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บทคัดย่อ 
 วัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรทางประชากร ส่วนประสมทางการตลาด และ 
พฤติกรรมการซื้อต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางเฟซบุ๊ก วิธีการวิจัย ใช้วิธีการวิจัยแบบการส ารวจจาก
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม โดยกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มบุคคลที่เป็นสมาชิกในเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย จ านวน 429 คน สถิติที่ใช้เป็นหลักในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย t-test การ
วิเคราะห์การแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอย ผลการวิจัย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ซื้อสินค้า
ออนไลน์จากกลุ่มซื้อ-ขาย ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในด้านพฤติกรรมการ
ซื้อพบว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ซื้อสินค้าบ่อยที่สุด คือ เฟซบุ๊ก และประเภทสินค้าที่ซื้อ
บ่อยที่สุด คือ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย นัยทางทฤษฎี/นโยบาย การซื้อ-ขาย สินค้าทางเฟซบุ๊กเป็นโอกาส
ทางธุรกิจที่ผู้ประกอบการและผู้บริโภคใช้เป็นช่องทางการตลาดได้ในช่วงการระบาดของ โควิด -19 และ
ต่อไป 
 
ค าส าคัญ: การตัดสินใจซื้อ  กลุ่มเฟซบุ๊กซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัย  สังคมออนไลน์ 
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Abstract 
PURPOSES: To analyse the effects of demographic, maketing mix, and purchasing 

behavior variables on consumers’ purchase decision. METHODS: A sample survey research of 
429 members of Facebook of university. Main analytical techniques included t-test and 
multiple regression analyses. RESULTS: The sample bought goods on Facebook of 
universities, the major of which were clothes and textile goods for a few times per week. 
THEORETICAL/POLICY IMPLICATIONS: The purchase of goods on Facebook is an 
opportunity for entrepreneurs and consumers to sell or buy goods during the pandemic 
of COVID-19 and beyond. 
 
Keywords: Purchase decision, University’s Marketplace Facebook Group, social media  
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บทน า 
  เนื่องจากสถานการณ์การระบาดของ
ไวรัสโควิด-19 ในประเทศไทยช่วงปีพ.ศ. 2563 
ท าให้รัฐบาลต้องมีมาตรการในการจัดการการ
ระบาดของโรค โดยเมื่อวันที่ 24 มีนาคม พ.ศ.
2563 พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา ได้ประกาศ
สถานการณ์ฉุกเฉินตามความในมาตรา 9 แห่ง
พ ระ ร าช ก าห น ด ก ารบ ริ ห า ร ร าช ก าร ใน
สถานการณ์ฉุกเฉิน พ.ศ. 2548 เพ่ือควบคุม
สถานการณ์การระบาดของโรคไข้หวัดใหญ่สาย
พันธุ์ใหม่ 2019 หรือ Covid-19 โดยมีผลบังคับ
ใช้ตั้งแต่ วันที่ 26 มีนาคม พ.ศ. 2563 เป็นต้นไป 
จากประกาศดังกล่าวท าให้มีการควบคุมการออก
น อก เคห ะสถาน  ก ารสั่ งปิ ด สถ าน ศึ กษ า 
ห้างสรรพสินค้า สถานที่ท่องเที่ยว ร้านเสริมสวย 
ฯลฯ และขอความร่วมมือให้ภาคส่วนต่าง ๆ 
ปฏิบัติงานจากที่บ้าน (work from home) โดย
อนุญาตให้ร้านอาหาร และร้านขายยา เปิด
บริการได้ตามปกติ แต่มีบริการซื้อกลับบ้านได้
เท่านั้น (กระทรวงแรงงาน, 2563)   
  ผลจากการประกาศ พ.ร.ก. ดังกล่าว
ท าให้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทเป็นอย่าง
มาก เช่น ธุรกิจการสั่งซื้ออาหารทางออนไลน์ 
และมีบริการส่งถึงบ้าน เข้ามามีบทบาทแทนที่
การเดินทางไปซื้ออาหารที่หน้าร้านอาหารด้วย
ตนเอง การใช้โปรแกรมเรียนทางออนไลน์ ช่วย
ท าให้นักเรียน และอาจารย์ไม่ต้องเดินทางไปที่
สถานศึกษา แต่สามารถจัดการเรียนการสอนที่
บ้านได้ และเมื่อห้างสรรพสินค้าถูกปิด แต่ผู้คนมี
ความต้องการในการซื้ อสินค้ า และสินค้ า
บางส่วนไม่สามารถขายได้ตามปกติ จึงเกิดพ้ืนที่
ทางออนไลน์ ให้ซื้อขายสินค้า ไม่ว่าจะเป็น
ห้างสรรพสินค้า และร้านค้า มีบริการการซื้อขาย

