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กติติกรรมประกาศ 
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บทที� 1 

 

บทนํา 

 

1.1ที�มาและความสําคญัของปัญหา 

 

สังคมปัจจุบนัไดเ้ปลี�ยนแปลงเป็นสังคมโลกาภิวฒัน์ กล่าวคือ สังคมที�ไร้พรมแดน มนุษย์

สามารถติดต่อสื�อสารกนัอยา่งสะดวกและรวดเร็วมากยิ�งขึ�น เนื�องจากการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยี

อุปกรณ์การสื�อสารต่างๆรวมไปถึงระบบเครือข่ายสัญญาณต่างๆ จากความสะดวกสบายที�มนุษย์

ไดรั้บจากเทคโนโลยีเหล่านี� จึงไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยวา่เทคโนโลยีเหล่านี� ไดเ้ขา้มามีบทบาทใน

การดาํเนินชีวิตประจาํวนัของมนุษยเ์ป็นอยา่งมาก ไม่วา่จะเป็นทางดา้นการศึกษา ความบนัเทิง และ

ทางด้านธุรกิจต่างๆจากความเจริญกา้วหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วนี� เป็นสาเหตุทาํให้ระบบ

การคา้ในปัจจุบนัมีความแตกต่างไปจากเดิม ซึ� งในอดีตการทาํการคา้จะเป็นการขายผา่นทางหนา้ร้าน

เท่านั�น จึงทาํให้ตอ้งใชเ้งินลงทุนสูง นอกจากนี�การทาํการคา้แบบเดิม ร้านคา้นั�นๆจะเป็นที�รู้จกัและ

สามารถเขา้ถึงไดเ้พียงลูกคา้ในพื�นที�เท่านั�น แต่ในปัจจุบนัไดมี้การนาํเทคโนโลยีเขา้มาใชเ้ป็นตวัช่วย

ในการทาํธุรกิจการคา้ หรือเรียกอีกอย่างหนึ� งว่า Social Media ซึ� งเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็น

สื�อกลางการคา้ระหวา่งผูค้า้กบักลุ่มลูกคา้ ที�กาํลงัเป็นที�นิยมอยา่งกวา้งขวาง เนื�องจากมีผลตอบแทน

ที�คุม้ค่าเป็นการทาํการคา้ที�ไม่ตอ้งผา่นพ่อคา้คนกลาง อีกทั�งยงัเป็นการทาํการคา้ที�ไร้พรมแดน ไม่มี

ขีดจาํกดัของเวลาและสถานที� ทาํใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงและรวดเร็ว 

 

ผูป้ระกอบการในประเทศไทยไดเ้ล็งเห็นถึงประโยชน์ของการใช้สื�อออนไลน์อย่างSocial 

Media ดงัจะเห็นไดจ้ากร้านคา้ออนไลน์ที�มีจาํนวนเพิ�มขึ�นอย่างต่อเนื�อง และหลากหลายธุรกิจใน

ประเทศไทยที�หันมาใช้ช่องทางอีคอมเมิร์ซในการจาํหน่ายสินค้าและบริการเพิ�มมากขึ� นอีกด้วย 

นอกจากเป็นการช่วยลดค่าใชจ่้ายในการเดินทางไปซื�อแลว้ยงัสะดวกต่อการเลือกสรรสินคา้มากมาย

ไดอี้กดว้ย  
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ทั�งนี� การเลือกซื�อสินคา้และบริการก็ยงัคงตอ้งอาศยัการพิจารณาจากปัจจยัในหลายๆดา้น

ก่อนการเลือกซื�อสินค้าผ่านทางสื�อออนไลน์ชนิดต่างๆ หากผูบ้ริโภคพิจารณาอย่างถี�ถ้วนและ

รอบคอบก็จะไดรั้บสินคา้และบริการที�ตอ้งการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและถูกใจอีกดว้ย 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 

1) เพื�อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)  

2) เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

1.3 สมมติฐานงานวจิัย 

 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดที้�แตกต่างกนัมี

ผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ออนไลน์ที�แตกต่างกนั 

2) ปัจจยัส่วนประสมด้านการตลาด ประกอบด้วย ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา 

ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินในเลือก

ซื�อสินคา้ออนไลน์ 

 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 

 

ในการศึกษาวิจยัครั� งนี� มีจุดมุ่งหมายเพื�อศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้

ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) โดยกาํหนดขอบเขต

ของการศึกษาไวด้งันี�  

 

ขอบเขตดา้นประชากร  

ประชากรที� ใช้ศึกษาได้แก่  พนักงานบริษัท บีอีซี -เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ํากัด 

(มหาชน)  จาํนวน 1,680 คน โดยสุ่มตวัอยา่งมาจาํนวน 400 คน 
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ขอบเขตดา้นเนื�อหา  

เนื� อหาประกอบด้วยปัจจัยต่างๆที�ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื� อสินค้าออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) โดยตวัแปรที�ใชศึ้กษาประกอบดว้ย 

ตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปรตาม คือ การ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทับีอีซี-เทโรเอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

 

ขอบเขตดา้นเวลา  

การวจิยัครั� งนี� ใชเ้วลาในการศึกษา 6 เดือน 

ตั�งแต่เดือน พฤศจิกายน2558 - เมษายน 2559 

 

1.5 ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 

 

1) ทาํให้ทราบถึงความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) และนาํไปใช้

ในการปรับปรุงช่องทางการจดัจาํหน่ายของผูที้�สนใจธุรกิจออนไลน์ 

2) ทาํให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ของปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดและการ

ตัดสินใจซื� อสินค้าของผู ้บริโภค เพื�อที�จะสามารถนําผลของการวิจัยไปเพิ�มพูนความรู้และ

ประยกุตใ์ชใ้นการหาช่องทางการจดัจาํหน่ายไดต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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1.6 กรอบแนวคดิในการศึกษา 

 

      

 

      

  

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที� 1.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) 

2.1) ผลิตภณัฑ์ 

2.2) ราคา 

2.3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

2.4) การส่งเสริมการตลาด 

1.) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1.1) เพศ 

1.2) อายุ 

1.3) ระดบัการศึกษา 

1.4) รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

 

 

การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ 

ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร  

เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ตวัแปรตาม 

ตวัแปรตน้ 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

สินค้าออนไลน์ หมายถึง สินคา้ที�สามารถจบัตอ้งไดทุ้กชนิดที�จาํหน่ายบนโลกออนไลน์ โดย

ผา่นสื�อ Social ทุกชนิดไม่วา่จะเป็นFacebook, Twitter, Instagram, Website และอื�นๆโดยตอ้งใช้

อินเทอร์เน็ตในการซื�อ-ขายเท่านั�น 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง สิ� งที�ผูป้ระกอบการสร้างขึ�น เพื�อใช้เป็น

แรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซื�อสินคา้นั�น 

  

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ� งซึ� งสนองความจาํเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้

คือ สิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั�นๆ

โดยเป็นผลิตภณัฑที์�จบัตอ้งได ้ 

  

ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า

ของสินคา้กบัราคาของนั�น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสินใจซื�อ ดงันั�นการกาํหนดราคาของ

สินคา้ใหมี้ความเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคา้ 

 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบับรรยากาศสิ�งแวดลอ้มใน

การนาํเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ซึ� งมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของสินคา้ที�

นาํเสนอ ซึ� งจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลที�ตั�ง (Location) และช่องทางในการนาํเสนอ 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสําคญัในการติดต่อสื�อสาร

ให้ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ที�แจง้ข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม การซื�อ

สินคา้และเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 

 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการที�อาศยัขอ้มูลที�ถูกตอ้ง สมเหตุสมผลโดยเลือกทางเลือก

ที�ดีที�สุด 
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บทที� 2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 

 การวิจยันี�ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้งานวิจยัที�เกี�ยวขอ้งและมีการทบทวนวรรณกรรมโดยอาศยั

แนวคิดหลายส่วนมาเป็นกรอบและแนวทางในการศึกษาโดยนาํเสนอเป็นประเด็นตามหวัขอ้ต่อไปนี�  

 

2.1 ขอ้มูลเบื�องตน้เกี�ยวกบับริษทับีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

2.2 แนวความคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื�อ 

2.5 แนวความคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 

2.6 ขอ้มูลเกี�ยวกบัโซเชียลมีเดีย 

2.7 งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 

 

2.1ข้อมูลเบื�องต้นเกี�ยวกบับริษทับีอซีี-เทโร เอน็เตอร์เทนเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 

 บริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) เป็นนิติบุคคลซึ� งเกิดจากบริษทั บีอีซี

เวิลด์ จาํกัด (มหาชน) เขา้ร่วมทุนกับไบรอนั ลินด์เซย์มาร์การ์ โดยประกอบกิจการ และรับจ้าง

บริการ ที�เกี�ยวเนื�องกบัสื�อประสม, จดัการแสดงหรือกิจกรรมบนัเทิง/กีฬาและบริการอื�นๆอยา่งครบ

วงจร ปัจจุบนัมีสํานักงานใหญ่ ตั�งอยู่ชั�น 21-22 และ 25-28 อาคารมาลีนนท์ เลขที� 3199 ถนน

พระรามที� 4 เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร และมีคาํขวญัวา่ "เชื�อมติดทุกชีวติบนัเทิง"  

 

บริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ก่อตั�งขึ�นในชื�อ บริษทั เวิลด์มีเดียซพั

พลายส์ จาํกัด เมื�อวนัที� 12 พฤษภาคม พ.ศ. 2537ต่อมาจึงเปลี�ยนเป็นชื�อปัจจุบนั เมื�อวนัที�  27 

มีนาคม พ.ศ. 2541 พร้อมทั�งเปลี�ยนแปลงผูถื้อหุ้น โดยบริษทั บีอีซีเวิลด์ จาํกดั (มหาชน) เขา้ร่วมทุน

กบัไบรอนั ลินดเ์ซยม์าร์การ์ นกัธุรกิจชาวอเมริกนัเชื�อสายเมียนมาร์ ซึ� งกิจการตั�งตน้ของบีอีซี-เทโรฯ 
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https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94_(%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%99)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%AA%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_4
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%96%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88_4
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%84%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/12_%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%A9%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2537
https://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/27_%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2541
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C
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คือผลิตรายการโทรทศัน์ สาํหรับแพร่ภาพทางไทยทีวสีีช่อง 3, จดัหาการแสดง/คอนเสิร์ตมาแสดงใน

ประเทศไทย, จดักิจกรรมต่างๆ, ผลิตภาพยนตร์, ให้บริการผา่นสื�อช่องทางต่างๆ และร่วมทุนกบั

บริษทัอื�น เพื�อประกอบกิจการบนัเทิงหลายประเภทโดยปัจจุบนับีอีซีเวิลด์ ถือหุ้นใหญ่ในบีอีซี-เทโร

ฯ ที�ร้อยละ 59.99บริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) จาํแนกประเภทของการ

