจากยอดไลทข์องเพจและจ านวนคนท่ีกดไลท์เพราะจะสะทอ้นถึงความ
น่าเช่ือถือ รวมถึงจะสามารถสังเกตความสดใหม่หรือความทันสมัยของขอ้มูลท่ีพนักงานขาย
น าเสนอผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไดอ้ยู่แลว้ โดยสังเกตจากวนัและเวลาในโพสนั้นๆ ซึ่งสิ่งท่ีกล่าวมา
ขา้งตน้ถือเป็นขอ้ดีของช่องทางเฟซบุ๊กพืน้ฐาน ท่ีผูใ้ชง้านสามารถสืบคน้ขอ้มลูท่ีตอ้งการได ้และ
ไม่ไดส้่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการตดัสินใจซืร้ถยนตม์ากขึน้เพราะถือเป็นขอ้มลูทั่วๆไป ดงันั้นจึงท าให้
ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นความนิยม ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนต์
ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ จิดาภา ทัดหอม 
(2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบ
สารสนเทศท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคม
ออนไลน ์ดา้นความนิยม ไม่ส่งผลต่อผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด
เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส  าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

2.4. ด้านความเฉพาะเจาะจง  
ปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ด้านความเฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
เน่ืองพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ กสามารถน าเสนอข้อมูลท่ีผู้บริโภคสนใจเป็นการ
เฉพาะเจาะจงได ้ผูบ้ริโภคสามารถก าหนดเง่ือนไขในการซือ้รถยนตท่ี์เหมาะสมกบัสภาพทางการ
เงินของตนเองได ้และการท่ีผูบ้ริโภคสามารถระบรุายละเอียดรถท่ีสนใจ เช่น รุน่รถ สี ขนาด หรือชดุ
แต่งอ่ืนๆ กับพนักงานขายผา่นช่องทางเฟซบุ๊กไดน้ัน้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคไดร้บัแรงกระตุน้ท่ีดีและมี
กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไดง้่ายมากขึน้ เพราะเป็นสิ่งท่ี
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ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการอยู่แลว้ ดังนั้นจึงท าใหปั้จจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ดา้นความ
เฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ สุภาวดี ป่ินเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนแ์ละการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจอง
รา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัย
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ดา้นความเฉพาะเจาะจง ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจอง
รา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

2.5. ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 
ปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน ์ดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นการรับรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ เน่ืองจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคคอ่นขา้งใหค้วามส าคญัและเช่ือถือขอ้มลูข่าวสาร 
หรือ รูปภาพ หรือ ขอ้ความ ท่ีไดร้บัหรือถกูสง่ตอ่จากเพ่ือนคนสนิทหรือบคุคลท่ีใกลชิ้ดผา่นช่องทาง
เฟซบุ๊ก เพราะช่องทางเฟซบุ๊กมีเครื่องมือท่ีสามารถส่งต่อขอ้มูลไปยังบุคคลท่ีตอ้งการไดท้ันที 
โดยเฉพาะกรณีท่ีพนกังานขายรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตน ารูปรถยนตโ์ฉมใหม ่และรายละเอียดการจดั
โปรโมชันทางการตลาดโพสผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ตลอดจนการแชรค์  าขอบคณุ ผลตอบรบัท่ีดี หรือ
ความรูส้กึ ความคิดเห็นจากการใชบ้ริการของลกูคา้ท่านก่อนๆมาน าเสนอ ทั้งนีเ้มื่อผูบ้ริโภครบัรู ้
หรือไดร้บัข่าวสารจากคนสนิทผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ผูบ้ริโภคจะสามารถประเมินหรือเปรียบเทียบ
ขอ้มลูจากช่องทางออนไลนไ์ดท้นัที ประกอบกบัเป็นตวัช่วยการตดัสินใจ ตลอดจนการตดัสินใจซือ้
ในเวลาต่อมา เพราะผูบ้ริโภคถือว่าการไดร้บัหรือถูกส่งต่อจากเพ่ือนคนสนิทหรือบุคคลท่ี ใกลชิ้ด
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กโดยตรงนั้น มกัเป็นขอ้มลูท่ีมีความสดใหม่และถูกส่งต่อหรือกระจายภายใน
ระยะเวลาอนัสัน้ จึงท าใหเ้มื่อผูบ้ริโภคไดร้บัปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ดา้นการตลาด
แบบปากต่อปากนั้น จะส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมิน
ทางเลือก ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยั ของ ชัชวาล โคสี 
(2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซตพ์าณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการตลาดอิเล็กทรอนิกส ์ดา้นการพูดคยุ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านเว็บไซตพ์าณิชยอิ์เล็กทรอนิกส ์อย่างมีนัยส  าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจัย ของ พิศทุธ์ิ อปุถมัภ ์(2556) ศกึษาเรื่อง ความไวว้างใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผล
การศกึษาพบวา่ ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ดา้นการบอกตอ่สง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินคา้
ผา่นสื่อสงัคมออนไลน ์อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