ออนไลน์ และรับส่งสินค้าทางไปรษณีย์ สร้าง
ความสะดวกสบายเป็นอย่างมากให้กับผู้บริโภค 
สถานการณ์ดังกล่าวได้ก่อให้เกิดความปกติใน
รูปแบบใหม่ (New Normal) ขึ้นในสังคมไทย 
เช่น สังคมไร้เงินสด การท างานทางไกล การ
เรียนการสอนออนไลน์ ซึ่งเป็นโอกาสในการ
ปรับเปลี่ยนเศรษฐกิจ และสังคมไทย โดยการน า
เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในแง่มุมต่าง ๆ 
มากขึ้น  เช่น การซื้ อ -ขายสินค้าผ่านระบบ
อ อ น ไล น์  ก า ร ท า ธุ ร ก ร ร ม ผ่ า น ร ะ บ บ
อิเล็กทรอนิกส์  การท างานจากบ้าน (Work 
from Home) และการเรียนการสอนผ่านระบบ
ออนไลน์ เป็นต้น (ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล, 2563)  
  ในส่วนของกลุ่มการซื้อขายสินค้าของ
มหาวิทยาลัยผ่านกลุ่มทางเฟซบุ๊กได้เกิดขึ้นเมื่อมี
การรวมตัวกันของนิสิตและนักศึกษาจาก
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ เปิดพ้ืนที่ในกลุ่มเฟซบุ๊กให้
ผู้เรียนในสถาบันต่าง ๆ เข้ามาซื้อ - ขายกันได้
อย่างอิสระ โดยไม่เสียค่าบริการ และเป็นพ้ืนที่ที่
ท าให้ ผู้ ซื้ อ  - ผู้ ขายพบกัน โดยตรงใน พ้ืนที่
ออนไลน์ ท าให้ผู้วิจัยสังเกตเห็นถึงความส าคัญ
ของการรวมตัวกันในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่
เทคโนโลยีเปิดโอกาสให้สามารถเกิดการซื้อขาย
ภายใต้ภาวการณ์ที่ ไม่ปกติหรือความปกติใน
รูปแบบใหม่ (New Normal) การรวมกลุ่มกัน
ของคนในสถาบันที่มีชื่อเสียงในสังคมในการเปิด
พ้ืนที่ให้สามารถเกิดการกระตุ้นทางเศรษฐกิจ 
ช่วยเหลือคนที่ตกงานหรือคนที่มีรายได้ลดลง
ในช่วงการระบาดของโควิด - 19 ให้มีรายได้
เพ่ิมข้ึน  
     ปัจจุบันมหาวิทยาลัยหลายแห่ง ได้มี
การสร้างชุมชน เพ่ือเป็นพ้ืนที่ในการหาสินค้า 
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และบริการที่ ต้องการให้แก่นิสิต  นักศึกษา
ปัจจุบัน ศิษย์เก่า รวมถึงบุคลากร ได้มีพ้ืนที่หา
รายได้ในภาวะวิกฤต ซึ่งเรียกได้ว่า สามารถดึง
ทั้งกลุ่มผู้ซื้อ และผู้ขายเข้ามาได้จ านวนมหาศาล 
เกิ ด กระแส เงินห มุ น เวี ยนสะพั ด  กระตุ้ น
เศ ร ษ ฐ กิ จ ได้ อ ย่ า ง ร ว ด เร็ ว  อ า ทิ  ก ลุ่ ม 
“มหาวิท ยาลั ยธรรมศาสตร์และการฝาก
ร้าน” ก่อตั้งเมื่อวันที่  7 เมษายน พ.ศ. 2563 
ปัจจุบันมีสมาชิกกว่า 206,878 คน กลุ่ม “จุฬา
ฯ มาร์เก็ตเพลส” ก่อตั้งเมื่อวันที่ 11 เมษายน 
พ.ศ.2563 ปัจจุบันมีสมาชิก 329,146 คน  กลุ่ม 
“KU จะฝากร้าน” สร้างเมื่อวันที่ 12 เมษายน 
พ .ศ . 2563 มี สมาชิก  146 ,187 คน  กลุ่ ม 
“Silpakorn Online Market : ชี วิ ต สั้ น  ฝ าก
ร้านกันยาว ๆ” สร้างเมื่อวันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 
2563 สมาชิก 57,721 คน กลุ่ม “ตลาดนัด 
มศว” สร้างเมื่อวันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มี
สมาชิก 24,446 คน   กลุ่มกาดหมั้วซั่วแห่ ง
ม ห า วิ ท ย า ลั ย เ ชี ย ง ใ ห ม่ ส ร้ า ง เ มื่ อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 77,669 
คน กลุ่ม ม.กรุงเทพ มาร์เก็ตเพลสสร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 44,239 
คน กลุ่ม 3 พระจอมฯ มาร์เก็ตเพลส สร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 55,737 
คน และกลุ่มหอการค้า มาร์เก็ตเพลส สร้างเมื่อ
วันที่ 13 เมษายน พ.ศ. 2563 มีสมาชิก 34,919 
คน จ านวนทั้งสิ้น 976,942 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 
15 พฤษภาคม พ.ศ. 2565) (กรุงเทพธุรกิจ, 
2020) 

จากปรากฏการณ์ดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมี
ความสนใจที่จะศึกษาตัวแปรที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในเฟซบุ๊กกลุ่มการซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย  เนื่ องจากกลุ่ มคนที่ เข้ ามามี
บทบาทในการขายสินค้าของกลุ่มซื้อ-ขายต่าง ๆ 
นั้นจะต้องมีความเกี่ยวข้องกับกลุ่มดังกล่าว ใน
การเป็นศิษย์เก่า เจ้าหน้าที่ หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับ
มหาวิทยาลัยนั้น ๆ และสินค้าที่น ามาซื้อ-ขายมี
ความหลากหลายเป็นอย่างมาก โดยผู้วิจัยสนใจ
ศึกษาพฤติกรรมของผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าใน     
เฟซบุ๊กกลุ่มการซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยด้วย 
เนื่องจากสินค้าดังกล่าวนั้นเป็นสินค้าที่มีตาม
ท้องตลาดทั่วไป และสามารถหาซื้อได้ในแหล่ง
อ่ืน ๆ แต่ในกลุ่มดังกล่าวมีการซื้อ -ขาย และ
อุดหนุนสินค้ากันในฐานะรุ่น พ่ี รุ่นน้องของ
สถาบัน ท าให้ตลาดนัดในเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยมีความนิยมเป็นอย่างมาก และ
สร้างรายได้ให้กับผู้ขายในช่วงสถานการณ์โควิด
เป็นอย่างดี  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาตัวแปรทางประชากรที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 2. เพ่ือศึกษาตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ีอิทธิพลการตัดสินใจซื้อ  
 3. เพ่ือศึกษาตัวแปรพฤติกรรมการซื้อที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

ด้านประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- การศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
- ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคคล 
- ด้านการสร้างและการ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

พฤติกรรมการซื้อ 
- ช่องทางการซื้อ 
- ประเภทสินค้า 
- ความถี่ในการซื้อ 
- จ านวนเงินที่ซื้อในแต่ละ

ครั้ง 
 

การตัดสินใจซื้อสินค้าทาง  
เฟซบุ๊กของสมาชิก

มหาวิทยาลัย 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 
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นิยามศัพท ์

1. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอน
การตั ดสิ น ใจ เลื อกจากทางเลื อกหลาย  ๆ 
ทางเลือก โดยมีความคาดหวังว่าจะน าไปสู่
ผลลัพธ์ที่ พึ งพอใจหรือเป็นกระบวนการใน
ทางเลือกรูปแบบของการปฏิบัติ เพ่ือจัดการกับ
ปัญหา และโอกาสที่เกิดขึ้น การตระหนักถึง
ความต้องการ การเสาะหาข้อมูล และการ
ประเมินทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ท าให้ธุรกิจ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าและ
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ 
ประกอบไปด้วย 7 ด้าน ดังนี้ 
  1 ) ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ แ ล ะบ ริ ก า ร 
หมายถึง สินค้าท่ีซื้อผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย 
 2) ด้านราคา หมายถึง ราคาของ
สินค้า 
  3) ด้ านช่องทางการจัดจ าหน่ าย 
หมายถึง ช่องทางผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขาย
มหาวิทยาลัย  
 4 ) ด้ า น ก า รส่ ง เส ริ ม ก า รต ล าด 
หมายถึง การประชาสัมพันธ์สินค้าหรือกิจกรรม
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น การลดราคา 
  5) ด้านบุคคล หมายถึง บุคคลที่เป็น
เจ้าของร้านหรือเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้าผ่าน
เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย  
  6) ด้านการสร้างและการน าเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การออกแบบ
หน้าร้านผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายมหาวิทยาลัย  

  7 ) ด้ าน ก ระบ วน ก าร  ห ม าย ถึ ง 
กระบวนการในการสั่งซื้อสินค้า การช าระเงิน 
รวมไปถึงวิธีการในการจัดส่งสินค้า 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
  ประชากรในการวิจัย คือ กลุ่มบุคคลที่
เป็ น ส ม า ชิ ก เฟ ซ บุ๊ ก ก ลุ่ ม ซื้ อ -ข า ย ข อ ง
มห าวิท ย าลั ย  9  สถ าบั น  ได้ แก่  1 ) กลุ่ ม
ธรรมศาสตร์และการฝากร้าน 2) กลุ่มจุฬาฯ 
มาร์เก็ตเพลส 3) กลุ่มKUจะฝากร้าน 4) กลุ่ม
กาดหมั้วซั่วแห่งมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 5) กลุ่ม
ตลาดนัด มศว  6) กลุ่ ม  Silpakorn Online 
Market : ชีวิตสั้น ฝากร้านกันยาวๆ 7) กลุ่ม ม.
กรุงเทพ มาร์เก็ตเพลส 8) กลุ่ม 3 พระจอมฯ 
มาร์เก็ตเพลสและ 9) กลุ่มหอการค้า มาร์เก็ต
เพลส 
 เก็ บ ข้ อมู ล โด ย ใช้ แบ บ สอบ ถาม 
(Questionnaire) ผู้ วิ จั ย ใช้ วิ ธี ก า รสุ่ ม แ บ บ
บั ง เ อิ ญ  (Accidental Sampling) ก า ห น ด
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane 
จ านวน 429 คน โดยมีการก าหนดสัดส่วนผู้ตอบ
แบบสอบถามตามจ านวนสมาชิกของแต่ละกลุ่ม 
การหาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ไปทดสอบกับกลุ่มที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด 
และน ามาห าค่ าสั มประสิ ท ธิ์  Cronbach’s 
Alpha (Cronbach, 1974) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามส่วนที่ 3 ได้
เท่ากับ 0.92 และแบบสอบถามส่วนที่ 4 มีค่า
ความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.854 
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ผลการวิจัย 
1. การวิเคราะหต์ัวแปรด้านประชากร  

 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 429 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง  34 - 41 ปี สถานภาพโสด ประกอบ
อาชี พ พ นั ก งาน /ลู ก จ้ า งบ ริ ษั ท เอกชน  มี
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 

2. การวิเคราะห์พฤติกรรมในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย  
 เค รื อ ข่ าย สั งคม ออน ไลน์ ที่ ก ลุ่ ม
ตั วอย่ างใช้ซื้ อสินค้าบ่อยที่ สุ ด  คือ เฟซบุ๊ ก 

(Facebook) โดยมีความถี่ในการซื้อสินค้าแต่ละ
ครั้ง จ านวนสัปดาห์ละ 2-3 ครั้ง และจ านวนเงิน
โดยเฉลี่ยที่ ใช้ซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่  501-
1,000 บาท โดยประเภทสินค้าที่ซื้อผ่านสังคม
ออนไลน์มากที่สุด ได้แก่ เสื้อผ้า/เครื่องแต่งกาย 
ร อ ง ล ง ม า  คื อ  เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง  แ ล ะ 
เค รื่ อ ง ใช้ ไฟ ฟ้ า / อุ ป ก รณ์ อิ เล็ ก ท รอนิ ก ส์ 
ตามล าดับ  

3. ก า ร วิ เค ร า ะห์ ส่ ว น ป ร ะส ม ท า ง
การตลาด 

 จากการเก็บข้อมูลส่วนประสมทาง
ก า ร ต ล า ด มี ข้ อ มู ล ดั ง ต า ร า ง ที่   1

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาด  
 

 

ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ความหมาย 
1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ    

1.1 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา้ 3.75 0.87 มาก 
1.2 สินค้ามีคุณภาพ 4.67 0.60 มากที่สุด 
1.3 มีการบอกรายละเอียดของสนิค้า 4.39 0.65 มากที่สุด 
1.4 แสดงรูปสินค้าชัดเจน 4.25 0.73 มากที่สุด 
1.5 สินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าทั่วไป 3.69 0.96 มาก 

รวม 4.15 0.51 มาก 
2. ด้านราคา    
  2.1 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 4.43 0.59 มากที่สุด 
  2.2 มีราคาถูกกว่าการซ้ือผ่านชอ่งทางอืน่ ๆ 4.08 0.77 มาก 

รวม 4.26 0.56 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
    3.1 มีบริการจัดส่งหลายวิธ ี 4.18 0.68 มาก 
    3.2 ความตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า 4.28 0.73 มากที่สุด 

รวม 4.23 0.59 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด    
    4.1 มีการประชาสัมพันธ์ตามสื่ออื่นๆ อย่างสม่ าเสมอ 4.01 0.75 มาก 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)  
 

 
จากตารางที่  1 ด้านผลิตภัณฑ์ และ

บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดั งนี้  สินค้ามี
คุณภาพ มีการบอกรายละเอียดของสินค้า แสดง

รูปสินค้าชัดเจน ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
และสินค้ามีความแตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป 

ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่ สุ ด  เมื่ อ พิ จ ารณ าเป็ น รายข้ อ  ส าม ารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ความหมาย 
    4.2 มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรง  
          ตามความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม 