ประกอบธุรกิจ ออกเป็น 8 กลุ่มหลกั ดงัมีรายละเอียดต่อไปนี�  

 

 กลุ่มธุรกิจโทรทศัน์ ธุรกิจกลุ่มนี�  จาํแนกเป็นคณะทาํงานผลิตรายการโทรทศัน์ประเภทต่างๆ 

จาํนวน 3 แผนก ไดแ้ก่บีอีซี-เทโร ดรามา (BEC-Tero Drama) ผลิตละครโทรทศัน์, บีอีซี-เทโร เทเลวิ

ชนั (BEC-Tero Television) ผลิตรายการดนตรี ปกิณกะ เกมโชว ์การศึกษา สอนภาษาองักฤษ กีฬา 

และ บีอีซี-เทโร นิวส์ (BEC-Tero News) ผลิตรายการข่าว นอกจากนี�  ยงัผลิตรายการพิเศษในโอกาส

ต่างๆ เช่นรายการโฆษณาการแสดง/คอนเสิร์ต หรือถ่ายทอดสดการแข่งขนัฟุตบอล ทั�งในและ

ต่างประเทศ เป็นตน้ 

 

กลุ่มธุรกิจจดัหารายการแสดงและจดักิจกรรม  ธุรกิจกลุ่มนี� จาํแนกเป็นช่วงวยัของผูช้ม 3 

กลุ่มคือ กิจกรรมสาํหรับครอบครัว (Family Events) เช่นการแสดงของดิสนีย ์หรือการแสดงมายากล

,กิจกรรมสําหรับเยาวชน (Youth Events) เช่นการแสดงคอนเสิร์ต ของศิลปินเพลงสมยัใหม่ จาก

ต่างประเทศ และ กิจกรรมร่วมสมยัสําหรับผูใ้หญ่ (Adult Contemporary) เช่นการประกวดมิสไทย

แลนดเ์วลิด ์หรือการแสดงคอนเสิร์ต ของศิลปินเพลงยคุอดีต จากต่างประเทศ 

 

กลุ่มธุรกิจวทิยกุระจายเสียง ธุรกิจกลุ่มนี�  มีการก่อตั�ง บริษทั บีอีซี-เทโร เรดิโอ จาํกดั ขึ�นอยู่

ในเครือบีอีซี-เทโรฯ เพื�อดาํเนินการผลิต รายการวทิยตุลอด 24 ชั�วโมง ซึ� งปัจจุบนัมีสัมปทานอยูใ่น 3

คลื�นความถี� คือเอฟเอม็95.5 เมกะเฮิร์ตซ์ เวอร์จินฮิตซ์ (Virgin Hitz) ตั�งแต่ปี พ.ศ. 2545, เอฟเอ็ม98.0 

เมกะเฮิร์ตซ์ เวอร์จิ�นสตาร์ (Virgin Star) ตั�งแต่ปี พ.ศ. 2556 และเอฟเอ็ม105.5 เมกะเฮิร์ตซ์ อีซีเอฟ

เอ็ม (Eazy FM) ตั�งแต่ปี พ.ศ. 2537 นอกจากนี�  ยงัดาํเนินการส่งวิทยุกระจายเสียง ผา่นออนไลน์ทาง

www.becteroradio.com ตั�งแต่ปี พ.ศ. 2553 อีกจาํนวน 3 ช่องรายการคือ แร็ดเรดิโอ ร็อกออนเรดิโอ 

(Rock on Radio) และ โตฟุป๊อปเรดิโอ (Tofu Pop Radio) ซึ� งผูฟั้งสามารถสื�อสารกบันกัจดัรายการ

วทิย ุผา่นเวบ็ไซตด์งักล่าว ซึ� งสามารถเขา้ใชด้ว้ยสมาร์ตโฟน และแอปพลิเคชนัสาํหรับสมาร์ตโฟน 

 

กลุ่มธุรกิจดนตรี ธุรกิจกลุ่มนี�  มีการก่อตั�งขึ�นโดย บริษทั บีอีซี-เทโร มิวสิก จาํกดั ขึ�นอยูใ่น

เครือบีอีซี-เทโรฯ เพื�อรับสิทธิในการบริหารลิขสิทธิ�  และจัดจําหน่ายงานดนตรี รวมถึงการ
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https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87_3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2545
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2556
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2537
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%8C
http://www.becteroradio.com/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2553
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B8
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%95%E0%B9%82%E0%B8%9F%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%AD%E0%B8%9B%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%8B%E0%B8%B5-%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B9%82%E0%B8%A3_%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%84
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ประชาสัมพนัธ์ศิลปิน ทั�งชาวไทยและชาวต่างชาติ ในสังกดัโซนีมิวสิก, วายจีเอ็นเตอร์เทนเมนต์, 

ฮอตเท็ตและเบเกอรีมิวสิก ทั� งร่วมผลิตผลงานดนตรี และบริหารศิลปินในสังกัดเลิฟอีส เปิด

ให้บริการเวบ็ไซตw์ww.qikplay.com เพื�อจาํหน่ายเพลงไทยสากล และเพลงสากลในรูปไฟล์ดิจิทลั 

และของที�ระลึกจากศิลปิน 

 

ธุรกิจบริการบตัรผา่นประตู ธุรกิจกลุ่มนี�  มีการก่อตั�ง บริษทั ไทยทิคเก็ตเมเจอร์ จาํกดั ซึ� งเกิด

จากบีอีซี-เทโรฯ เขา้ร่วมทุนกบักลุ่มเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์ เมื�อปี พ.ศ. 2542 เพื�อให้บริการรับจอง และ

จาํหน่ายบัตรผ่านประตู อย่างครบวงจรแห่งแรกในประเทศไทย โดยมีสาขาจาํหน่ายบัตร ซึ� ง

ดํ า เ นิ น ก า ร เ อ ง  ม า ก ก ว่ า  300 แ ห่ ง  ทั� ว ป ร ะ เ ท ศ  ย ัง มี ร ะ บ บ จํ า ห น่ า ย ผ่ า น

เวบ็ไซต ์www.thaiticketmajor.com 

 

ธุรกิจภาพยนตร์ ธุรกิจกลุ่มนี�  มีการก่อตั�ง บริษทั ฟิล์มบางกอก จาํกดั ขึ�นอยูใ่นเครือบีอีซี-เท

โรฯ ร่วมกบัอดิเรก วฏัลีลา ผูก้าํกบัภาพยนตร์ชาวไทย เพื�อดาํเนินการผลิต และจาํหน่ายภาพยนตร์

ไทยซึ� งมีผลงานที�โดดเด่น คือเรื� องเพชฌฆาตเงียบอนัตราย (Bangkok Dangerous) และเรื� อง

บางระจนัโดยทั�งสองเรื�อง ออกฉายเมื�อปี พ.ศ. 2543แต่เมื�อปี พ.ศ. 2546 อดิเรกประกาศยุติการผลิต

ภาพยนตร์ของฟิล์มบางกอกลง เนื�องจากกระแสผูช้มไม่ให้ความสนใจ ภาพยนตร์ซึ� งใช้ทุนสร้าง

มหาศาล ดงัเช่นยุคก่อน จึงก่อตั�งค่ายภาพยนตร์ใหม่ชื�อ เฉลิมไทยสตูดิโอ เพื�อผลิตภาพยนตร์แนว

ตลาดโดยเฉพาะ 

 

กลุ่มธุรกิจกีฬา ธุรกิจกลุ่มนี�  ดาํเนินกิจการในสถานะของ ผูจ้ดัรายการแข่งขนักีฬาประเภท

ต่างๆ เช่นเทนนิสรายการไทยแลนด์โอเพน ของสมาคมเทนนิสอาชีพ, ตะกร้อรายการซูเปอร์ซีรีส์ 

ของสหพนัธ์ตะกร้อนานาชาติ (International Sepaktakraw Federation; ISTAF) รวมทั�งรับจา้งเป็นผู ้

จ ัดกิจกรรมเชิงกีฬา ให้แก่หน่วยงานและองค์กรต่างๆ เช่นการแข่งขันโปโลคิงส์คัพ เป็น

ตน้ นอกจากนี� ยงัก่อตั�ง บริษทั บีอีซี-เทโร ศาสน จาํกดั อยู่ในเครือบีอีซี-เทโรฯ เพื�อเป็นเจ้าของ

สโมสรฟุตบอลบีอีซี-เทโรศาสน โดยดาํเนินการพฒันา มาตรฐานของนักฟุตบอลไทย ร่วมกับ

สโมสรฟุตบอลอาร์เซนอล ในพรีเมียร์ลีกองักฤษดว้ย 

 

กลุ่มธุรกิจและบริการอื�น นอกเหนือจากธุรกิจกลุ่มหลกั ดงักล่าวขา้งตน้แลว้ บีอีซี-เทโรฯ ยงั

ดาํเนินกิจการอื�นอีกคือ บริการจดัทาํโฆษณาประชาสัมพนัธ์, รับจา้งบริการประชาสัมพนัธ์ทั�วไป, 

รับจา้งผลิตและจดักิจกรรมต่างๆ รวมทั�งดาํเนินงานการกุศล ภายใตชื้�อ บีอีซี-เทโร แคร์ (BEC-Tero 
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https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%84
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%AA
http://www.qikplay.com/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%81%E0%B8%8B%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2542
http://www.thaiticketmajor.com/
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97_%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81_%E0%B8%88%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%81_%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%8F%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%A5%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%AA_%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%8C%E0%B8%86%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%9A_%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99_(%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2543
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2546
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B9%8C_%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B9%89%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%8B%E0%B8%B5-%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%8B%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%9F%E0%B8%B8%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
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Care) นอกจากนี�  ยงัจาํหน่ายสินคา้เพื�อสุขภาพ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และผลิตภณัฑ์ดูแล

ผวิพรรณดว้ย 

 

2.2 แนวความคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 

คอตเลอร์ (Kotler, 2546:24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื� องมือทางการตลาดที�สามารถควบคุมได้ ซึ� งกิจการผสมผสานเครื� องมือเหล่านี� ให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 

ประกอบดว้ยทุกสิ�งทุกอยา่งที�กิจการใชเ้พื�อใหมี้อิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ 

ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ทั� งหมด 4 กลุ่มด้วยกันดังที� รู้จ ักกันในที�นี� ว่า

คือ “4Ps” อนัได้แก่ผลิตภณัฑ์ (Product)ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการ

ขาย (Promotion) 

 

เสรี วงษ์มณฑา (2542:11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

การมีสินคา้ที�ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาที�ผูบ้ริโภคยอมรับได ้

และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการซื�อหาเพื�อความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินคา้

และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543:26) กล่าวในเรื� อง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุน้หรือสิ� งเร้าทางการตลาดที�กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อ 

โดยแบ่งออกไดด้งันี�  

 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที�อาจกระทบต่อ

พฤติกรรมการซื�อของผูบ้ริโภค คือ ความใหม่ ความสลบัซับซ้อนและคุณภาพที�คนรับรู้ได้ของ