3. ปัจจยัความไว้วางใจ 
ปัจจัยความไว้วางใจ ความไวว้างใจในตัวผู้ขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ 
ดา้นการรับรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการซื้อ และดา้น
พฤติกรรมหลงัการซือ้ เน่ืองจากการท่ีพนกังานขายแนะน าตวัพรอ้มยืนยนัความเป็นพนกังานเชฟโร
เลต ใหข้อ้มลูท่ีเป็นขอ้เท็จจริง ไม่อวดอา้งหรือโฆษณาเกินจริงจนเกินไป มีหลกัฐานท่ียืนยันว่ามี
รถยนตท่ี์โชวรู์มอยู่จริง เช่น การลงรูปภาพ หรือคลิป หรือไลฟ์ถ่ายทอดสดรถยนตเ์พ่ือแนะน า
คณุสมบัติของรถผ่านช่องทางเฟซบุ๊กนั้น ซึ่งจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจเช่ือถือพนักงาน
ขาย และสนใจท่ีจะตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กมากขึน้ เพราะผูบ้ริดภค
สามารถรบัรูถ้ึงขอ้มลู รายละเอียดท่ีน่าเช่ือถือได ้สามารถประเมินทางเลือกได ้และตลอดจนยัง
สามารถติดต่อกับพนักขายได้ทุกเมื่อ นอกจากนี้การท่ีพนักงานขายผู้ซึ่งเป็นคนดูแลเพจ 
Facebook มีมาตรการในการรกัษาขอ้มูลส่วนบุคคล และความปลอดภัยของขอ้มูลติดต่อ เช่น 
การบอกกล่าวเง่ือนไข การเก็บรกัษาขอ้มลู ยืนยันว่าขอ้มลูส่วนบุคคลต่างๆจะไม่ถูกขายหรือส่ง
ตอ่ไปยังพนกังานขายท่านอ่ืน หรือพนักงานขายบริษัทอ่ืน ก็จะท าใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจในตวัผูข้าย
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากขึน้ ดงันั้นจึงท าให้ปัจจัยความไวว้างใจ ความไวว้างใจในตวัผูข้ายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก ส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค ดา้นการรบัสิ่งเรา้ ดา้นการรบัรูปั้ญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลือก 
ดา้นการซือ้ และดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยั ของ จิดาภา ทดัหอม (2558) 
ศกึษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์ความไวว้างใจและคณุภาพของระบบสารสนเทศท่ีมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของ
ผูบ้ริโภคออนไลน ์ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไวว้างใจ ในดา้นความ
มั่นใจ ส่งผลต่อผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook 
Live) ของผูบ้ริโภคออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส  าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 และ
สอดคลอ้งกับงานวิจยั ของ สภุาวดี ป่ินเจริญ (2558) ศึกษาเรื่อง การตลาดผา่นสื่อสงัคมออนไลน์
และการยอมรบัเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผ่านโมบายลแ์อปพลิเค
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ชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไวว้างใจ ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการจองรา้นอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกับงานวิจยั ของ ธญันนัท ์วรเศรษฐพงษ (2558) 
ศกึษาเรื่อง ความไวว้างใจในธรุกิจอีคอมเมิรซ์ของบริษัทลาซาดา้ ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้น
ความไวว้างใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินคา้ในธุรกิจอีคอมเมิรซ์ของบริษัทลาซาด้า อย่างมี
นยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยั ของ M. Nick Hajli. (2015) ศกึษาเรื่อง 
ช่องทางออนไลน ์Facebook ท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยดา้นความไวว้างใจมี
อิทธิพลตอ่ช่องทางออนไลน ์Facebook ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัส  าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวจิัย 

ผลจากการวิจัย ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้
รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี้ 

1. เมื่อไดท้ราบจากงานวิจยัว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุ 31 – 40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดต้่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท และอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น ดงันัน้ฝ่ายการตลาด หรือพนกังานขาย ของบริษัท เชฟโรเลต เซลส ์
(ประเทศไทย) สามารถน าขอ้มลูท่ีไดไ้ปใชใ้นการวางแผนเจาะกลุม่เป้าหมายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
และเพ่ือท่ีจะก าหนดกลยุทธก์ารตลาดออนไลนใ์หเ้หมาะสมกับกลุม่เป้าหมาย ตลอดจนเพ่ือเป็น
แผนงานในการด  าเนินการส  าหรบัเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานและทิศทางในอนาคตตอ่ไป  

2. พนักงานขายรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ควรใหค้วามส าคญักับ
การสื่อสารกับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท เช่น การ
น าเสนอขอ้มลูท่ีครบถว้น โดยการเปรียบเทียบแต่ละรุน่ย่อยใหเ้ห็นความแตกตา่งอย่างชดัเจน การ
น าเสนอรายการส่งเสริมการขายใหเ้หมาะสมกับช่วงรายได ้การน าเสนอสินเช่ือจากธนาคารท่ีมี
อตัราดอกเบีย้ต  ่า หรือการเชือ้เชิญใหม้าทดลองขบัรถยนต  ์

3. ฝ่ายกลยทุธท์างการตลาด หรือฝ่ายวางแผนสื่อสารการตลาด ควรใหค้วามส าคญั
กบัการจัดกิจกรรม หรือการสรา้งความแปลกใหมท่ี่ดงึดดูความสนใจ ในการโพสขอ้ความ รูปภาพ 
หรือไลฟ์ถ่ายทอดสดผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยเฉพาะกรณีท่ีพนักงานขายน าเสนอรูปรถยนตโ์ฉม
ใหม่ และรายละเอียดการจัดโปรโมชั่นทางการตลาด ตลอดจนค าขอบคณุ ผลตอบรบัท่ีดี หรือ
ความรูส้ึกความคิดเห็นจากการใชบ้ริการของลกูคา้ท่านก่อนๆมาน าเสนอ เพราะผูบ้ริโภคก็จะแชร์
หรือส่งตอ่ไปยังบคุคลใกลชิ้ดภายในระยะเวลาอนัรวดเรว็ ซึ่งวิธีดงักลา่วจะสามารถเผยแพรข่อ้มลู
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ไปยงับคุคลอ่ืนไดอี้กหลายคน อนัจะเป็นการช่วยลดคา่ใชจ้่ายในการด  าเนินการดา้นการตลาดของ
บริษัทมากขึน้ ประกอบกบัเป็นตวัช่วยการตดัสินใจ ตลอดจนการตดัสินใจซือ้ในเวลา 

4. ผูจ้ดัการหรือหัวหนา้ตวัแทนขายรถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต ควรออกมาตรการในการ
ยืนยันสถานะการเป็นพนักงานใหก้ับตวัแทนขายไวเ้ป็นระเบียบวิธีปฏิบัติอย่างชัดเจน เช่น ตอ้ง
ห้อยบัตรประจ าตัวพนักงานทุกครั้งเมื่อน าเสนอผ่านทางช่องทางเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นวิธีไลฟ์
ถ่ายทอดสด หรือรูปภาพ รวมถึงตอ้งมีการแนะน าตวัหรือแสดงหลกัฐานต่อลกูคา้ทุกครัง้ ทั้งการ
ระบช่ืุอนามสกลุ เบอรต์ิดตอ่ไวใ้นช่องทางเฟซบุ๊กอย่างชดัเจน เพ่ือใหผู้บ้ริโภคสามารถตรวจสอบได ้ 

5. พนักงานขายรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ควรใหค้วามส าคญักับ
การบริการท่ีรวดเร็ว สามารถตอบกลบัหรือใหข้อ้มลู รายการส่งเสริมการขายท่ีครบถว้นกับลกูคา้
ผา่นช่องทางเฟสบุ๊กไดท้ันที เพราะหากผูบ้ริโภคไดร้บัขอ้มลูท่ีครบถว้นและรวดเรว็ ก็จะส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ย่ีห้อเชฟโรเลต ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคได้มากขึน้ 
ตลอดจนขอ้มลูตอ้งมีความครบถว้น และท่ีทนัสมยัตลอดเวลา หรืออาจจะเลือกวิธีขออีเมล หรือนดั
ท่ีโชวรู์มเพ่ือน าส่ง หรืออธิบายขอ้มูลรถยนตอ์ย่างละเอียดอีกครัง้เพ่ือใหผู้้บริโภคท่ีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตัว/อาชีพอิสระ/แม่บา้น /พ่อบา้น/ไม่ประกอบอาชีพ ใชใ้นการศึกษาท าความเขา้ใจเพ่ิมเติม 
หรือเพ่ือใชใ้นการเปรียบเทียบกบั   แบรนดร์ถยนตอ่ื์นๆ 

6. พนักงานขายรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ควรใหค้วามส าคญักับ
การน าเสนอขอ้มูลโดยสอดแทรกบรรยากาศความสนุกสนาน สรา้งความเพลิดเพลินกับคลิปท่ี
น าเสนอผา่นช่องทางเฟซบุ๊กเพ่ือไมใ่หเ้กิดความเบ่ือหน่ายจากการรบัชม หรือใชล้กูเลน่ เช่น การใช้
น  า้เสียงสงูต  ่า เอฟเฟค เพ่ือสรา้งความตื่นเตน้ หรืออาจจะใชวิ้ธีการตกแตง่รูปเพ่ือใหน้่าสนใจมาก
ย่ิงขึน้ รวมถึงการจัดใหม้ี กิจกรรมระหว่างพนักงานขายกับลูกคา้ท่ีสนใจเพ่ือเป็นการกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซือ้รถยนตม์ากย่ิงขึน้  

7. พนักงานขายรถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ควรใหค้วามส าคญักับ
การสรา้งความน่าเช่ือถือในการจัดหารถยนตท่ี์เป็นไปตามเง่ือนไขขอ้ก าหนดท่ีผูบ้ริโภคก าหนดขึน้ 
เช่น รุน่รถ สี ขนาด หรือชดุแต่งอ่ืนๆ เป็นการเฉพาะ และใหค้วามส าคญักบัความไวว้างใจผา่นการ
น าเสนอขอ้มูลรถยนต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เช่น การให้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริง มีแหล่งขอ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือ ไมโ่ฆษณาสินคา้เกินจริง น าเสนอการทดลองขบัรถยนตเ์พ่ือเป็นการยืนยนัวา่รถยนตม์ี
อยู่จริงและรถยนตม์ีคณุภาพมาตรฐานเป็นไปตามท่ีไดล้งประกาศไว ้รวมถึงเนน้ย า้ใหค้วามส าคญั
กบัการเก็บขอ้มลูสว่นบคุคลส าหรบัผูท่ี้ติดตอ่เขา้มาเป็นความลบั ไมส่ง่ตอ่หรือขายขอ้มลูใหค้นอ่ืน  
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ข้อเสนอแนะในงานวจัิยคร้ังต่อไป 
ผลจากการวิจัยปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลนท่ี์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้

รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะในงานวิจยัตอ่ไป ดงันี้ 
1. ควรเลือกศึกษางานวิจัยเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค โดยเลือกศกึษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย เช่น ผูบ้ริโภคท่ีรายไดเ้ฉล่ีย
ตอ่เดือน 30,001 – 45,000 บาท หรือผูบ้ริโภคท่ีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ/แม่บา้น /พ่อบา้น/
ไมป่ระกอบอาชีพ เพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูรายละเอียดในเชิงลึกมากย่ิงขึน้ ทัง้นีข้อ้มลูท่ีไดจ้ะสามารถน าไป
ก าหนดเป็นกลยทุธท์างการตลาดเพ่ือใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่เป้าหมายตอ่ไป 

2. ควรเลือกศึกษางานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ เฉพาะใน
ดา้นความบนัเทิง ดา้นความเฉพาะเจาะจง และดา้นการตลาดแบบปากตอ่ปาก เพราะเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้รถยนตย่ี์ห้อเชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค ทั้งนี ้
เพ่ือท่ีจะน าขอ้มลูทีไดน้  าไปตอ่ยอดในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาดเพ่ือตอ่ยอดทางธรุกิจ หรือ
ก าหนดเป็นทิศทางการด  าเนินงานตอ่ไป 

3. ควรท าการศึกษาขอ้มลูวิจัยในเชิงคุณภาพ สมัภาษณ์ จัดกลุ่มสนทนาระหว่าง
ผูบ้ริโภคท่ีซือ้รถยนต ์ย่ีหอ้เชฟโรเลตผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก และพนักงานขายผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
โดยใชปั้จจัยขอ้ค  าถามเดียวกนักับท่ีศกึษางานวิจยัฉบับนี ้เพ่ือท่ีจะทราบถึงความคิดเห็นตลอดจน
ขอ้แนะน าจากมุมมองต่างๆ ของผู้บริโภค ทั้งนี ้ข ้อมูลท่ีไดจ้ะวสามารถน าไปพัฒนาเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพของช่องทางการขาย และพนักงานขายใหม้ีคณุภาพเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากย่ิงขึน้  