3.63 1.07 มาก 

    4.3 การไลฟ์สดในการขายสินค้า และมีโปรโมชั่นลด  
          แลก แจก แถม ในการไลฟ์สด 

3.47 1.17 มาก 

รวม 3.70 0.86 มาก 
5. ด้านบุคคล    
    5.1 ผู้ขายอัธยาศัยดี มีความเป็นมิตรกับผู้ซื้อ 3.96 1.09 มาก 
    5.2 ผู้ขายสามารถตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี           4.31 0.81 มากที่สุด 
    5.3 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ และเป็นนิสิต/นกัศกึษาของ 
          สถาบันฯ 

3.86 1.02 มาก 

    5.4 ผู้ขายมีความน่าเชื่อถือและเป็นบคุลากรสถาบันฯ 3.75 1.00 มาก 
รวม 3.97 0.79 มาก 

6. ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ    
 6.1 มีการจัดหมวดหมู่สินค้าทีง่่ายต่อการเลือกซ้ือ 3.96 0.66 มาก 
 6.2 ข้อมูลสินค้ามีความทันสมัย 3.57 1.24 มาก 
 6.3 มีข้อมูลของผู้ขายอย่างครบถ้วน 4.34 0.67 มากที่สุด 

รวม 3.96 0.68 มาก 
7. ด้านกระบวนการ    

7.1 มีขั้นตอนการเลือกซื้อสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน 4.08 0.76 มาก 
7.2 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 3.97 0.88 มาก 
7.3 มีการแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน 4.29 0.69 มากที่สุด 
7.4 สามารถเปลี่ยนหรือคนืสินคา้ได้ หากได้สินค้า 

          ไม่ตรงกับที่ระบุไว ้
4.31 0.69 มากที่สุด 

   7.5 สามารถติดต่อผู้ขายได้สะดวก 4.31 0.69 มากที่สุด 
รวม 4.19 0.59 มาก 
เฉล่ียรวมทุกด้าน 4.06 0.50 มาก 
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ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า และมีราคาถูก
กว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้า และมีบริการจัดส่งหลาย
วิธี 

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีการประชาสัมพันธ์ตาม
สื่อ อ่ืนๆ อย่างสม่ าเสมอ มีการท ากิจกรรม
ส่งเสริมการขายที่ตรงตามความต้องการ เช่น ลด 
แลก แจก แถม และการไลฟ์สดในการขายสินค้า 
และมีโปรโมชั่นลด แลก แจก แถม ในการไลฟ์
สด 

ด้านบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
ความคิดเห็นด้านบุคคลโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตาม
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ผู้ขายสามารถ

ตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี ผู้ขาย
อัธยาศัยดี มีความเป็นมิตรกับผู้ซื้อ ผู้ขายมีความ
น่าเชื่อถือ และเป็นนิสิต/นักศึกษาของสถาบันฯ 
และผู้ขายมีความน่าเชื่อถือ และเป็นบุคลากร
ของสถาบันฯ 

ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
มีข้อมูลของผู้ ขายอย่างครบถ้วน  มีการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ง่ายต่อการเลือกซื้อ และข้อมูล
สินค้ามีความทันสมัย 
 ด้านกระบวนการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นด้านกระบวนการ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้ หากได้สินค้าไม่
ตรงกับที่ระบุไว้ สามารถติดต่อผู้ขายได้สะดวกมี
การแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน มี
ขั้นตอนการเลือกซ้ือสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และ
มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย 
  

 
ตารางท่ี 2 การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กช่วงสถานการณ์โควิด-19  
 

การตัดสินใจซ้ือ   S.D. ความหมาย 
1.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์มคีวามสะดวกเนื่องจาก

สามารถซื้อไดต้ลอด 24 ชม.  
3.80 0.87 มาก 

2.  ขั้นตอนในการซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลนม์ี  
ความง่าย ไม่ซบัซ้อน  

3.92 0.86 มาก 

3.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์เหมาะสมกับวิถีชีวิตของ
ท่านในปัจจุบัน  

3.94 0.80 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
 

การตัดสินใจซ้ือ   S.D. ความหมาย 
4.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์ในปัจจุบันมีความปลอดภยั  3.30 1.22 ปานกลาง 
5.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์จะได้สินค้า  

ที่มีคุณภาพ เป็นไปตามที่ท่านต้องการ  
3.57 1.05 มาก 

6.  การซื้อสินค้าผา่นทางสังคมออนไลน์มรีาคาถูกกว่าตามท้องตลาด 
หากให้ตัดสินใจย้อนกลับไป ยังคงซื้อสินค้าจากเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ดังกล่าว  

3.74 0.91 มาก 

รวม 3.71 0.73 มาก 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกในกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย
ในเฟซบุ๊กโดยรวมมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
กลุ่มในระดับมาก  

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
  สมมติฐานที่  1 เพศที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซื้ อ -ข า ย ข อ ง ม ห า วิ ท ย า ลั ย ต่ า ง กั น

ตารางท่ี 3  การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย จ าแนกตามเพศ 
 
เพศ n   S.D. t p 
ชาย 206.00 3.63 0.72 2.27 0.023 
หญิง 223.00 3.79 0.74 

 
 

 
  จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยใน   
เฟซบุ๊กที่มีเพศต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.023  

สมมติฐานที่ 2 อายุที่แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-
ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 6.91 4 1.72 3.30 0.011 
ภายในกลุ่ม 221.62 424 0.52   

รวม 228.54 428    
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จากตารางที่  4  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
กลุ่ มอายุ ต่ างกัน  มี การตั ดสิ น ใจซื้ อสิ นค้ า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.011 จึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
รายคู่  

 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่กลุ่มอายุของบุคคลที่เป็นสมาชิก     

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 
กลุ่มอายุ ค่าเฉลี่ย 18 – 25 ปี 26 - 33 ปี 34 - 41 ปี 42 – 49 ปี 50 ปีขึ้นไป 
18 – 25 ป ี 3.46 -  

   

26 - 33 ปี 3.84 -.3825* - 
   

34 - 41 ปี 3.79 -.3268 .0557 - 
  

42 – 49 ปี 3.71 -.2497 .1328 .0770 - 
 

50 ปีขึ้นไป 3.65 -.1919 .1905 .1348 .0577 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 0.05 
 
  จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มบุคคลที่มี
อายุ  26 – 33 ปี  มี การตัดสิน ใจซื้ อสินค้ า
ออนไลน์แตกต่างจากกลุ่มอายุ  18 – 25 ปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่p ≤  0.05  