ผลิตภณัฑ์ ผลิตภณัฑ์ที�ใหม่และสลบัซับซ้อนอาจตอ้งมีการตดัสินใจอย่างกวา้งขวาง ถ้าเรารู้เรื� อง

เหล่านี� แลว้ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที�ง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื�อให้

ผูบ้ริโภคที�ไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื�องของรูปร่าง

ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื�อของผูบ้ริโภค 

หีบห่อที�สะดุดตาอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื�อพิจารณา ประเมินเพื�อการตดัสินใจซื�อ ป้ายฉลากที�
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แสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที�สําคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั 

สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ที�ปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซื้�อมีอิทธิพลต่อการซื�อดว้ย 

 

2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื� อก็ต่อเมื�อผู ้บริโภคทาํการประเมิน

ทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ�า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา

น้อย ลดต้นทุนการซื�อหรือทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลักษณะอื�นๆ สําหรับการตดัสินใจอย่าง

กวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ� งในลกัษณะทั�งหลายที�เกี�ยวขอ้ง

สําหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทาํให้การซื�อลดน้อยลง นอกจากนี� ราคายงัเป็นเครื�องประเมิน

คุณค่าของผูบ้ริโภคซึ�งก็ติดตามดว้ยการซื�อ 

 

3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนกัการตลาด

ในการทาํใหมี้ผลิตภณัฑไ์วพ้ร้อมจาํหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภณัฑ์ แน่นอนวา่สินคา้

ที�มีจาํหน่ายแพร่หลายและง่ายที�จะซื�อก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนาํไปประเมินประเภทของช่องทางที�

นาํเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ ์เช่น สินคา้ที�มีของแถมในร้านเสริมสวย

ชั�นดีในหา้งสรรพสินคา้ทาํใหสิ้นคา้มีชื�อเสียงมากกวา่นาํไปใชบ้นชั�นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด

สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั�นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื�อ ข่าวสารที�นักตลาด

ส่งไปอาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนั

สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เมื�อได้ข่าวสารหลกัการซื�อเป็นการยืนยนัว่าการ

ตดัสินใจซื�อของลูกคา้ถูกตอ้ง 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552:80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวั

แปรทางการตลาดที�ควบคุมได้ซึ� งบริษัทใช้ร่วมกันเพื�อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย

ประกอบดว้ยเครื�องมือดงัต่อไปนี�  

 

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) สิ�งที�เสนอขายสู่ตลาดเพื�อความสนใจ การจดัหา การใช้หรือการ

บริโภคที�สามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009:616) ประกอบดว้ยสิ�ง

ที�สัมผสัได้และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและชื�อเสียงของ

ผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานที� บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ที�เสนอขายอาจจะ
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มีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility)มีคุณค่า (Value) ในสายตาของ

ลูกค้า จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกาํหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายาม

คาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนี�  ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง

ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ (Product 

Component) เช่น ประโยชน์พื�นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ เป็นตน้,การ

กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื�อแสดง

ตําแหน่งที�แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย,การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product 

Development) เพื�อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ�น ซึ� งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถ

ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ� ง ขึ� นโดยกลยุทธ์ เ กี� ยวกับส่วนประส ม

ผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

 

2) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนที�ตอ้งจ่ายเพื�อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า

ทั� งหมดที� ลูกค้า รับรู้ เพื�อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที�จ่าย

ไป (Armstrong and Kotler, 2009:616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัที�

สองที�เกิดขึ�น ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั�น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ ดงันั�น ผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  

2.1) คุณค่าที�รับรู้ในสายตาของลูกคา้  

2.2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง  

2.3) การแข่งขนัปัจจยัอื�น ๆ 

3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื�องมือการสื�อสารเพื�อ

สร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความ

ตอ้งการหรือเพื�อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก 

ความเชื�อ และพฤติกรรมการซื�อ (Etzel, walker and Stanton, 2007:677) หรือเป็นการติดต่อสื�อสาร

เกี�ยวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซื้�อ เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื�อ การติดต่อสื�อสารอาจ

ใช้พนกังานขาย (Personal selling) ทาํการขาย และการติดต่อสื�อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal 

Selling) เครื�องมือในการติดต่อสื�อสารมีหลายประการ องคก์ารอาจเลือกใชห้นึ� งหรือหลายเครื�องมือ

ซึ� งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื� องมือการสื� อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated 

Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดย

บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เครื�องมือการส่งเสริมการตลาดที�สาํคญั มีดงันี�  
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3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองค์กร 

และส่งเสริมการตลาดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ที�ตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์

รายการ (Armstrong and Kotler, 2009:33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี�ยวขอ้งกบั กลยุทธ์การ

สร้างสรรคง์านโฆษณา (Create Strategy) และยทุธวธีิการโฆษณากลยทุธ์สื�อ (Media Strategy) 

3.2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการสื�อสารระหวา่งบุคคล

กบับุคคลเพื�อพยายามจูงใจผูซื้�อที�เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื�อผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ

เผชิญหนา้โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท ์(Etzel, Walker and Stanton, 2007:675) หรือเป็นการเสนอขาย

โดยหน่วยงานขายเพื�อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler, 

2009:616) งานในข้อนี� จะเกี�ยวขอ้งกบั กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling 

Strategy) และการบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ�งจูงใจระยะสั� นที�

กระตุน้ให้เกิดการซื�อหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009:617) เป็น

เครื� องมือกระตุ้นความต้องการซื� อที�ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน

ขาย (Etzel, Walker and Stanton. 2007:677) ซึ� งสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการ

ซื�อโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอื�นในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ 

คือ การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion), การ

กระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion),การกระตุน้พนกังาน

ขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 

3.4) การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity And Public Relations) มีความหมาย

ดงันี�  การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัที�ไม่

ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื� อ

สิ� งพิมพ์ สองประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื�อสารที�มีการ

วางแผนโดยองค์กรหนึ� งเพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบั

กลุ่มใดกลุ่มหนึ� ง (Etzel, Walker and Stanton, 2007:677) มีจุดมุ่งหมายเพื�อส่งเสริมหรือป้องกนั

ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

 3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ

โฆษณาเพื�อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื�อมตรง

หรือการโฆษณาเชื�อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี�  หนึ� งการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื� อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายเพื�อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที�นักการตลาดใช้
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ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกบัผูซื้�อและ ทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั�งนี� ตอ้งอาศยัฐานขอ้มูล

ลูกคา้และใช้สื�อต่าง ๆ เพื�อสื�อสารโดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใช้สื�อโฆษณาและแคตตาล็อค  สองการ

โฆษณาเพื�อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา

ซึ� งถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้าย

โฆษณา  สามการตลาดเชื�อมตรงหรือการโฆษณาเชื�อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผา่น

ทางสื�ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือที�เรียกว่า E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน

ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื�อสื�อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภณัฑ์หรือบริการโดย

มุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เครื�องมือที�สาํคญัในขอ้นี�ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขายโดย

ใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใชแ้คตตาล็อค การขายทางโทรศพัท ์วทิยหุรือหนงัสือพิมพ ์ 

 

4) การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) การจัดจําหน่าย หมายถึง โครงสร้างของ

ช่องทางซึ� งประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช้ เพื�อเคลื�อนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงั

ตลาด สถานบนัที�นาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที�ช่วยในการ

กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดั

จาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี�  

4.1) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel Distribution) กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที�มี

ความเกี�ยวขอ้งกับการเคลื�อนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler and 

Keller, 2009:787) หรือหมายถึง เส้นทางที�ผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธิ� ที�ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี�ยนมือไปยงั

ตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบด้วย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรม ซึ� งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง

อุตสาหกรรม และใชช่้องทางออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

4.2) การกระจายตัวสินค้า  หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า สู่

ตลาด (Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที�เกี�ยวขอ้งกบัการวางแผน การ

ปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคลื�อนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สําเร็จรูป จาก

จุดเริ� มต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื�อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหว ัง

กาํไร (Kotler and Keller, 2009:786) หรือหมายถึง กิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัการเคลื�อนยา้ยตวั

ผลิตภัณฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าที�สําคญัมี

ดงันี�  การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงัสินคา้และการบริหารสินคา้คงเหลือ 
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2.3 แนวคดิและทฤษฏเีกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

               ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541:124 – 125, อ้างถึงใน Kotler,1999) Marketing 

Management ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทาํ

ของบุคคลใดบุคคลหนึ�งเกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึ� งการใชสิ้นคา้และบริการ ทั�งนี�

หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลที�เกี�ยวกบัการซื�อและการใชสิ้นคา้ 

 

            การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นวิธีการศึกษาที�แต่ละบุคคลทาํการตดัสินใจที�จะใช้

ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอื�นๆ เกี�ยวกบัการบริโภคสินคา้ ซึ� งนกัการตลาดตอ้งศึกษาวา่สินคา้

ที�เขาจะเสนอนั�น ใครคือผูบ้ริโภค (Who?) ผูบ้ริโภคซื�ออะไร (What?) ทาํไมจึงซื�อ (Why?) ซื� อ

อย่างไร (How?) ซื� อ เ มื� อไร (When?) ซื� อ ที� ไหน (Where?) ซื� อและใช้บ่อยครั� ง เพี ยงใด (How 

Often) รวมทั�งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื�อเพื�อคน้หาคาํตอบ 7 ประการเกี�ยวกบัพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที�ทาํให้

เกิดการตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเริ�มตน้จากการที�เกิดสิ�งกระตุน้ (Stimulus) ที�ทาํให้เกิดความ

ตอ้งการ สิ�งกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซื้�อ (Buyer’s Black Box) ซึ� งเปรียบเสมือนกล่อง

ดาํ ที�ผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้�อที�จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะ

ต่างๆ ของผูซื้�อ แมจ้ะมีการตอบสนองผูซื้�อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซื้�อ (Buyer’s 

Purchase Decision) 

 

พฤติกรรมของผูซื้�อ ผูผ้ลิตและผูจ้าํหน่ายสินคา้จะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Buyer 

Behavior)  ซึ� งเป็นส่วนสําคญัของการปฏิบติัการบริโภค ซึ� งหมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคล

หนึ�งที�เกี�ยวขอ้งกบัการแลกเปลี�ยนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมทั�งกระบวนการตดัสินใจ ซึ� ง

เป็นตัวกําหนดให้มีกระบวนการกระทาํนี�  พฤติกรรมของผูซื้� อนั� นเราหมายรวมถึงผูซื้� อที� เป็น

อุตสาหกรรม (Industrial Buyer)  หรือเป็นการซื�อบริษทัในอุตสาหกรรมหรือผูซื้�อเพื�อขายต่อ แต่

