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ปัจจัยทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค1 

FACTORS AFFECTING THE DECISION TO PURCHASE BAKERY OF CUSTOMERS 
VIA SOCIAL NETWORK 

วณชิดา ทองค า2 

 
บทคัดย่อ 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) 
ศึกษาการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 2) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลต่อการซ้ือเบเกอร่ี
ผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 3) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค 4) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ ใชว้ิธีการศึกษาเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้ในการศึกษา คือประชากรผูบ้ริโภคท่ีใชง้าน
ส่ือสังคมออนไลน์ จ  านวน 400 คน ใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการเปรียบเทียบแบบรวมกลุ่ม, การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่และการวิเคราะห์สมการถอถอยเชิงพหุคูณ                 
ผลการศึกษาพบวา่ 1) ปัจจยัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ภาพรวมอยูใ่นระดบั 
สูงมาก เม่ือพิจารณรายดา้น พบว่า ดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 2) เพศของผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ส่วนอายุและรายได้ต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 3) ส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัสูงมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 4) ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ดา้น
ช่องทางจดัจ าหน่าย 

ค าส าคัญ : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด/พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

Abstract 
The purposes of the study, factors affecting the decision to purchase bakery of customers via 

social network, aims to 1) Study the decision to purchase bakery of customers via social network 2) Study 

personal factors to purchase bakery of customers via social network 3) Study marketing mix of decision to 

                                                        
1 บทความน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
2 นกัศึกษาปริญญาโท โครงการทวิปริญญาโทหลกัสูตรทวิปริญญาโททางรัฐประศาสนศาสตร์และบริหารธุรกิจ                                                           
คณะรัฐศาสตร์และคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรามค าแหง 
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purchase bakery of customers via social network and 4) Study marketing mix to decision to purchase 

bakery of customers via social network. This study is quantitative study conducting the survey using the 

online questionnaires as the instrument for the data collection. The samples were 400 people that used 

social network. The statistics used in the analysis were Percentage, Frequency, Mean, Standard Deviation 

and data analysis by Independent Sample T-test, One-way ANOVA, the difference is in pairs by means of 

Fisher’s Least Significant Difference and Multiple Regression Analysis. The result of this study were 1) 

The decision to purchase bakery of customers via social network were at the very high level, when 

considering each aspect, it was found that the decision to purchase product had the highest level of mean 

2) The gender of different customers affect to purchase bakery via social network that had no different, 

but the ages and the salary per month of different customer affect to purchase bakery via social network 

that had different. 3) The marketing mix had were at the very high level, when considering each aspect, it 

was found that product had the highest level of mean and 4) The marketing mix that was the highest level 

affect the decision to purchase bakery of customers via social network. This marketing mix was channel 

of distribution. 