สมมติฐานที่  3  ระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน 
เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางที่ 6 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยจ าแนกตามระดับ

การศึกษา 
 

การศึกษา Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 4.389 2 2.194 4.170 0.016 
ภายในกลุ่ม 224.154 426 0.526   

รวม 228.543 428    

จากตารางที่  6  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น
สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.016 จึงได้วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่  
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่ของระดับการศึกษาบุคคลที่เป็น
สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 

 
ระดับการศึกษา ค่าเฉลี่ย ต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 3.46 -   
ปริญญาตร ี 3.72 -.26819 - 

 

สูงกว่าปริญญาตร ี 3.80 -.34326* -.07507 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤  0.05 

 
จากตารางที่  7  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่มที่มีการศึกษา

สูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่     
p ≤  0.05  
 สมมติฐานที่ 4 อาชีพที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 

 
ตารางท่ี 8 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหว่างกลุม่ 12.229 3 4.076 8.009 0.000 
ภายในกลุ่ม 216.314 425 0.509   

รวม 228.543 428    

 
จากตารางที่  8  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
อาชีพต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ    
p ≤  0.000 จึงได้วิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่  
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ตารางท่ี 9 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อรายคู่ของอาชีพบุคคลที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 

 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน/
ลูกจ้าง

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว/
ค้าขาย 

นักเรียน / นักศึกษา 3.49 - 
   

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.55 -.058 - 
  

พนักงาน / ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน 

3.90 -.410* -.352* - 
 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ 
ค้าขาย 

3.70 -.202 -.1441 .207 - 

หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤   0.05 
 
จากตารางที่  9  พบว่าบุ คคลที่ เป็ น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่ม
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุ่ม
นักเรียน/นักศึกษาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ p ≤  0.05  

 สมมติฐานที่ 5  รายได้ที่แตกต่างกันมี
การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่ม
ซ้ือ-ขายของมหาวิทยาลัยต่างกัน 
 
 
 
 
 

ตารางท่ี 10 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยตามจ าแนกระดับ
รายได้ 

 
ระดับรายได้ Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

ระหว่างกลุม่ 12.273 5 2.455 4.801 0.000 

ภายในกลุ่ม 216.270 423 0.511   

รวม 228.543 428    

 
จากตารางที่  10 พบว่าบุคคลที่ เป็น

สมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มี
ระดับรายได้ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.000 จึงได้ท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
รายคู่  
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ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของการตัดสินใจรายคู่ของรายได้ของบุคคลที่เป็นสมาชิก     

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

ระดับรายได้ ค่าเฉลี่ย 
น้อยกว่า 
10,000
บาท 

10,001–
20,000
บาท 

20,001–
30,000
บาท 

30,001–
40,000
บาท 

40,001–
50,000
บาท 

มากกว่า 
50,000 
บาท 

น้อยกว่า 10,000 
บาท 

3.87 -     
 

10,001 – 20,000 
บาท 

3.49 .381 -     

20,001 – 30,000 
บาท 

3.78 .094 -.287 -   
 

30,001 – 40,000 
บาท 

3.69 .179 -.202 .085 -  
 

40,001 – 50,000 
บาท 

3.72 .151 -.229 .057 -.027 - 

 

มากกว่า 50,000 บาท 4.01 -.132 -.514* -.227 -.312 -.284 - 
หมายเหตุ : * คือมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 11 พบว่าบุคคลที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยที่มีระดับรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกับกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 50,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p ≤ 0.05  
อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัย 
 ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัย ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) จากส่วนประสม
ทางการตลาด จากการจัดกลุ่มเป็น 5 ปัจจัย ดังนี้ 
 ปัจจัยท่ี 1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการระหว่างการขาย 
 ปัจจัยที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการตอบสนองต่อลูกค้าและการให้รายละเอียดของ
สินค้า 
 ปัจจัยท่ี 3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านรูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่างของสินค้า 
 ปัจจัยท่ี 4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ  
 ปัจจัยท่ี 5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้า 
  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นตรง (Linear Regression Analysis) ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 12  ผลการวิเคราะห์ตัวแบบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อ 
 

Model R R Squared Adjusted R Squared Std. Error of the Estimate 
1. ปัจจัยที่ 5 0.674a 0.454 0.453 0.540 
2. ปัจจัยที่ 3, 5 0.723b 0.523 0.521 0.505 
3. ปัจจัยที่ 3, 4, 5 0.743c 0.551 0.548 0.491 
4. ปัจจัยที่ 2, 3, 4, 5 0.754d 0.568 0.564 0.482 

 
 จากตารางที่ 12 พบว่า ตัวแบบที่ดี
ที่สุด คือ ตัวแบบที่ 4  ซึ่งมีค่าความผิดพลาด
มาตรฐานต่ าสุ ด เท่ ากั บ  0 .482  และมี ค่ า
สัมประสิทธิ์ตัวก าหนด (Adjusted R Squared) 
สูงสุดเท่ากับ 0.564 แสดงว่าปัจจัยทั้ง 5 ด้าน 
สามารถท านายการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่ าน      

เฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ได้ร้อยละ 
56.4 และความผิดพลาดในการประเมินส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของ
ม ห า วิ ท ย าลั ย  ร้ อ ย ล ะ  4 8 .2 ซึ่ ง ต่ า ที่ สุ ด

ตารางที่ 13 การวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 5 ด้านกับการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1. ปัจจัยที่ 

5 
Regression 103.745 1 103.745 354.969 0.000 
Residual 124.797 427 0.292   
Total 228.543 428    

2. ปัจจัยที ่
3, 5 

Regression 119.621 2 59.811 233.924 0.000 
Residual 108.921 426 0.256   
Total 228.543 428    

3. ปัจจัยที ่
3, 4, 5 

Regression 126.020 3 42.007 174.135 0.000 
Residual 102.523 425 0.241   
Total 228.543 428    

4. ปัจจัยที ่
2-5 

Regression 129.853 4 32.463 139.472 0.000 
Residual 98.689 424 0.233   

 รวม 228.543 428    
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จากตารางที่ 13 แสดงว่า มีปัจจัยอย่าง

น้อย 1 ด้าน ที่สามารถน ามาใช้ในการท านาย
การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยได ้