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั�นเราเน้นถึงการซื�อของผูบ้ริโภคเอง ปกติเรามกัใช้คาํว่า พฤติกรรมของ

ลูกค้า (Customer Behavior)  แทนกันกับพฤติกรรมผูซื้� อได้คาํทั� งสองคือ พฤติกรรมผูซื้� อและ

พฤติกรรมลูกคา้นี� เป็นความหมายเหมือนกนั และค่อนไปในแง่ลกัษณะในทางเศรษฐกิจของการ

บริโภคมากกวา่ 
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การซื�อและการบริโภค คาํวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค นั�น ในความหมายที�ถูกตอ้งมิใช่หมายถึง

การบริโภค (Consumption) แต่หากหมายถึงการซื�อ (Buying) ของผูบ้ริโภค จึงเน้นถึงตวัผูซื้�อเป็น

สาํคญัและที�ถูกตอ้งแลว้ การซื�อเป็นเพียงกระบวนการหนึ�งของการตดัสินใจและไม่สามารถแยกออก

ไดจ้ากการบริโภคสินคา้ ทั�งที�กระทาํโดยตวัผูซื้�อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื�นๆ ในครอบครัว

ซึ� งมีผูซื้�อทาํตวัเป็นผูแ้ทนให้ การซื�อแทนนั�น ผูซื้�อแทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของผูที้�จะ

บริโภคอีกต่อหนึ�ง ดว้ยเหตุผลนี� เอง ผูว้เิคราะห์การตลาดจึงตอ้งระวงัอยูเ่สมอถึงความสัมพนัธ์นั�น 

 

               สรุป พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระทาํของบุคคลบุคคลหนึ�งซึ� งเกี�ยวขอ้งโดยตรงกบั

การจดัการหาใหม้าและการใชซึ้� งสินคา้และบริการ ส่วนพฤติกรรมผูซื้�อนั�นหมายถึง การกระทาํของ

บุคคลใดบุคคลหนึ�งที�เกี�ยวขอ้งกบัการแลกเปลี�ยนสินคา้ และบริการดว้ยเงิน และรวมถึงการตดัสินใจ 

 

               บทบาทพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผูบ้ริโภคที�

เกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซื�อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นกัการตลาดไดน้าํมา

ประยุกต์ใช้ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู ้แสดง

โฆษณา (Presenter) ใหบ้ทบาทใดบทบาทหนึ�ง เช่น ผูริ้เริ�ม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซื�อ ผูซื้�อ และผูใ้ช้

โดยทั�วไปมี 5 บทบาทคือ ผูริ้เริ�ม (Initiator) บุคคลที�รับรู้ถึงความจาํเป็นหรือความตอ้งการ ริเริ�มซื�อ 

และเสนอความคิดเกี�ยวกบัความตอ้งการผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหนึ�ง ผูมี้อิทธิพล (Influence) บุคคลที�

ใช้คาํพูดหรือการกระทาํตั�งใจหรือไม่ได้ตั� งใจที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ การซื�อ และการใช้

ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ผูต้ดัสินใจ (Decision) บุคคลผูต้ดัสินใจหรือมีส่วนในการตดัสินใจว่าจะซื�อ

หรือไม่ซื�ออะไร ซื�ออยา่งไร หรือซื�อที�ไหน ผูซื้�อ (Buyer) บุคคลที�ซื�อสินคา้จริง ผูใ้ช ้(User) บุคคลที�

เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการบริโภค การใชผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ 

 

               การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรือวิจยั

เกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื�อและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื�อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ พฤติกรรมการ

ซื� อ แ ล ะ ก า ร ใ ช้ ข อ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค คํา ต อ บ ที� ไ ด้จ ะ ช่ ว ย ใ ห้ นัก ก า ร ต ล า ด ส า ม า ร ถ จัด ก ล ยุ ท ธ์

การตลาด (Marketing Strategy) ที�สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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2.4 แนวคดิเกี�ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื�อ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2548) กระบวนการในการตดัสินใจซื�อ (Buying Decision 

Process) เป็นลาํดบัขั�นตอนในการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค โดยผา่นกระบวนการ 5 ขั�นตอน ซึ� งมี

รายละเอียด ดงันี�   

 

 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การที�บุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตน ซึ� งอาจเกิดขึ�นเอง หรือเกิดจากสิ� ง

กระตุน้จากภายในและภายนอก บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที�จะจดัการกบัสิ�งกระตุน้จากประสบการณ์ใน

อดีต เพื�อทาํใหรู้้วา่จะตอบสนองต่อสิ�งกระตุน้อยา่งไร 

 

 2) การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และสิ�งที�

สามารถตอบสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการคน้หาขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้ง

มากขึ�น แต่ในบางครั� งความตอ้งการที�เกิดขึ�นไม่สามารถไดรั้บการตอบสนองไดท้นัที ความตอ้งการ

จะถูกจดจาํไว ้เพื�อหาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เมื�อความตอ้งการถูกกระตุน้ไดถู้กสะสม

ไวม้ากจะทาํให้เกิดการปฏิบติัในภาวะอย่างหนึ� ง คือ ความตั�งใจให้ได้รับการตอบสนองความ

ตอ้งการ โดยจะพยายามคน้หาขอ้มูลให้มากขึ�น ปริมาณขอ้มูลที�คนหาขึ�นกบัวา่บุคคลเผชิญกบัการ

แกปั้ญหามาก หรือนอ้ย ขอ้มูลที�ผูบ้ริโภคตอ้งการถือเป็นขอ้มูลเกี�ยวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์โดย

แหล่งที�มาขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย  

  2.1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) 

  2.2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) 

  2.3) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) 

  2.4) แหล่งชุมชน (Public Sources) 

  2.5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) 

 

 อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างกนัตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะส่วนบุคคลของ

ผูบ้ริโภค โดยทั�วไปผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซึ� งเป็นแหล่งขอ้มูลที�นกัการตลาด

สามารถควบคุมการให้ขอมูลได้ และแหล่งขอ้มูลแต่ละแหล่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื�อที�

แตกต่างกนั แหล่งขอ้มูลที�สัมฤทธิ� ผลมากที�สุดจะมาจากแหล่งบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหล่งการคา้

จะใหข้อ้มูลทั�วๆไปแก่ผูซื้�อ แต่ขอ้มูลจากแหล่งบุคคลจะช่วยประเมินผลผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูซื้�อ 
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3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื�อผูบ้ริโภคไดข้อมูลมาแลว้จาก

แหล่งขอ้มูล ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจ และประเมินผลทางเลือกต่างๆกระบวนการประเมินผล มี

ดงันี�  

  3.1) คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) จะตอ้งมีพื�นฐาน ดงันี�  ตอบสนอง 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้มีคุณค่าในความรู้สึก และคาํนึงถึงผลประโยชน์ที�ไดรั้บในสินคา้นั�น 

มากกวา่ตวัราคาที�แสดงไว ้

  3.2) ผูบ้ริโภคจะใหน้ํ�าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 

  3.3) ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเชื�อถือเกี�ยวกบัตราสินคา้ 

  3.4) ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ 

 

4) การตดัสินใจซื�อ (Purchase Decision) เกิดขึ�นภายหลงัจากการประเมินผลทางเลือกโดย

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื�อผลิตภณัฑ์ที�ชอบมากที�สุด ปัจจยัที�เกิดขึ�นระหว่างความตั�งใจซื�อ (Purchase 

Intention) และการตดัสินใจซื�อ (Purchase Decision) มี 3 ปัจจยั ดงันี�  

  4.1) ทศันคติของบุคคลอื�น (Attitudes of others) แบ่งเป็นทศันคติดานบวก และ

ดา้นลบ ซึ� งต่างก็มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  4.2) ปัจจยัสถานการณ์ที�คาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) 

  4.3) ปัจจยัสถานการณ์ที�ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(unanticipated situational factors) การ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลสามารถมีการปรับปรุงหรือเปลี�ยนแปลงได ้

 

5) พฤติกรรมภายหลงัการซื�อ (Post Purchase Behavior) หลงัจาการซื�อ และทดลองใชใ้น

การบริการไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เกี�ยวกบัความพอใจหรือไม่พอใจในการบริการ ซึ� ง

นกัการตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการเขา้ใชบ้ริการ ทฤษฎี

ที� เ กี� ยวข้องกับเรื� องนี� คือ ความพอใจของผู ้บ ริโภคจะเป็นฟังก์ชันความคาดคะเนของเขา 

(Expectation: E) และการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์ (Performance: P) ดงันั�นความพอใจหลงัการเขา้

ใช้บริการ (Satisfaction: S) ไดต้ามฟังก์ชนั ซึ� งความหมายว่า ถา้การบริการสามารถตอบสนองได้

เป็นไปอยา่งที�คาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความพอใจภายหลงัการเขา้ใชบ้ริการ นั�นคือหลงัจาการเขา้ใช้

บริการแลว้พบวา่ มีการบริการที�ดี ซึ� งก็จะทาํใหเ้กิดการเขา้ใชบ้ริการซํ� าหรือบอกต่อใหผู้อื้�นรับทราบ 

 

 จากการศึกษา พบว่าแนวคิดดา้นการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค ตอ้งมีการกาํหนดหรือการ

รับรู้ถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตอ้งมีการรับรู้ก่อนว่า มีการส่งเสริมการตลาดอะไรบา้ง ราคา
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การตระหนกั

ถึงความ

ตอ้งการ 

การเสาะ

แสวงหา

ข่าวสาร 

การประเมิน

ทางเลือก 

พฤติกรรม

หลงัการซื�อ 

การ

ตดัสินใจ

ซื�อ 

เท่าไหร่ ตอ้งมีการรวบรวมขอ้มูล การประเมินผลทางการเลือก แลว้เขา้สู่กระบวนการตดัสินใจซื�อ 

และพฤติกรรมภายหลงัการเขา้ใชบ้ริการซึ� งแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการเขา้ใชบ้ริการเริ�มตน้ก่อนการ

เขา้ใช้บริการจริงๆ และมีผลกระทบหลงัจาการใช้บริการ อนัเนื�องมาจาการที�ลูกคา้ตอ้งการไดรั้บ

ความพึงพอใจ จึงมีการตดัสินใจที�จะยอมรับถึงคุณภาพในระดบัหนึ�ง 

 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:160-166) ไดก้ล่าวแนวคิดเกี�ยวกบักระบวนการตดัสินใจของผูซื้�อ

ว่าการซื� อสินค้านั� นประกอบไปด้วยขั�นตอนต่างๆหลายขั�นตอนผูซื้� อจะต้องผ่านขั�นตอนต่างๆ

ดงักล่าวอนัจะนาํไปสู่การตดัสินใจซื�อขั�นตอนเหล่านี� มีทั�งหมด 5 ขั�นตอนดงัภาพประกอบที� 2.1