Keywords: The marketing mix factor/ Purchase decision behavior 

ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 
  ในปัจจุบนั ความเจริญของสังคมไทยถูกกระจายสู่หวัเมืองใหญ่ในแต่ละภูมิภาคเพิ่มมากข้ึน ดงันั้น 
หวัเมืองใหญ่จึงถูกพฒันาเป็นสังคมเมืองท่ีผูค้นในสังคมใชชี้วิตดว้ยความเร่งรีบทั้งในการด าเนินชีวิตประจ าวนั 
และการท างาน ท าให้ผูค้นส่วนใหญ่ตอ้งใช้ชีวิตแข่งขนักบัเวลา เวลาจึงถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะตอ้งมีการ 
บริหารจดัการให้ดีและเหมาะสม เพื่อให้การด าเนินชีวิตเป็นไปอย่างราบร่ืนและสมดุลจึงตอ้งมีการปรับเปล่ียน 
พฤติกรรมในดา้นต่าง ๆ เช่น อุปนิสัยพื้นฐาน รวมไปถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และการบริการดว้ยเช่นกนั 
 คนไทยมีการรับเอาวฒันธรรมดา้นอาหารการกินของชาวตะวนัตกเขา้มามากข้ึน เช่น อาหารฟาสฟู้ ด 
ขนมปัง โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและกลุ่มคนท างานท่ีหันมาบริโภคเบเกอร่ีเพิ่มข้ึน เน่ืองจากเบเกอร่ีนั้น
จดัเป็นอาหารท่ีรับประทานไดส้ะดวก เพราะสามารถรับประทานในระหวา่งการเดินทาง พกพาง่าย และถือ
เป็นอาหารท่ีสามารถตอบสนองต่อวถีิชีวติของคนส่วนใหญ่ในสังคมเมืองไดเ้ป็นอยา่งดี 
 Homemade Bakery by หมีนวดแป้ง เป็นธุรกิจแบบออนไลน์ 100% ท่ีผูว้ิจยัเป็นเจา้ของกิจการ โดย
ประกอบกิจการน้ีในจงัหวดัอุดรธานี ซ่ึงเร่ิมจากการรับค าสั่งซ้ือผา่นทางเพจ Facebook ของร้าน โดยต่อมานั้นมี
ผลตอบรับจากลูกคา้เพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ืองจากหลายช่องทางผา่นส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook, Line, 
Instagram โดยมีลูกคา้มาจากหลายจงัหวดัทุกภูมิภาคทัว่ประเทศไทย ทางร้านมีเมนูขนมประจ าถึง 15 เมนู ซ่ึง
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จุดเด่นของร้านคือ ขนมทุกชนิดเกิดจากการน าสูตรขนมของทางครอบครัวท่ีมีการท า และจ าหน่ายมาอยูแ่ลว้มา
ผนวกกบัความรู้ของผูว้ิจยัท่ีไดรั้บการศึกษามาโดยตรงทางดา้นเทคโนโลยีทางอาหาร น ามาปรับปรุงสูตรให ้                
ดีข้ึน ท าให้ขนมของทางร้านมีรสชาติท่ีโดดเด่นไม่ซ ้ ากบัร้านอ่ืน วตัถุดิบท่ีเลือกใช้เป็นวตัถุดิบเกรดพรีเม่ียม
จากทั้งในประเทศและต่างประเทศ อีกทั้งทางร้านยงัมีการสนับสนุนผลผลิตทางการเกษตรจากเกษตรกรใน
พื้นท่ีโดยไม่ผ่านพ่อคา้คนกลางในจงัหวดัอุดรธานี จนัทบุรี เชียงราย และเชียงใหม่ ซ่ึงทางร้านใส่ใจในการ               
คดัสรรวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพในการท า เพื่อใหสิ้นคา้เกิดความคุม้ค่าสูงสุดกบัผูบ้ริโภคเสมอมา 
 

ค าถามในการวจัิย 
  1. การตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคเป็นอยา่งไร 
  2. ปัจจยัส่วนบุคคลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนัอยา่งไร 

  3. ส่วนประสมทางการตลาดการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์เป็นอยา่งไร 
  4. ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคหรือไม่ 
 

วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
  1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
  2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
  3. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
  4. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค 
 

ทฤษฎแีละแนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบัการวจัิย 
      งานวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในคร้ังน้ี ผูว้ิจยั
ไดท้  าการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นแนวทางการศึกษา ดงัน้ี
      1. แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
          Plunkett and Attner (1994, อา้งถึงใน อรพิน ภิรมย ,์ 2559, หนา้ 16) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการ
ตดัสินใจ คือ การก าหนดขั้นตอนของการตดัสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดทา้ยดว้ยหลกัเหตุผล  
          Schiffman and Kanuk (1994, อา้งถึงใน อรปรียา ทองค า, 2556, หน้า 21) ไดก้ล่าวไวว้่า 
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีตอ้งเลือกซ้ือสินคา้ 2 ทางเลือกข้ึนไปจะพิจารณาจากดา้นพฤติกรรมท่ีแสดง
ออกมาสู่ภายนอกและด้านจิตใจ การตดัสินใจซ้ือเป็นกิจกรรมด้านกายภาพและด้านจิตใจซ่ึงเกิดข้ึนช่วง

ระยะเวลาหน่ึง ส่งผลใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 
      2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์      
      Kotler and Dupree (1997, อา้งถึงใน ธญัลกัษณ์ สุมนานุสรณ์, 2561, หนา้ 14) ไดก้ล่าววา่ ตวัแปร
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ทางดา้นประชากรศาสตร์คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได ้การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติและสัญชาติเป็นตวัแปรท่ีใช้
ในการแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพื่อใชว้ดัความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
           Hawkins and Mothersbaugh (2010, อา้งถึงใน วิริยา จนัทร์ทอง, 2563, หนา้ 10) ไดก้ล่าวไวว้า่ 
ประชากรศาสตร์ใชอ้ธิบายประชากรในแง่ของขนาดการกระจายตวัและโครงสร้างของประชากรศาสตร์มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคทั้งทางตรงและทางออ้มคือ เพศ อาย ุการศึกษา รายได ้  
  3. แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
    Boone and Kurtz (1989, อา้งถึงใน น ้าทิพย ์เนียมหอม, 2560, หนา้ 8) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด 
คือ ปัจจยัทางการตลาดท่ีควบคุมไดท่ี้กิจการจะตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
    Kotler (1997, อา้งถึงใน เอกชยั กิจชิตี, 2559, หนา้ 4) ไดอ้ธิบายถึงส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

(Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย, ดา้น
การส่งเสริมการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงองคก์ารใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 
  4. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
      Kotler and Keller (2009, อา้งถึงใน มาริษา สุจิตวนิช และดวงใจ คงคาหลวง, 2563, หนา้ 155) ได้
กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดเป็นความพยายามท่ีจะให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เพื่อจูงใจและโนม้นา้ว
ผูบ้ริโภคทั้งทางตรงและทางออ้ม 
   Kotler and others (2017, อา้งถึงใน พสัพล เฉลิมบงกช, 2564, หนา้ 9) ไดก้ล่าวไวว้า่แนวคิดและ
ทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบ 5A กลยุทธ์ใหม่ในยุคดิจิทลั การบริโภคได้มีการเปล่ียนแปลงสู่เส้นทาง 
ออนไลน์มากท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และหาขอ้มูลต่าง ๆ เก่ียวกบัสินคา้และตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน
    

กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด                              

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์                               

2. ดา้นราคา                                                         

3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย                                       

4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด                    

Kotler and Keller (2012) 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่น

สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค                        

1. การรับรู้                                                

2. การคน้หาขอ้มูล                                      

3. การประเมินทางเลือก                              

4. การตดัสินใจซ้ือ                                     

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ                        

Schiffman & Kanuk (1994) 

ปัจจยัส่วนบุคคล                                               

1. เพศ                                                         

2. อาย ุ                                                              

3. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                              

Hawkins and Mothersbaugh (2010) 
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ระเบียบวธีิวจัิย 
 การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีวิธีการวิจยั 
ดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 1.1 ประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีใช้งานสังคมออนไลน์ จาก 25 จงัหวดั กรุงเทพมหานคร นนทบุรี 
ปทุมธานี สมุทรปราการ นครปฐม พระนครศรีอยุธยา สุพรรณบุรี ราชบุรี ตราด อุดรธานี นครราชสีมา 
หนองบวัล าภู สกลนคร อ านาจเจริญ อุบลราชธานี หนองคาย ขอนแก่น เลย ชลบุรี ระยอง จนัทบุรี ฉะเชิงเทรา 
เชียงใหม่ ล าปาง  
 1.2 กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ จากทั้งหมด 25 จงัหวดั คิดสัดส่วนโดยใช้
สูตรการค านวณของ Taro Yamane (1970) ก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดว้ยค่าความคลาดเคล่ือน 0.05 
เม่ือแทนค่าในสูตรของ Taro Yamane แลว้ไดก้ลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิ 

2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั การศึกษาวจิยัน้ี ผูว้จิยัมีตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใชใ้นการวจิยั ดงัน้ี 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบไปดว้ย 2 ปัจจยั 
 1) ปัจจยัส่วนบุคคล แบ่งออกเป็น 3 ขอ้ 
  1.1) เพศ 
  1.2) อาย ุ

    1.3) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ดา้น 

    2.1) ดา้นผลิตภณัฑ ์
    2.2) ดา้นราคา 
    2.3) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
    2.4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ 
1) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค แบ่งออก                  

เป็น 5 ดา้น 
    1.1) การรับรู้ 

1.2) การคน้หาขอ้มูล 
1.3) การประเมินทางเลือก 
1.4) การตดัสินใจซ้ือ 
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1.5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
 3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ผูว้ิจยัไดท้บทวนแนวความคิด ทฤษฎี ผลงานวิจยั และวรรณกรรม        
ท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสู่การสร้างกรอบแนวคิด และสร้างแบบสอบถามใหเ้หมาะสมกบัการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งน้ีแบบทดสอบแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลของผูต้อบ
แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด ใหผู้ต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียว จ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามปลายปิดเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็น                   
4 ดา้น จ านวน 20 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค เป็น
แบบสอบถามปลายปิดท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคโดย
แบ่งออกเป็น 5 ดา้น จ านวน 25 ขอ้  

ส่วนท่ี 4 ขอ้คิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม เป็นแบบสอบถามปลายเปิดเก่ียวกบัความ
คิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมหรืออ่ืน ๆ  

โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 แต่ละขอ้ค าถามออกแบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s Scale  

ผูว้จิยัจะด าเนินการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั โดยทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) 
และ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 

1. หาความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามข้ึนจากการตรวจสอบเอกสาร 
แนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อให้เกิดความถูกตอ้งในเชิงของเน้ือหา (Content validity) 
ก่อนน าไปทดลองใช ้

2. หาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบทดสอบไปทดสอบ (Try-out) กบับุคคลท่ีไม่ได้
เป็นกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความเขา้ใจของผูต้อบท่ีมีต่อค าถาม ล าดบัของค าถาม ความ
ถูกตอ้งของค าถามแลว้น ามาแกไ้ขขอ้บกพร่องก่อนออกเก็บรวบรวมขอ้มูลจริง จากนั้นจึงน ามาทดสอบความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดว้ยวิธีการ
หาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของค าถามซ่ึงจะยอมรับการทดสอบเม่ือมีค่า Alpha มากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2557) เพื่อสามารถส่ือสารให้ผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใจตรงกนั ผูว้ิจยัจึงได้
น าแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความน่าเช่ือถือดว้ยวธีิการดงักล่าวไดค้่าดงัน้ี 
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ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด CRONBACH’S ALPHA N OF ITEMS 

1. ดา้นผลิตภณัฑ์ .926 5 
2. ดา้นราคา .916 5 
3. ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย .922 5 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด .935 5 

ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามปัจจยัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีออนไลน ์ CRONBACH’S ALPHA N OF ITEMS 

1. ดา้นการรับรู้ .918 5 
2. ดา้นการคน้หาขอ้มูล .929 5 
3. ดา้นการประเมินทางเลือก .920 5 
4. ดา้นการตดัสินใจซ้ือ .928 5 
5. ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ .924 5 

4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล ขอ้มูลการวจิยั แบ่งเป็น 2 ประเภท โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
      4.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้จากการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์จาก 25 จงัหวดั จ านวน 400 คนโดยเก็บรวบรวมขอ้มูลของแบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ในรูป
ของ Google Forms ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลและไดรั้บแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด 
คิดเป็นร้อยละ 100 ซ่ึงผูว้จิยัไดน้ าไปประมวลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลต่อไป 

 4.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีใช้งานส่ือสังคมออนไลน์จากเอกสารรายงาน 
ตลอดจนรายงานการวิจัยต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั เอกสาร ต ารา วิทยานิพนธ์ รายงานการศึกษาคน้ควา้ด้วย
ตวัเอง และจากวารสารของหน่วยงานต่าง ๆ เช่น ห้องสมุด หนังสือพิมพ์รวมทั้งการสืบค้นข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวจิยัและการวเิคราะห์สรุปผล 

5.การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจะท าการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อหาค่าสถิติและ 
วเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 

5.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายความคิดเห็นของค าตอบ 
เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีใช้งานส่ือสังคม
ออนไลน์จากทั้ง 25 จงัหวดั 

5.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) ผูว้ิจยัใช้โปรแกรมส าเร็จรูปในการ 
วิเคราะห์ข้อมูล เพื่ออธิบายระดับลกัษณะปัจจยัส่วนบุคคล ระดับความรู้ความเข้าใจ ทศันคติความเห็น 
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เก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีใช้งานส่ือสังคม
ออนไลนโ์ดยค่าสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายลกัษณะของขอ้มูลดว้ยค่าสถิติพื้นฐาน ไดแ้ก่ 
ค่าความถ่ี (frequency), ค่าร้อยละ (percentage), ค่าเฉล่ีย (mean), ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใชก้ารวเิคราะห์แบบ Independent Sample T-Test ส าหรับ 
การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) อธิบายแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ณ ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01  เพื่อ
อธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกบั 
ตวัแปรตาม และใชส้ถิติการวิเคราะห์ การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อพยากรณ์ถึง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อปัจจยัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค  
 

ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคจาก                   
25 จงัหวดั สรุปผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามจากการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีใช้งานส่ือ
สังคมออนไลน์จากจงัหวดักรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปาการ นครปฐม พระนครศรีอยุธยา 
สุพรรณบุรี ราชบุรี ตราด อุดรธานี นครราชสีมา หนองบวัล าภู สกลนคร อ านาจเจริญ อุบลราชธานี หนองคาย 
ขอนแก่น เลย ชลบุรี ระยอง จนัทบุรี ฉะเชิงเทรา เชียงใหม่ ล าปาง สงขลา จากทั้งหมด 25 จงัหวดั จ านวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 25-35 ปี จ  านวน 256 คน     