 
ตารางท่ี 14 สมการถดถอยของส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก  
              กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
 (ค่าคงที) -.368 .222  -1.655 0.099 
การสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ .290 .051 .294 5.719 0.000 
รูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่าง
ของสินค้า 

.248 .044 .267 5.609 0.000 

การตอบสนองต่อลูกค้าและการให้
รายละเอียดของสินค้า 

.222 .051 .169 4.333 0.000 

กระบวนการให้บริการระหว่างการขาย .260 .064 .180 4.058 0.000 
 
 จากตารางที่ 14 การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยแบบ Stepwise Method พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดตัวแปรอิสระที่ได้จากการ
สกัดปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กกลุ่มซื้อ -ขายของ
มหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ p ≤ 
0.01  โดยเรียงล าดับจากค่าสัมประสิทธิ์ของ
สมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไป
น้อย ได้แก่ การสนับสนุนการตัดสินใจอ่ืน ๆ  
รูปแบบการน าเสนอขายและสร้างความต่างของ
สินค้า การตอบสนองต่อลูกค้าและการให้
รายละเอียดของสินค้ า และกระบวนการ
ให้บริการระหว่างการขาย ตามล าดับ และมี
เพียงคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้าที่ ไม่เข้า
สมการท านายตามล าดับ 

การอภิปรายผลการวิจัย 
1. ด้านประชากร 

 ผู้บริโภคที่มี  เพศ อายุ  การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน ดังนี้  
 กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-
ขายของมหาวิทยาลัย  มีพฤติกรรมผู้บริโภค 
ด้านช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์  โดยใน
ภาพรวมพบว่า ใช้ช่องทางเฟซบุ๊ก มากที่สุด 
รองลงมา คือ ไลน์ และช็อปปี้ (เท่ากัน) และ
ลาซาด้า โดยความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการ
ซื้อสินค้าออนไลน์กับเพศของผู้ซื้อสินค้า พบว่า
เพศหญิงซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย  
 ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างที่ เป็นสมาชิก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีอายุต่างกัน 
ใช้ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ แตกต่างกัน 
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โดยภาพรวมพบว่า  กลุ่มอายุ 34-41 ปี  มีการ
ซื้อสินค้าออนไลน์มากที่สุด  
 ด้านการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่
เป็นสมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มี
ระดับการศึกษาต่างกัน ใช้ช่องทางการซื้อสินค้า
ออนไลน์ แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มสูงกว่า
ปริญญาตรี และ ต่ ากว่าปริญญาตรี ตามล าดับ  
 ด้านอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
สมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีอาชีพ
ต่ างกัน  ใช้ ช่ อ งทางการซื้ อสินค้ าออน ไลน์
แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มพนักงาน / 
ลูกจ้างบริษัทเอกชน มีการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่ สุด  รองลงมา คือ กลุ่ม ข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ ผู้ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว / ค้าขาย ตามล าดับ   
 ด้านรายได้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
สมาชิกกลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย ที่มีระดับ
รายได้ต่างกันใช้ช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์
แตกต่างกัน โดยภาพรวมพบว่า กลุ่มที่มีรายได้ 
10,001 – 20,000 บาท มีการซื้อสินค้าออนไลน์
มากที่สุด รองลงมา คือ กลุ่มที่มีรายได้ 20,001 
– 30,000 บาท และ กลุ่มที่มีรายได้ 30,001 – 
40,000 บาท ตามล าดับ  
 ทั้งนี้ พบว่า กลุ่มจุฬาฯ มาร์เก็ตเพลส 
และ กลุ่มธรรมศาสตร์และการฝากร้าน เป็น
กลุ่มที่มีการใช้จ่ายที่หลากหลายช่องทางมาก
ที่สุด โดยเป็นกลุ่มที่มีการใช้จ่ายออนไลน์ที่มี
ค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าสูงในเกือบทุกระดับ
ค่าใช้จ่าย เพศหญิงมีการใช้จ่ายมากกว่าเพศชาย  
โดยมีข้อสั งเกตว่า เพศหญิ งจะมีพฤติกรรม
จ่ายเงินโดยเฉลี่ยไม่เกิน 2,000 บาท มากกว่า

เพศชาย  แต่หากมีค่าใช้จ่ายตั้งแต่ 2,001 บาท 
ขึ้นไป เพศชายจะมีพฤติกรรมใช้จ่ายมากกว่า
เพศหญิง  แสดงว่าเพศชายมักซื้อสินค้าที่มีราคา
แพงมากกว่าเพศหญิง  
 สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัย มีพฤติกรรม
ผู้บริโภค ด้านช่องทางการซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยในภาพรวมพบว่า ใช้ช่องทางเฟซบุ๊ก มาก
ที่สุด และเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดย
ภาพรวมพบว่ากลุ่มอายุ 34 - 41 ปี  มีการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากที่สุด มีสถานะโสด ประกอบ
อาชีพพนั กงาน  / ลู กจ้ างบริษั ท เอกชน  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ 10,001 – 
20,000 บาท และใช้จ่าย 501 – 1,000 บาท 
ต่อการซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่าเฟซบุ๊กเป็น
เครือข่ายสังคมที่ เข้าถึงทุกกลุ่มวัย และการ
จับจ่ายใช้สอยของคนในวัยท างานเป็นกลุ่ม
ผู้บริโภคหลักท่ีใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซื้อสินค้า โดยมีการใช้จ่ายต่อครั้งจ านวน 
501 - 1,000 บาทเป็นส่วนใหญ่  
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ช่วยชูหนู 
(2560) ที่ ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์” โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็น เพศหญิ ง มีอายุระหว่าง 26-33 ป ี
สถานภาพ โสด  ป ระกอบอาชี พพนั กงาน
บริษัทเอกชน มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000-20,000 
บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้าบ่อย
ที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ประเภทสินค้าที่ซื้อบ่อยที่สุด 
คือ สินค้าแฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง 
และจ านวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในการซื้อแต่ละครั้งต่ า
กว่า 1,000 บาท และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
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มโนปราโมทย์ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคม
ออนไลน์  (อินสตาแกรม) ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 23-30 
ปี  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และ
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้
ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกายผ่านสังคมออนไลน์ และส่วนใหญ่ซื้อ
สินค้าครั้งละ 500-1,000 บาท แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มตัวอย่างที่ตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
คือ กลุ่มที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
รายได้ 10,000 บาทขึ้นไป และใช้จ่าย 501 – 
1,000 บาท ต่อการซื้อสินค้า และมีสถานะโสด 
ประกอบอาชีพพนักงาน / ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
เหมือนกัน และใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการซื้อ
สินค้าออนไลน์มากที่สุด และเนื่องจากกลุ่มการ
ซื้อ-ขายสินค้าของมหาวิทยาลัยเป็นกลุ่มของผู้มี
การศึกษาระดับอุดมศึกษาขึ้นไป จึงพบว่าผู้ซื้อ
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่อยู่ในระดับปริญญาตรี  
 ชัยประสิทธิ์ (2564) ได้กล่าวถึงผล
การส ารวจมุมมองของผู้บริโภคทั่วโลก (Global 
Consumer Insights Survey) ในปี พ.ศ. 2564 
รวมทั้งประเทศไทย ซึ่งท าการส ารวจพฤติกรรม
ของผู้บริโภคทั่วโลกรวมทั้งประเทศไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 8,700 รายในช่วงการแพร่ระบาดของโค
วิด-19 พบว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคโควิด-19 
มีการจับจ่ายใช้สอยเพ่ือซื้อสินค้า และบริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ไม่
ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟนหรือโทรศัพท์มือถือ (37%) 
อุปกรณ์ผู้ช่วยเสียงอัจฉริยะ หรืออุปกรณ์สั่งงาน
ด้วยเสียง (31%) และแท็บเล็ต (25%) เป็นต้น 