กระบวนการซื�อเริ�มตน้ก่อนที�การซื�อจริงจะเกิดขึ�นนานทีเดียวและก็เกิดติดต่อกนัไปอีกนานผูบ้ริโภค

อาจจะดาํเนินกิจกรรมทั�ง 5 ขั�นตอนถา้เป็นเช่นนั�นเราเรียกการดาํเนินกิจกรรมในทาํนองนี� วา่“ทุ่มเท

ความพยายามสูง”แต่ทว่าในการซื�อชนิดเป็น“กิจวตัร”ผูบ้ริโภคมกัขา้มบางขั�นตอนหรือไม่ก็สลบั

ขั�นตอนเช่นไม่หาข่าวสารจากแหล่งภายนอกซื�อสินคา้ก่อนประเมินทีหลงัรีบเร่งซื�อไม่หาข่าวสาร

และไม่ประเมินสินคา้เป็นตน้บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินคา้ที�ใชก้ารทุ่มเทความพยายามตํ�าซึ� งผูซื้�อจึง

ขา้มขั�นตอนบางตอนไปทาํการซื�อเลยกระบวนการตดัสินใจของผูซื้�อ 

 

 

 

 

 

 

รูปที� 2.1 กระบวนการตดัสินใจของผูซื้�อ  

ที�มา : อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:160) 

 

จากแนวคิดของนกัวิชาการที�ไดก้ล่าวถึงขา้งตน้ไดมี้การพฒันาทฤษฎีเกี�ยวกบัการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman and Kanuk, 1994:560-580) ไดก้ล่าวถึงตวั

แบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตวัแบบนี�จะรวมความคิด

เกี�ยวกบัการตดัสินใจซื�อและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซึ�งมีส่วนสาํคญั 3 ส่วนคือ 

 

1) การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกที�มีผลต่อค่านิยมทศันคติและ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�มีศกัยภาพซึ�งแยกเป็น 
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1.1) กิจกรรมทางการตลาดที�พยายามเขา้ถึงกาํหนดและจูงใจผูบ้ริโภคให้ซื�อหรือใช้

ผลิตภณัฑโ์ดยใชก้ลยทุธ์ต่างๆเช่นใชหี้บห่อขนาดการรับประกนัและนโยบายดา้นราคาเป็นตน้ 

1.2) ปัจจยันาํเขา้ดา้นสังคมวฒันธรรมเป็นปัจจยัที�ไม่เกี�ยวขอ้งกบัการคา้เช่นความ

คิดเห็นของเพื�อนบรรณาธิการหนงัสือพิมพว์ฒันธรรมชั�นทางสังคมซึ�งเป็นอิทธิพลภายในของบุคคล

ที�มีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ ์

 

2) กระบวนการ (Process) เพื�อให้เขา้ใจถึงกระบวนการนี� เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ

ปัจจยัทางจิตวิทยาซึ� งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้หรือทศันคติ) ที�มีผลต่อ

กระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภครวมถึงปัจจยัอีก 2 ประการคือ 

2.1) การรับรู้ถึงความเสี�ยง (Perceived Risk) คือความไม่แน่นอนที�ผูบ้ริโภคเผชิญ

เขาไม่สามารถคาดเดาผลลพัธ์ที�เกิดจากการตดัสินใจซื�อดงันั�นผูบ้ริโภคมกัซื�อสินคา้หรือบริการในที�

เดิมๆเพื�อหลีกเลี�ยงความเสี� ยงที�อาจจะเกิดขึ� นถ้าผูบ้ริโภคไม่มีข้อมูลผลิตภณัฑ์เขาจะเชื�อถือใน

ชื�อเสียงของร้านคา้นั�นๆถา้เกิดความสงสัยผูบ้ริโภคจะซื�อของแพงไวก่้อนเพื�อลดความเสี�ยงเพราะ 

เขาคิดวา่ของแพงตอ้งเป็นของดี 

2.2) กลุ่มที�ยอมรับได ้ (Evoked Set) หมายถึงตราสินคา้ที�ผูบ้ริโภคเลือกซื�อซึ� ง

ประกอบดว้ยสินคา้จาํนวนนอ้ยที�ผูบ้ริโภคคุน้เคยจาํไดแ้ละยอมรับ 

 

การตดัสินใจของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

 

1) ขั�นความรับรู้ความตอ้งการ (Need Recognition) ขั�นรับรู้ความตอ้งการจะเกิดขึ�นเมื�อ

ผูบ้ริโภคเผชิญกบัปัญหาเช่นการซื�อของจากเครื�องขายอตัโนมติักบัปัญหาซบัซ้อนคือปัญหาที�มีการ

พฒันาให้ซบัซ้อนขึ�นเช่นเมื�อใช้รถไปนานๆก็มีความคิดที�จะเปลี�ยนรถใหม่เพื�อหลีกเลี�ยงค่าซ่อมรถ

เก่าเป็นตน้ 

 

2) การคน้หาขอ้มูลก่อนการซื�อ (Repurchase Search) ขั�นตอนนี�จะเริ�มตน้เมื�อผูบ้ริโภครู้วา่

จะไดรั้บความพอใจจากการซื�อหรือบริโภคผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคจะตอ้งการขอ้มูลเพื�อใชเ้ป็นพื�นฐาน

ในการเลือก (ถา้มีประสบการณ์มาก่อนก็ใชไ้ดเ้ลยแต่ถา้ไม่มีก็ตอ้งคน้หา) 

 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั�นตอนในกระบวนการตดัสินใจ

ซื�อซึ� งผูบ้ริโภคประเมินผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากแต่ละทางเลือกของผลิตภณัฑ์ที�กาํลงัพิจารณาจะ
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ใช ้2 รูปแบบคือ 1) ใชร้ายชื�อตราที�เลือกไวแ้ลว้ 2) เลือกเอาจากทั�งหมดที�มีในตลาดกฎการตดัสินใจ 

(Affect Referral Decision Rules) หมายถึงกฎการตดัสินใจที�ง่ายที�สุดซึ� งผูบ้ริโภคเลือกผลิตภณัฑ์ให้

คะแนนตราสินคา้จากประสบการณ์ที�ผา่นมามากกวา่คุณสมบติัดา้นอื�นๆการแบ่งส่วนตลาดผูบ้ริโภค

โดยอาศยักฎการเลือกซื�อมี 4 แบบ การปฏิบติัดว้ยความซื�อสัตย ์ (Practical Loyalists) ซื�อตราที�ซื�อ

เป็นตราประจาํ ผูซื้�อที�นิยมราคาตํ�าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซื�อราคาตํ�าสุดโดยไม่สนใจ

ตรา ผูซื้�อที�เปลี�ยนการซื�อตามโอกาสหรือผูฉ้วยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใชคู้ปองแลกซื�อ

หรือซื�อที�ลดราคาและนกัล่าอยา่งแทจ้ริง (Deal Hunters) ซื�อที�มีเงื�อนไขที�ดีที�สุดไม่มีความภกัดีใน

ตราสินคา้ 

 

วอลเตอร์ (Walters, 1978:115) ไดอ้ธิบายความหมายของคาํวา่การตดัสินใจ (Decision) ไว้

วา่หมายถึงการเลือกที�จะกระทาํการสิ�งใดสิ�งหนึ�งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆที�มีอยู ่

 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:123) ไดอ้ธิบายปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของ

ผูบ้ริโภควา่ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Determinants of Consumer 

Behavior) ไดแ้ก่ ประการแรกคือปัจจยัที�อยูภ่ายในของบุคคล (Internal Variables) และประการที�

สองคือปัจจยัที�อยูภ่ายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปนี�  

1) ปัจจยัภายในของบุคคลประกอบดว้ย ความตอ้งการ (Needs) หมายถึง“สิ�งที�จาํเป็นใดๆ

สาํหรับร่างกายทางกายภาพหรือจิตใจ”หรือกล่าวอีกนยัไดว้า่ความตอ้งการเป็นเงื�อนไขที�จาํเป็นตอ้ง

ไดรั้บการบาํบดั 

1.1) แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง“สิ�งกระตุน้หรือความรู้สึกที�เป็นสาเหตุที�ทาํให้

บุคคลกระทาํหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที�แน่นอน”แรงจูงใจทาํใหรู้้ถึงความตอ้งการและเป็นการให้

เหตุผลสาํหรับการกระทาํที�แสดงออกอนัเนื�องมาจากความตอ้งการ 

1.2) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลกัษณะพิเศษของมนุษยห์รือลกัษณะ

อุปนิสัยที�ไดส้ร้างขึ�นในตวัของบุคคลที�ทาํให้บุคคลแต่ละคนแตกต่างไปจากคนอื�นๆแรงจูงใจเป็น

สาเหตุที�ทาํให้บุคคลมีการกระทาํตามความตอ้งการแต่บุคลิกภาพเป็นสิ�งที�ทาํให้บุคคลกระทาํใน

ลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคล 

1.3) การรู้ (Awareness) หมายถึงการมีความรู้ในบางสิ� งบางอย่างได้โดยผ่าน

ประสาททั� งห้าซึ� งการรู้จะเป็นส่วนที�เกี�ยวข้องโดยตรงมากที�สุดของบุคคลที�มีต่อสิ� งแวดล้อม

ภายนอกในขณะที�บุคลิกภาพเป็นเรื�องของการมองถึงสิ�งที�มีอยู่ภายในตวัของบุคคลและการรู้ของ
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ผูบ้ริโภค(Awareness) เป็นการมองถึงสิ�งที�อยูภ่ายนอกของผูบ้ริโภคที�ตอ้งมีการตีความหมายสําหรับ

สิ�งที�ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นไดย้นิไดรู้้สึกการรับรู้ 

1.4) การสัมผสัรู้ (Perception) หมายถึงการตีความหมายของบุคคลที�มีต่อสิ�งของ

หรือความคิดที�สังเกตเห็นไดห้รืออะไรก็ตามที�ถูกนาํเขา้มาสู่ความสนใจของผูบ้ริโภคโดยผา่นทาง

ประสาททั�ง 5 

1.5) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี�ยนแปลงใดๆในความนึกคิดของ

ผูบ้ริโภคการตอบสนองหรือพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการไดป้ฏิบติัประสบการณ์หรือการเกิดขึ�น

ของสัญชาตญาณ  

1.6) ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงกลุ่มกวา้งๆของความรู้สึกที�มีอยูภ่ายในตวัของ

มนุษยห์รือความเห็นที�เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 

 

2) ปัจจยัภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิ�งแวดลอ้มประกอบดว้ย  

2.1) อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที�เกิดจากสมาชิก

ภายในครัวเรือน 

2.2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลพัธ์จากการติดต่อกนัของบุคคล