4. ควรท าการศึกษารถยนตย่ี์หอ้อ่ืนๆ ในตลาดอตุสาหกรรมเดียวกนั ในหัวขอ้ปัจจัย
การตลาดผ่านสงัคมออนไลนท่ี์ส่งผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตผ์่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผูบ้ริโภค เพ่ือท่ีจะน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากการศกึษามาเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย และจดุเดน่ของแตล่ะแบ
รนดใ์นตลาด และเพ่ือท่ีจะสามารถศึกษากลยุทธข์องรถยนตแ์ต่แบรนดไ์ด ้ตลอดจนสามารถน า
ขอ้มลูมาก าหนดเป็นกลยทุธท์างการตลาดของบริษัทตอ่ไป 
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ปัจจยัการตลาดผา่นสงัคมออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลต 
ผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 

ค าชีแ้จง 
1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ปัจจัยการตลาดผ่านสังคม

ออนไลนท่ี์สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผา่นช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
ซึ่งประกอบดว้ยค  าถามทัง้หมด 4 สว่น ดงันี ้

ส่วนที ่1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดผา่นสงัคมออนไลน ์ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความไวว้างใจในตวัผูข้าย

ผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้รถยนตย่ี์หอ้เชฟโรเลตผ่าน

ช่องทางเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภค 
2. กรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบสมบูรณ์ทุกขอ้ และใหต้รงกับสภาพความคิดเห็นท่ี

เป็นจริงท่ีสดุ 
3. ข้อมูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามครั้งนี ้ ผู้วิจัยจะน าเสนอในภาพรวม ไม่มี

ผลกระทบใด ๆ ต่อการประกอบอาชีพของท่าน และขอ้มลูท่ีได ้ผูวิ้จยัน าไปใชเ้พ่ือการศึกษาวิจัย
เท่านัน้ 
 

ขอขอบพระคณุส  าหรบัความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามชดุนี ้
ผูวิ้จยั 

 

ช่องทางเฟซบุ๊ก หมายถึง ช่องทางออนไลนท่ี์ใชใ้นการติดตอ่สื่อสาร ในรูปแบบ Page 

Facebook โดยมีพนักงานขายซึ่งเป็นพนักงานของตวัแทนจัดจ าหน่ายรถยนตเ์ชฟโรเลตในแต่ละ
เขตพืน้ท่ีทั่วเขตกรุงเทพมหานครเป็นผูใ้หบ้ริการ 

พนักงานขาย หมายถึง พนกังานของตวัแทนจดัจ าหน่ายรถยนตเ์ชฟโรเลตในแตล่ะเขต
พืน้ท่ีทั่วเขตกรุงเทพมหานครท่ีท าหน้าท่ีขายรถยนตเ์ชฟโรเลต โดยช่องทางเฟซบุ๊ก ในรูปแบบ 
Page Facebook เป็นเครื่องมือในการติดตอ่และน าเสนอขอ้มลูตา่งๆกบัผูบ้ริโภค 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย √ลงในช่อง (   ) หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
1. เพศ 

 (    ) ชาย    (    ) หญิง 
 

2. อาย ุ 
  (    ) 21 - 30 ปี    (    ) 31 – 40 ปี 

 (    ) 41 - 50 ปี    (    ) 51 ปี ขึน้ไป  
 

3. ระดบัการศกึษา 
 (    ) ต ่ากวา่ปริญญาตร ี  (    ) ปริญญาตร ี

 (    ) สงูกวา่ปริญญาโท 
 
4. รายไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน 

(    ) 15,001 – 30,000 บาท  (    ) 30,001 – 45,000 บาท 
(    ) 45,001 – 60,000 บาท  (    ) 60,001 บาทขึน้ไป 

 
5. อาชีพ 
 (    ) ขา้ราชการ / รฐัวิสาหกิจ  (    ) พนกังานบริษัทเอกชน/หา้งรา้น 
  (    ) ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  (    ) แมบ่า้น /พ่อบา้น 

(    ) อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................. 
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ส่วนที ่2 ความคดิเหน็เกี่ยวกับปัจจัยการตลาดผ่านสังคมออนไลน ์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงขอ้เดียวท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ ด้านความไว้วางใจในตัวผู้ขายผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊ก 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงขอ้เดียวท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสดุ 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อรถยนต์ยี่ห้อเชฟโรเลตผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างเพียงขอ้เดียวท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ท่ีสดุ 
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*** ขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีสละเวลาอนัมีคา่ในการตอบแบบสอบถามฉบบันี ้*** 
 
 
 
 
 



 

ประวัติ ผู้ เขี ยน 
 

ประวัตผิู้เขยีน 
 

ชือ่-สกุล นายธนาพล สมประสงค ์
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