ส าหรับสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อออนไลน์เป็น
อันดับต้น ๆ ได้แก่ สินค้าแฟชั่น ผลิตภัณฑ์เพ่ือ
สุขภาพและความงาม และสินค้าประเภทท าได้
ด้วยตัวเอง (Do it Yourself: DIY) สอดคล้องกับ
ผลจากการวิจัย ประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มตัวอย่างท าการซื้อสินค้าผ่านกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กช่วงสถานการณ์โค
วิด-19 มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ เสื้อผ้า/
เครื่องแต่งกาย (ร้อยละ 68.53) รองลงมา คือ 
เค รื่ อ ง ส า อ า ง  (ร้ อ ย ล ะ  3 8 .0 0 )  แ ล ะ
เครื่องใช้ไฟฟ้า/อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ (ร้อยละ 
35.20) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคนิยมซื้อในช่องทาง
ออนไลน์มากที่สุดตามล าดับ เนื่องจากในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 สถานการณ์ท าให้ผู้บริโภค
ต้องเข้าสู่การเว้นระยะห่างทางสังคม ทั้งการปิด
ห้างสรรพสินค้า และต้องการความปลอดภัยจาก
การอยู่บ้าน และการ work from home ส่งผล
ให้การตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์เป็นสิ่งที่
สอดคล้ องกับ วิ ถี  new normal และความ
ต้องการซื้อดังกล่าว  

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.1 กระบวนการให้บริการระหว่าง

การขาย 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด -19 ผู้ ซื้ อ ให้ความส าคัญกับการบอก
รายละเอียดของสินค้าที่ชัดเจน รวมถึงราคาของ
สินค้าต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 
เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าทางออนไลน์     
ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อจากราคา และคุณภาพของ
สินค้ าที่ ได้ ล งรายละเอียด ไว้  และสิ นค้ าที่
ตัดสินใจซื้อจะต้องมีราคาถูกกว่าการซื้อผ่าน
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ช่องทางอ่ืน ๆ จะท าให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 
 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับความตรงต่อ
เวลาในการจัดส่งสินค้ามากที่สุด นอกจากนั้นผู้
ซื้อให้ความส าคัญกับการสามารถเปลี่ยนหรือคืน
สินค้ าได้  หากได้ สิ นค้ า ไม่ ตรงกับที่ ระบุ ไว้ 
นอกจากนี้การบริการด้านการช าระเงิน ผู้ขาย
ต้องแจ้งรายละเอียดการช าระเงินที่ชัดเจน มี
ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย  รวมถึง
ขั้นตอนการเลือกซ้ือสินค้าที่ง่าย ไม่ซับซ้อน และ
ที่ส าคัญที่สุดคือ ผู้ซื้อต้องสามารถติดต่อผู้ขายได้
สะดวก และมีข้อมูลของผู้ขายอย่างครบถ้วน 
เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจว่าจะสามารถติดต่อ
ผู้ขายได้ทันทีหากเกิดปัญหา  
   2.2 การตอบสนองต่อลูกค้า และการ
ให้รายละเอียดของสินค้า 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับผู้ขายสามารถ
ตอบค าถาม และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี  
เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการที่หลากหลาย การ
ตอบค าถามของผู้ขายแสดงถึงความเอาใจใส่ผู้ซื้อ 
และสามารถแก้ไขปัญหาตามความต้องการของ
ผู้ซื้อ เนื่องจากการซื้อขายออนไลน์ผู้ซื้อกับผู้ขาย
ไม่ได้รู้จักกันมาก่อน หรือสามารถเห็นหน้ากัน
ระหว่างซื้อ-ขาย ดังนั้นการตอบค าถามผู้ซื้อจึง
เป็นสิ่ งส าคัญ อันดับต้น  ๆ ของการซื้ อขาย
ออนไลน์ รวมถึงผู้ขายมีอัธยาศัยดี มีความเป็น
มิตรกับผู้ซื้อ ย่อมเป็นสิ่งส าคัญ รวมถึงการจัด
หมวดหมู่สินค้าที่ ง่ายต่อการเลือกซื้อ  ข้อมูล
สินค้ามีความทันสมัย ซึ่งในกลุ่มซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลั ยบางกลุ่ มจะก าหนดให้ เลื อก
หมวดหมู่สินค้าก่อนลงขาย เพ่ือให้ผู้ซื้อสามารถ