ทุกคนกบัคนอื�นๆที�นอกเหนือไปจากครอบครัว 

2.3) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที�มีต่อ, 

ธุรกิจร้านคา้หรือโดยผา่นทางการขายโดยใชบุ้คคลและการโฆษณา 

2.4) อิทธิพลของวฒันธรรม (Cultural Influences) เป็นเรื�องของความเชื�อที�มีอยูใ่น

ตวัของบุคคลและการลงโทษในสังคมที�พฒันาขึ�นอยูต่ลอดเวลาดว้ยระบบของสังคมนั�น 

2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 

Influences) เป็นข้อจาํกัดหรือตวักาํหนดที�มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในรูปของตวัเงินและปัจจยัอื�นที�

เกี�ยวขอ้งดว้ย 

 

อดุลย ์จาตุรงกุล (2546:170) ไดใ้ห้ความหมายการตดัสินใจซื�อวา่เป็นกระบวนการตดัสินใจ

ขององคก์รโดยกาํหนดความตอ้งการของสินคา้และบริการที�ตอ้งซื�อแลว้ระบุประเมินและเลือกตรา

ยี�หอ้และผูข้ายรายต่างๆ  
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ทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์และคณะ (2546:110) กล่าววา่การตดัสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น

แนวทางในการแกปั้ญหาซึ�งตอ้งมีทางเลือกหลายๆทางเลือกเกิดขึ�นก่อนแลว้นาํมาเปรียบเทียบกนัจน

ไดท้างเลือกที�เหมาะสมที�สุดมาเป็นแนวทางในการแกปั้ญหาต่อไป 

 

1) การตดัสินใจแบบสลบัซบัซ้อน (Complex Decision Making) มกัเกิดในสินคา้ที�ผูบ้ริโภค

มีความเกี�ยวพนัสูงและต้องใช้กระบวนการตดัสินใจที�สลับซับซ้อนเช่นการตดัสินใจซื�อสินค้า

ประเภทรถยนต์ผูบ้ริโภคตอ้งใช้การตดัสินใจอย่างรอบคอบมีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเพื�อใช้ใน

การประเมินทางเลือกก่อนที�จะมีการตดัสินใจซื�อสินคา้ 

 

2) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื�อที�ผูบ้ริโภคมี

ความภกัดีต่อตราสินคา้จะเกิดเมื�อผูบ้ริโภคมีความเกี�ยวพนักบัสินคา้แต่การซื�อสินคา้ดงักล่าวนั�นเป็น

การซื�อซํ� าที�ผูบ้ริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที�มีอยู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ

ค่อนขา้งน้อยแมว้่าสินคา้ที�ซื�อจะมีความเกี�ยวพนักบัผูบ้ริโภคสูงแต่ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการ

ตดัสินในซื�อสินคา้นั�นอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที�ผ่านมาหรือใช้ความ

ภกัดีในตราสินคา้นั�นเป็นการตดัสินใจ 

 

3) การตดัสินใจแบบมีเวลาจาํกดั (Limited Decision Making) เป็นการตดัสินใจซื�อสินคา้ที�

ผูบ้ริโภคมีความเกี�ยวพนัตํ�าแต่จาํเป็นตอ้งใชค้วามพยายามในการตดัสินใจอยา่งรอบคอบเพราะสินคา้

นั�นเป็นสินคา้ใหม่ที�ผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยจึงจาํเป็นตอ้งใชเ้วลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบเพื�อ

ตดัสินใจทดลองใชสิ้นคา้ดงักล่าว 

 

4) การตดัสินใจแบบเฉื�อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที�เกิดขึ�นเมื�อผูบ้ริโภคมีความ

เกี�ยวพนักบัสินคา้ตํ�าและไม่มีความแตกต่างอยา่งสาํคญัระหวา่งตราสินคา้เช่นในการเลือกซื�อเกลือถา้

ผูบ้ริโภคซื�อเกลือตราเดิมพฤติกรรมดงักล่าวไม่ไดเ้ป็นผลมาจากความภกัดีต่อตราสินคา้แต่จะเลือก

ซื�อสินคา้เพราะความใกล้ชิดและหลงัจากที�การซื�อผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินคา้ดงันั�นสําหรับ

สินคา้ที�มีความเกี�ยวพนัตํ�ากระบวนการตดัสินใจเริ�มจากความเชื�อถือเกี�ยวกบัตราสินคา้ซึ� งมาจากการ

เรียนรู้ที�เฉื�อยตามดว้ยการตดัสินใจซื�อและอาจมีการประเมินสินคา้หรือไม่มีก็ได ้

 

Schiffman and Kanuk (1994:659) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจซื�อของผูบ้ริโภค 

หมายถึง ขั�นตอนในการเลือกซื�อผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ�นไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ พิจารณา
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ในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั�งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง

กายภาพ การซื�อเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซึ�งเกิดขึ�นในช่วงระยะเวลาหนึ�ง กิจกรรมเหล่านี�

ทาํใหเ้กิดการซื�อ และเกิดพฤติกรรมการซื�อตามบุคคลอื�น 

 

พิมลจรรย ์นามวฒัน(์2539) กล่าววา่ การตดัสินใจ คือ การเลือกที�จะกระทาํการอยา่งใดอยา่ง

หนึ� งจากการกระทาํหลายๆทางอย่างที�น่าจะเป็นไปได้ การตดัสินใจมีความสําคญัเนื�องจากกิจ

กรรมการบริหารทุกกิจกรรมตอ้งเกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจทั�งสิ�น 

 

ยุดา รักไทยและธนิกานต ์มาฆะศิรินนท ์(2542) กล่าวว่า การตดัสินใจ คือ การเลือกเอาวิธี

ปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหนึ�งจากวธีิปฏิบติัหลายๆอยา่งที�มีอยู ่

 

Gibson, Ivancevich, and Donnelly (1994) กล่าววา่ การตดัสินใจ เป็นกระบวนการสําคญั

ขององค์การที�ผูบ้ริหารจะตอ้งกระทาํอยู่บนพื�นฐานของข้อมูลข่าวสาร ซึ� งได้รับจากโครงสร้าง

องคก์าร พฤติกรรมบุคคลและกลุ่มในองคก์าร 

 

จากคาํนิยามข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า มีมุมมองของนักวิชาการที�แตกต่างกันไปบ้างใน

รายละเอียดแต่ประเด็นหลกัที�มองเหมือนกนัคือ 

 

1) การตดัสินใจเป็นกระบวนการ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที�จะกระทาํสิ�งใดสิ�ง

หนึ�งทีมีอยู ่ซึ� งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยที�เขา

จะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที�

สาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

 

2) การตดัสินใจเกี�ยวขอ้งกบัทางเลือก หมายถึง การตดัสินใจที�เป็นการพยายามสร้าง

ทางเลือกให้มากที�สุดเท่าที�จะทาํได้ ทางเลือกน้อยอาจปิดโอกาสให้เปิดความคิดสร้างสรรค์หรือ

ทางเลือกที�ดีกวา่ 

 

3) การตดัสินใจเกี�ยวขอ้งกบัโครงสร้างทางองคก์าร เห็นไดว้า่ผูบ้ริหารในแต่ละระดบัชั�นก็มี

หนา้ที�ในการตดัสินใจแตกต่างกนั คือ ผูบ้ริหารระดบัสูงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจเชิงกลยุทธ์ เพื�อให้เกิด

ประโยชน์สูงสุด ทาํให้บรรลุวตัถุประสงค ์ผูบ้ริหารระดบักลางจะตดัสินใจเกี�ยวกบัการจดัการ เป็น
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การตดัสินใจเพื�อใหส้ามารถใชท้รัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผูบ้ริหารระดบัตน้ จะ

ตดัสินใจเกี�ยวกบัการปฏิบติัการ เป็นการตดัสินใจดาํเนินการควบคุมงานใหส้าํเร็จ 

 

4) การตดัสินใจเกี�ยวข้องกับพฤติกรรมคน หมายถึง   ผลสรุปหรือผลขั�นสุดท้ายของ

กระบวนการคิดอย่างมีเหตุมีผล เพื�อเลือกแนวทางการปฏิบัติที�ถูกต้องเหมาะกับสถานการณ์ 

ทรัพยากรและบุคคลสามารถนาํไปปฏิบติัและทาํให้งานบรรลุเป้าหมายและวตัถุประสงค์ตามที�

ตอ้งการ 

 

จากที�กล่าวมาขา้งตน้พอสรุปไดว้่า การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที�จะ

กระทาํสิ�งใดสิ� งหนึ� งจากทางเลือกต่าง ๆ ที�มีอยู่ซึ� งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ 

ของสินคา้และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจาํวนั โดยที�ผูบ้ริโภคจะเลือกซื�อสินคา้หรือบริการตาม

ขอ้มูลและขอ้จาํกดัของ สถานการณ์ ซึ� งถา้นกัการตลาดสามารถทาํความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของ

ผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้และสร้างความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ�งขึ�น และจาก

ความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่แนวความคิดเกี�ยวกบัการตดัสินใจมีส่วนเกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัผูบ้ริโภค

ที�จะตดัสินใจเลือกใช้บริการหอพกั ซึ� งผูบ้ริโภคที�จะทาํการประเมินทางเลือกในหลายๆทางเลือก 

และตดัสินใจเลือกทางเลือกที�ดีที�สุด 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541:41) กล่าววา่ การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จานวนสมาชิกในครอบครัว ระดบัการศึกษาอาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที�สําคัญ และสถิติที�วดัได้ของ

ประชากรและช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม 

วฒันธรรมช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั�น ข้อมูลด้านประชากรจะ

สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมายคนที�มีลกัษณะประชากรศาสตร์

ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปัจจยั ดงันี�  

 

เพศ เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนันกัการตลาดตอ้งศึกษาตวัแปรนี�อยา่งรอบ

ครอบเพราะในปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมีการเปลี�ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภคการเปลี�ยนแปลง

ดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการที�สตรีทาํงานมากขึ�น 
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อายเุนื�องจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคที�มีอายุแตกต่างกนั

นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ที�แตกต่างของส่วนตลาดได้

คน้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัที�ตลาดอายสุ่วนนั�น 

 

การศึกษา การศึกษาเป็นปัจจยัที�ทาใหค้นมีความคิด ค่านิยม ทศันคติและพฤติกรรมแตกต่าง

กนัคนที�มีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารที�ดีเพราะเป็นผูมี้ความกวา้งขวาง

และเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนที�ไม่เชื�ออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที�

คนมีการศึกษาต่างมกัจะใชสื้�อประเภทวิทยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผูมี้การศึกษาสูงมีเวลาวา่ง

พอก็จะใชสื้�อสิ�งพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจากดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจาก

สื�อสิ�งพิมพม์ากกวา่ประเภทอื�น 

 

ลกัษณะครอบครัวอดีตถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที�สําคญัของการใชค้วาม

พยายามทางการตลาดโดยมาตลอดและมีความสําคญัอย่างยิ�งขึ�นในส่วนที�เกี�ยวกบัหน่วยผูบ้ริโภค

นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนที�ใช้สินคา้ใดสินคา้หนึ� งและยงั

สนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างดา้นสื�อที�เกี�ยวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจ

ในครัวเรือนเพื�อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

 

รายไดก้ารศึกษาและอาชีพรายไดก้ารศึกษาและอาชีพเป็นตวัแปรสําคญัในการกาํหนดส่วน

ของตลาดโดยทั�วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที�มีความรํ� ารวยแต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที�มี

รายไดต้ ํ�าจะเป็นตลาดที�มีขนาดใหญ่ปัญหาสาํคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ยา่ง

เดียวก็คือรายไดจ้ะเป็นตวัชี� ความสามารถในการจ่ายสินคา้หรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้

ในขณะเดียวกนัการเลือกซื�อสินคา้ที�แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการดาํรงชีวิตรสนิยมอาชีพ

การศึกษาฯลฯแมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรที�ใชบ้่อยมากนกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายไดร้วมกบั

ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออื�นๆเพื�อใหก้าํหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิ�งขึ�น 

 

2.6 ข้อมูลเกี�ยวกบัโซเชียลมเีดีย 

 

“Social” หมายถึง สังคม ซึ� งในที�นี� จะหมายถึงสังคมออนไลน์ ซึ� งมีขนาดใหม่มากใน

ปัจจุบนัคาํว่า “Media” หมายถึง สื�อ ซึ� งก็คือ เนื�อหา เรื�องราว บทความ วีดีโอ เพลง รูปภาพ เป็นตน้

ดงันั�นคาํวา่ Social Media จึงหมายถึงสื�อสังคมออนไลน์ที�มีการตอบสนองทางสังคมไดห้ลายทิศทาง 
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โดยผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต พูดง่ายๆ ก็คือเวบ็ไซตที์�บุคคลบนโลกนี�สามารถมีปฏิสัมพนัธ์โตต้อบ

กนัไดน้ั�นเอง 

 

พื�นฐานการเกิด Social Media ก็มาจากความตอ้งการของมนุษยห์รือคนเราที�ตอ้งการ

ติดต่อสื�อสารหรือมีปฏิสัมพนัธ์กนั จากเดิมเรามีเวบ็ในยุค 1.0 ซึ� งก็คือเวบ็ที�แสดงเนื�อหาอย่างเดียว 

บุคคลแต่ละคนไม่สามารถติดต่อหรือโตต้อบกนัได ้แต่เมื�อเทคโนโลยีเวบ็พฒันาเขา้สู่ยุค 2.0 ก็มีการ

พฒันาเวบ็ไซตที์�เรียกวา่ Web Application ซึ� งก็คือเวบ็ไซตมี์แอพลิเคชนัหรือโปรแกรมต่างๆ ที�มีการ

โตต้อบกบัผูใ้ชง้านมากขึ�น ผูใ้ชง้านแต่ละคนสามารถโตต้อบกนัไดผ้า่นหนา้เวบ็ 

 

Social Media คือสื�อยุคใหม่ที�กาํลงัเขา้มามีบทบาทสําคญัในทุกวงการทั�งชีวิตประจาํวนั 

และการดาํเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ�งเป็นสื�อที�นิยมใชสื้�อสารการตลาดเพื�อการโปรโมท และทาํ

กิจกรรมการตลาดออนไลน์ในหลาย ๆ รูปแบบ แต่สําหรับการนาํ Social Media มาใชเ้ป็นส่วนหนึ�ง

ของกระบวนการภายในธุรกิจยงัเป็นสิ�งมีขอ้จาํกดัและอาจจะเป็นสิ�งที�ตอ้งห้ามอยู ่หลายองค์กรใน

ภาครัฐและเอกชนก็ไม่อนุญาตให้พนกังานใช้ Social Mediaในการทาํงาน บางหน่วยงานก็บล็อก

เว็บไซต์ประเภท Social Network ต่าง ๆ เพื�อป้องกันไม่ให้พนักงานเล่นในเวลาทาํงาน เช่น 

Facebook, Youtube, Bit torrent ฯลฯ ดว้ยเหตุผลหลกั ๆ ทางดา้น Productivity ในการทาํงาน, ความ

ปลอดภยั, การแย่งสัญญาณอินเตอร์เน็ต ฯลฯ บางทีมีการแซวกนัขาํๆ ว่าหน้าที�ของหัวหน้าที�เพิ�ม

ขึ�นมาอยา่งหนึ�งก็คือ เขา้ไปตรวจดูในเฟซบุคเพื�อที�จะจบัผิดลูกนอ้งวา่มีใครออนไลน์อยูบ่า้งในเวลา

ทาํงานแต่บางองค์กรก็ให้ความสําคญักบัการใช้ Social Media เป็นอย่างมาก มีการสนบัสนุนให้

จดัตั�งหน่วยงานที�รับผดิชอบโดยตรงเรื�อง Social Media ขององคก์รเลยทีเดียว เพื�อเพิ�มประสิทธิภาพ

ในการให้บริการลูกคา้ และการบริหารความสัมพนัธ์ของลูกคา้ ส่วนการนาํ Social Media มา

ประยุกต์ใช้ในการทาํงานภายในอย่างเป็นกิจลกัษณะนั�น ก็เห็นจะมีแต่องค์กรชั�นนาํเท่านั�นที�มีการ

ออกนโยบายที�เกี�ยวขอ้งและมีระบบการควบคุมดูแลเป็นอย่างดี เพื�อให้พนกังานสามารถใช้ Social 

Network ในการทาํงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ในขณะที�บางองคก์รก็พยายามจะหาวิธีการนาํ Social 

Media มาใชใ้หเ้กิดประโยชน์ แต่ก็ยงัไม่มีไอเดียวา่จะสามารถนาํมาประยุกตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชน์กบั

การทาํงานอยา่งเป็นรูปธรรมไดอ้ยา่งไร 

 

ประเภทของ Social Media 
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1) Blog  ซึ� งเป็นการลดรูปจากคาํว่า Weblog ซึ� งถือเป็นระบบจดัการเนื�อหา (Content 

Management System: CMS) รูปแบบหนึ�ง ซึ� งทาํให้ผูใ้ชส้ามารถเขียนบทความเรียกวา่ Post และทาํ

การเผยแพร่ไดโ้ดยง่าย ไม่ยุง่ยากในการที�จะตอ้งมานั�งเรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทาํ Web 

Site ทั�งนี�การเรียงของเนื�อหาจะเรียงจากเนื�อหาที�มาใหม่สุดก่อน จากนั�นก็ลดหลั�นลงไปตามลาํดบั

ของเวลา (Chronological Order) การเกิดของ Blog เปิดโอกาสให้ใครๆที�มีความสามารถในดา้น

ต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ย่างเสรี ไม่มีขีดจาํกดัเรื�องเทคนิคอย่างใน

อดีตอีกต่อไป ทาํให้เกิด Blog ขึ�นมาจาํนวนมากมาย และเพิ�มเนื�อหาให้กบัโลกออนไลน์ไดเ้ป็น

จาํนวนมหาศาลอยา่งที�ไม่เคยมีมาก่อน นอกจากนี� เครื�องมือที�สําคญัที�ทาํให้เกิดลกัษณะของ Social

คือการเปิดใหเ้พื�อนๆเขา้มาแสดงความเห็นไดน้ั�นเองในแง่ของการตลาด Blog อาจจะถูกนาํมาใชไ้ด้

ใน 2รูปแบบ คือ การที�บริษทัจดัทาํ Blog (Corporate Blog) ขึ�นมาเพื�อพูดจากบับรรดาลูกคา้ และ 

Blog ที�เขียนจาก Blogger อิสระ ที�มีความสามารถเขียนเรื�องที�ตนถนดัและมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก จน

กลายเป็น Marketing Influencer 

 

2) Twitter และ Micro blog อื�นๆ เป็นรูปแบบหนึ�งของ Blog ที�จาํกดัขนาดของการ Post แต่

ละครั� งไวที้� 140 ตวัอกัษร โดยแรกเริ�มเดิมที ผูอ้อกแบบ Twitter ตอ้งการให้ผูใ้ชเ้ขียนเรื�องราววา่คุณ

กาํลงัทาํอะไรอยูใ่นขณะนี�  (What are you doing?) แต่กิจการต่างๆกลบันาํ Twitter ไปใชใ้นทางธุรกิจ 

ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อเพิ�มยอดขาย สร้าง Brand หรือเป็นเครื�องมือสําหรับการบริหาร

ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (CRM)ทั�งนี� เรายงัสามารถใชเ้ป็นเครื�องมือในการประชาสัมพนัธ์บทความใหม่ๆ

บน Blogของเราไดด้้วย Twitterนั�นเป็นนิยมขึ�นมากอย่างรวดเร็ว จนทาํให้เว็บไซต์ประเภท Social 

Network ต่างๆ เพิ�ม Feature ที�ให้ผูใ้ชส้ามารถบอกไดว้า่ตอนนี�กาํลงัทาํอะไรกนัอยู ่นั�นก็คือการนาํ 

Micro blog เขา้ไปเป็นส่วนหนึ�งดว้ยนั�นเอง 

 

3) Social Networkingจากชื�อก็สามารถแปลความหมายไดว้า่เป็นเครือข่ายที�เชื�อมโยงเรากบั

เพื�อนๆจนกลายเป็นสังคม ทั�งนี� ผูใ้ช้จะเริ�มตน้สร้างตวัตนของตนเองขึ�นในส่วนของ Profile ซึ� ง

ประกอบดว้ยขอ้มูลส่วนตวั (Info) รูป (Photo) การจดบนัทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ (Video) และ

อื�นๆ นอกจากนี�  Social Networking ยงัมีเครื�องมือสําคญัในการสร้างจาํนวนเพื�อนให้มากขึ�น คือ ใน

ส่วนของ Invite Friend และ Find Friend รวมถึงการสร้างเพื�อนจากเพื�อนของเพื�อนอีกดว้ย นกัการ

ตลาดนาํ Social Networking มาใชใ้นการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ อาจจะอยูใ่นรูปของการสร้าง Brand

ผา่นเกมส์หรือ Application ต่างๆ หรืออาจใชเ้ป็นเครื�องมือของ CRM ผา่นทาง Pages และนอกจากนี�

ตวัลูกคา้เอง หากชื�นชอบในสินคา้หรือบริการ ก็สามารถร่วมกลุ่มกนัจดัตั�ง Group ขึ�นมาได ้เวบ็ไซต์
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ที�มีลกัษณะของ Social Networking มีมากมาย แต่อาจจะแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ประเภทแรกจะ

สนใจในการสร้างเครือข่ายระหวา่งเพื�อนๆหรือครอบครัว เช่น Facebook, Hi5 หรือ MySpace และ

อีกประเภท คือสนใจในการสร้างเครือข่ายในเชิงธุรกิจ ที�เปิดให้ใส่ Resume และขอ้มูลเชิงอาชีพ

ต่างๆ เช่น LinkedInหรือ Plaxo เป็นตน้ 

 