2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจากการศึกษาพบว่า ขอ้มูลปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัสูงมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.50 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
อนัดบัแรก ดา้นผลิตภณัฑ์ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงมากโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.60 รองลงมาคือ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56  ดา้นราคา            
มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.49 และดา้นการส่งเสริมการขาย มีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 ตามล าดบั  
 3. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
โดยรวมอยู่ในระดบัสูงมากมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อนัดบัแรก ด้านการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.52 รองลงมาคือดา้นการ
คน้หาขอ้มูลสินคา้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.45 ดา้นการประเมิน
ทางเลือก มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ                  
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มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัสูงมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.37  และดา้นการรับรู้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่
ในระดบัสูงโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03 ตามล าดบั 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนบุคคลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคมี
ความแตกต่างกนั พบว่าเพศของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั อายุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการซ้ือเบเกอร่ีผา่น
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั  
        5. ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อปัจจยัการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ี
ผา่นสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ ดงัน้ี  

ดา้นการรับรู้ สรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์   
 ดา้นการคน้หาขอ้มูล สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ 
 ดา้นการประเมินทางเลือก สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่ายและดา้นส่งเสริมการขาย มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ 
 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ สรุปได้ว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 
และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์  
 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ สรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผา่นสังคมออนไลน์ 
 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคม
ออนไลน์ พบวา่ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
 

ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 
1. ขอ้เสนอแนะทางวชิาการ 

   1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชากรผูบ้ริโภคท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในเขตจงัหวดัจาก
จงัหวดั กรุงเทพมหานคร นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ นครปฐม พระนครศรีอยุธยา สุพรรณบุรี ราชบุรี 
ตราด อุดรธานี นครราชสีมา หนองบวัล าภู สกลนคร อ านาจเจริญ อุบลราชธานี หนองคาย ขอนแก่น เลย ชลบุรี 
ระยอง จนัทบุรี ฉะเชิงเทรา เชียงใหม่ ล าปาง สงขลา ทั้งหมดเพียง 25 จงัหวดั เท่านั้น ท าให้ทราบขอ้มูล
เฉพาะกลุ่ม 
    2. ควรมีการศึกษาเชิงลึกเก่ียวกบัความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคผ่านสังคมออนไลน์ โดยการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มตวัอย่างสองกลุ่มว่ามีความ
แตกต่างกนัหรือเป็นอิสระต่อกนั 
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 2. ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัการ 
      จากผลการศึกษาดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดพบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ในเร่ืองของการท่ีสามารถเลือกดูสินคา้ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง สามารถสั่งสินคา้ไดจ้ากต่างพื้นท่ีโดยไม่ตอ้ง
เดินทางไปซ้ือสินคา้เอง ท าให้ประหยดัเวลาในการเดินทางและมีการบริการจดัส่งหลายวิธี ซ่ึงส่ิงท่ีกล่าว
ขา้งตน้น้ีคือปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเบเกอร่ีผ่านสังคม
ออนไลน์ ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นน้ี เช่น มีการจดัส่งสินคา้ท่ีตรงเวลา มีการ
อพัเดทขอ้มูลบนช่องทางออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ แจง้ราคาสินคา้ให้ชดัเจน และสร้างส่ือในการน าเสนอสู่
สายตาผูบ้ริโภคท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ความสวยงาม ชดัเจน โดดเด่นอยูเ่สมอ 
 3. ขอ้เสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
      1. ควรมีการศึกษาวจิยั ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติม เช่น ศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพ 
ใชก้ารเก็บขอ้มูลแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใหท้ราบถึงขอ้มูลท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากยิง่ข้ึน 
      2. ควรเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นระยะให้เหมาะสมกบัการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการส่ือ
สังคมออนไลน์ในหลายช่องทางท่ีมีจ  านวนเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ ในปัจจุบนั ซ่ึงขอ้มูลออนไลน์นั้นมีจ านวน
มากและเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง มีคุณภาพ และเป็นปัจจุบนั เพื่อประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลของงานวจิยั 
      3. ควรมีการขยายกลุ่มตวัอย่างให้กวา้งข้ึน โดยงานวิจยัน้ีเก็บกลุ่มตวัอย่างเฉพาะผูท่ี้เคยซ้ือ
สินคา้เบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผูศึ้กษามีความเห็นวา่ควรเก็บขอ้มูลกลุ่มผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้เบเกอร่ีผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมและสาเหตุท่ีไม่เลือกซ้ือสินคา้เบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ตลาดให้ผูท่ี้ไม่เคยซ้ือสินคา้เบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีความ
สนใจและตดัสินใจซ้ือสินคา้เบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน 
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