ค้นหาผ่านช่องค้นหาของกลุ่ มได้อย่ างง่าย 
รวมถึงการลงรายเอียดสินค้าที่ชัดเจนจะท าให้ผู้
ซื้อสามารถค้นหาสินค้าผ่านช่องทางการค้นหา
ในกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยได้อย่าง
สะดวกเช่นกัน  
  2.3 รูปแบบการน าเสนอขาย และ
สร้างความต่างของสินค้า 
  การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้ามีความ
แตกต่างจากร้านค้าทั่วไป เนื่องจากสินค้าที่มี
ความแตกต่างท าให้ผู้ซื้อสามารถตัดสินใจซื้อได้
ง่าย เพราะไม่สามารถหาได้ตามท้องตลาดทั่วไป 
และมีการท ากิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้ซื้อ เช่น ลด แลก แจก แถม 
การมีระบบสมาชิกเพ่ือได้รับสิทธิพิเศษ รวมถึง
การไลฟ์สดในการขายสินค้า เนื่องจากผู้ซื้อ
สามารถเข้าไปมีส่ วนร่วมในการไลฟ์สดได้
โดยตรง ผ่านกลุ่มซื้อ-ขายทางเฟซบุ๊ก และได้รับ
ส่ วน ล ด เห มื อ น กั บ ก าร ไป ซื้ อ สิ น ค้ าต าม
ห้างสรรพสินค้าที่มีการท ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ท าให้ผู้ซื้อสามารถได้รับสิทธิพิเศษ ซึ่งสิ่ง
เหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือ 
 2.4 การสนับสนุนการตัดสินใจอื่น ๆ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าจากกลุ่มซื้อ-ขาย
ของมหาวิทยาลัยในเฟซบุ๊กในช่วงสถานการณ์ 
โควิด-19 ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้าต้องมี
ราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ จะท าให้
สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่าย เนื่องจากการซื้อ
สินค้าทางออนไลน์สามารถตัดสินใจได้ทันที และ
สินค้ามีบริการจัดส่งหลายวิธี นอกจากนั้นการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่ออ่ืน ๆ อย่างสม่ าเสมอก็
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เป็นสิ่งที่จ าเป็น เนื่องด้วยปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู้บริโภคต้องการ เช่น 
การแจ้งข่าวสารข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ กับลูกค้า
โดยตรง การได้รับสิทธิพิเศษหากเป็นสมาชิก 
การลดแลกแจกแถม เป็นต้น  
 2.5 คุณภาพและช่ือเสียงของสินค้า 
 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านคุณภาพและชื่อเสียงของสินค้าไม่ส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก
กลุ่มซื้อ-ขายของมหาวิทยาลัยอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ เนื่องจากปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ที่ได้กล่าว
มาข้างต้น เช่น ผู้ซื้อให้ความส าคัญกับสินค้าต้อง
มีราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ และผู้
ซื้อให้ความส าคัญกับการบอกรายละเอียดของ
สินค้าที่ชัดเจน รวมถึงราคาของสินค้าต้องมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ส่งผลให้ผู้ซื้อ
ไม่ได้ให้ความส าคัญกับความมีชื่อเสียงของตรา
สิ น ค้ า  แ ละคุณ ภ าพ ของสิ น ค้ า  แต่ จ ะ ให้
ความส าคัญกับการให้รายละเอียดของสินค้าที่
ชัดเจน และการรับประกันสินค้าหากไม่ได้รับ
สินค้าท่ีตรงกับรายละเอียดที่ได้แจ้งไว้ 
 กล่ า ว โด ยส รุ ป ส่ วน ป ระส ม ท าง
การตลาด ทุกด้านล้วนมีส่วนส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านกลุ่มเฟซบุ๊กซื้อ-ขายของ
มหาวิทยาลัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ จันทร
ถาวร (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สิ น ค้ าบ น  เฟ ซบุ๊ ก  ของป ระช ากร ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาด้านส่วนประสม
ทางการตลาด พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสินค้า
ต ร งกั บ ค ว าม ต้ อ งก ารด้ าน ร าค า  ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับราคาที่

ถูกกว่าร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับการมีส่วนลด และของแถม 
ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับบริการออกค่าขนส่งฟรี ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านสินค้า ราคา และการบริการ มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทั้งสิ้น 
 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1.  ผู้ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับการขายสินค้าผ่าน
ทางสังคมออนไลน์หรือกลุ่มต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก
สามารถน าผลวิจัยด้านประชากรศาสตร์ไปใช้ใน
การวางแผนธุรกิจหรือวางแผนในการด าเนินกล
ยุทธ์ทางการตลาดต่อไปได ้
 2. ผู้ ประกอบการที่ ท าธุรกิจที่ มีความ
เกี่ ยวข้องกับการขายสินค้ าผ่ านทางสั งคม
ออนไลน์ต้องค านึงถึงผู้ซื้อในประเด็นต่าง ๆ ที่ผู้
ซื้อให้ความส าคัญ ดังต่อไปนี้  

2.1 การบอกรายละเอียดของสินค้า 
การแสดงรูปสินค้าชัดเจน  และสินค้ามีความ
แตกต่างจากร้านค้าท่ัวไป 

2.2 ราคาของสิ น ค้ าต้ อ งมี ค วาม
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 

2.3 การประชาสัมพันธ์ตามสื่ออ่ืน ๆ 
อย่างสม่ าเสมอ 

2.4 ผู้ขายที่สามารถตอบค าถาม และ
แก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ด ี 

2.5 ก า ร เป ลี่ ย น ห รื อ คื น สิ น ค้ า 
สามารถกระท าได้หากสินค้าไม่ตรงกับที่ระบุไว้ 

2.6 การลงรายละเอียดข้อมูลของ
ผู้ขายอย่างครบถ้วน  
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 1. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 1 )  ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ โ ภ ค ที่ อ า ศั ย ใ น
กรุงเทพมหานคร หรือจังหวัดอ่ืน ๆ 
 2) กลุ่มผู้บริโภคตามช่วงอายุต่าง ๆ 
(Generation) เ ช่ น  ช่ ว ง อ า ยุ  4 2 -5 6  ปี 
( Generation X) ช่ ว ง อ า ยุ  2 5 -4 1  ปี 

( Generation Y)  ช่ ว ง อ า ยุ  1 3 -2 4  ปี 
(Generation Z)  เป็นต้น 
 2. ควรศึกษารายละเอียดแบบเจาะลึกใน
กลุ่ มผู้ ที่ ยั งไม่ เคยซื้ อสิ นค้ าผ่ านทางสั งคม
ออนไลน์ โดยอาจใช้วิธีสัมภาษณ์เป็นรายบุคคล
หรือแบบกลุ่ม เพ่ือน าผลการวิจัยมาปรับใช้กับ
ร้านค้าในสังคมออนไลน์ต่อไป  
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