4) Media Sharing เป็นเว็บไซต์ที�เปิดโอกาสให้เราสามารถ Upload รูปหรือวิดีโอเพื�อ

แบ่งปันใหก้บัครอบครัว เพื�อนๆ หรือแมก้ระทั�งเพื�อเผยแพร่ต่อสาธารณชน นกัการตลาด ณ ปัจจุบนั

ไม่จาํเป็นจะตอ้งทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณาที�มีต้นทุนสูง อาจจะใช้กล้องดิจิตอลราคาถูกๆ 

ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ จากนั�นนาํขึ�นไปสู่เวบ็ไซต ์Media Sharing อยา่ง YouTubeหาก

ความคิดของเราเป็นที�ชื�นชอบ ก็ทาํให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย หรือกรณีหากกิจการคุณขาย

สินคา้ที�เนน้ดีไซน์ที�สวยงาม ก็อาจจะถ่ายรูปแลว้นาํขึ�นไปสู่เวบ็ไซตอ์ยา่ง Flicker เพื�อให้ลูกคา้ไดช้ม 

หรืออาจจะใชเ้ป็นเครื�องมือในการนาํชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทาํงานของกิจการ เป็นตน้ 

หรืออยา่งกรณีของ Multiplyที�คนไทยนิยมนาํรูปภาพที�ตนเองถ่ายมาแสดงฝีมือ เหมือนเป็นแกลลอรี

ส่วนตวั ทาํใหผู้ว้า่จา้งไดเ้ห็นฝีมือก่อนที�จะทาํการจา้ง 

 

5) Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซตที์�เชื�อมโยงไปยงับทความหรือเนื�อหาใดใน

อินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ชเ้ป็นผูส่้งและเปิดโอกาสใหค้ะแนนและทาํการโหวตได ้เป็นเสมือนมหาชนช่วย

กลั�นกรองว่าบทความหรือเนื�อหาใดนั�นเป็นที�น่าสนใจที�สุด ในส่วนของ Social Bookmarking นั�น 

เป็นการที�เปิดโอกาสใหคุ้ณสามารถทาํการ Bookmarkเนื�อหาหรือเวบ็ไซตที์�ชื�นชอบโดยไม่ขึ�นอยูก่บั

คอมพิวเตอร์เครื�องใดเครื�องหนึ�ง แต่สามารถทาํผา่นออนไลน์ และเนื�อหาในส่วนที�เราทาํ Bookmark

ไวนี้�  สามารถที�จะแบ่งปันให้คนอื�นๆไดด้้วย นักการตลาดจะใช้เป็นเครื�องมือในการบอกต่อและ

สร้างจาํนวนคนเขา้มายงัที�เวบ็ไซตห์รือ Campaign การตลาดที�ตอ้งการ 

6) Online Forums ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ที�เก่าแก่ที�สุด เป็นเสมือนสถานที�ที�ให้

ผูค้นเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ที�พวกเขาสนใจ ซึ� งอาจจะเป็นเรื�อง เพลง หนัง การเมือง กีฬา สุขภาพ 

หนังสือ การลงทุน และอื�นๆอีกมากมาย ได้ทาํการแลกเปลี�ยนความคิดเห็น แสดงขอ้มูลข่าวสาร 

ตลอดจนถึงการแนะนาํสินคา้หรือบริการต่างๆ นกัการตลาดควนสนใจเนื�อหาที�พูดคุยใน Forums 

เหล่านี�  เพราะบางครั� งอาจจะเป็นคาํวจิารณ์เกี�ยวกบัตวัสินคา้และบริการของเรา ซึ� งเราเองสามารถเขา้

ไปทาํความเขา้ใจ แก้ไขปัญหา ตลอดจนถึงใช้สร้างความสัมพนัธ์ที�ดีกบัลูกคา้ เว็บไซต์ประเภท 

Forums อาจจะเป็นเวบ็ไซตที์�เปิดใหแ้ลกเปลี�ยนความคิดเห็นกนัโดยเฉพาะ หรืออาจจะเป็นส่วนหนึ�ง

ในเวบ็ไซตเ์นื�อหาต่างๆ 
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2.7 งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 

ทิพยว์ลัย ์ยะพนัธ์ (2553:46) ไดศึ้กษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการซื�อขายสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต

ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างจะให้

ความสําคญัมากที�สุดคือสินคา้เห็นผลจริง ราคาถูกกว่าทอ้งตลาด เป็นเวบ็ไซตที์�มีความปลอดภยัสูง 

และยนิดีคืนเงินเมื�อไม่เห็นผล รองลงมาตามลาํดบั 

 

ชนนิกานต์ จุลมกร (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื� อสินค้าผ่าน

อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรีคณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา ผลการวิจยัพบว่านิสิต

ให้ความสําคญักบัความหลากหลายของสินคา้เป็นสินคา้ที�ทนัสมยั สินคา้มีคุณภาพดี มีการรับคืน

หรือเปลี�ยน ดา้นราคาจะใหค้วามสาํคญักบัสินคา้ที�ราคาถูกกวา่การซื�อดว้ยวิธีอื�น มีความหลากหลาย

ในการชาํระเงิน ดา้นสถานที�เป็นร้านที�เปิดบริการตลอด 24 ชั�วโมง สะดวกในการสั�งซื�อและมีการ

บริการส่งสินคา้ฟรี และด้านการส่งเสริมการขายให้ความสําคญักบัการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที�

น่าสนใจและจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอยูใ่นระดบัความสาํคญัในระดบัมาก 

 

รัชนี ไพศาลวงศ์ดี (2556:542) ไดศึ้กษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้เสื�อผา้

สตรีทางอินเตอร์เน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ความสะดวกในการ

คน้หาสินคา้และบริการ สินคา้มีให้เลือกมากมาย การมีป้ายราคาบอกชัดเจน ความสะดวกในการ

เลือกซื�อสินคา้และการมีการส่งเสริมการขายโดยการให้ส่วนลด เป็นปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสิน

ในซื�อในระดบัความสาํคญัมากและรองลงมาตามลาํดบั 

 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดศึ้กษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ผ่าน

สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง23-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงาน

เอกชน รายไดต่้อเดือน 20,001-30,000 บาท โดยส่วนใหญ่จะซื�อเสื�อผา้ เครื�องแต่งกายผ่านสังคม

ออนไลน์ (อินสตาแกรม) มีความถี�ในการซื�อเดือนละ1ครั� งและซื�อครั� งละ 500-1,000 บาท โดยรวมมี

ค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัสาํคญัมาก 
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พิชามญช์ มะลิขาว (2554:128-129) ไดศึ้กษาปัจจยัที�ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื�อเสื�อผา้แฟชั�น

สตรีผ่านสื�อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค ผลการวิจยัพบว่าลูกคา้สตรีส่วนใหญ่มีอายุ 25-34ปี มีอาชีพ

พนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 10,000-15,000 บาท 

ลูกคา้สตรีมีความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดที�ประกอบกบัการตดัสินใจซื�อเสื�อผา้แฟชั�น

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คเห็นด้วยมากและมีความไวว้างใจในการซื�อสินค้าผ่านเฟซบุ๊

คในระดบัมาก 

 

อาํพล นววงศ์เสถียร (2557:148)ได้ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในร้านคา้

ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคที�ตดัสินใจซื�อสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์ส่วน

ใหญ่มีอาย ุ18-22 ปีสถานภาพโสด การศึกษาในระดบัปริญญาตรี เป็นนกัเรียนนกัศึกษา รายไดเ้ฉลี�ย

ต่อเดือน 10,001-20,000 บาทเป็นกลุ่มเป้าหมายที�สาํคญัที�ตดัสินใจซื�อสินคา้ในร้านคา้ออนไลน์ ส่วน

ปัจจยัดา้นจิตวิทยาที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อไดแ้ก่ การออกแบบเวบ็ไซต์และเวบ็เพจเพื�อให้เขา้ไป

เลือกซื�อได้ง่ายและใช้เวลาในการดาวน์โหลดน้อยที�สุด ในส่วนปัจจัยทางสังคมที�มีผลต่อการ

ตดัสินใจซื�อไดแ้ก่ ผูบ้ริหารร้านคา้ออนไลน์ควรจดัการร้านคา้ออนไลน์ให้ตอบสนองต่อสมาชิกคน

อื�นๆในครอบครัวของผูบ้ริโภคดว้ย โดยใชเ้ครื�องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธ์ที�สําคญัเพื�อสร้างความ

นิยมใหก้บัร้านคา้ออนไลน์ 

 

บุณฑริกา นนัทิพงศ์ (2555:83-84) ไดศึ้กษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้

ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจยัพบว่าปัจจยัที�มีความสําคญัมากที�สุดคือ

ความสะดวกในการหาขอ้มูลค่าเฉลี�ยอยู่ที� 8.59 รองลงมาคือความสะดวกในการซื�อสินคา้ค่าเฉลี�ย 

8.40 ความหลากหลายของสินคา้ 8.16 ราคาสินคา้ที�ถูกกวา่ 8.07 ความรู้เกี�ยวกบัระบบอินเทอร์เน็ต 

7.61 การที�สินคา้นั�นๆหาซื�อไดย้าก 7.60 การประชาสัมพนัธ์และการเขา้ถึงลูกคา้เฉลี�ย 7.59 รูปแบบ

ความสวยงามของเวบ็ไซต ์7.18 ขอ้มูลจากสื�อต่างๆเฉลี�ย 6.85 เวบ็ไซตมี์การลดแลกแจกแถมเฉลี�ย 

6.45 การมีระบบสมาชิก 6.45 และความสมบูรณ์และครบถว้นของขอ้มูลสินคา้ภายในเวบ็ไซตเ์ฉลี�ย 

6.43 ตามลาํดบั 

 

ภาณุมาศ ใจกนัทะ (2556) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกซื�อสินคา้ออนไลน์ของ กลุ่มคนวยั

ทาํงานในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัลาํปาง ผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีอายุระหว่าง 25-35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,000-15,000 บาท 

สถานภาพโสด และ เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนปัจจัยที� มีอิทธิพลต่อการเลือกซื� อสินค้า
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ออนไลน์มากที�สุด คือ ปัจจยัดา้นราคา รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นการ

จดัจาํหน่าย และสุดท้ายปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ตามลาํดับ สําหรับพฤติกรรมการเลือกซื� อสินค้า

ออนไลน์ ส่วนใหญ่เลือกซื�อเสื�อผา้/เครื�องแต่งกาย/เครื�องนุ่งห่ม โดยมีผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซื�อสินคา้ออนไลน์ คือ ตนเอง มีความถี�ในการซื�อสินคา้ออนไลน์ 1-2 ครั� งต่อเดือน นิยมเขา้ไปเลือก

ซื�อสินคา้ออนไลน์ผา่น Facebook มากที�สุด มีค่าใช้จ่ายในการซื�อสินคา้ออนไลน์ต่อครั� งประมาณ 

501-1,000 บาท และนิยมชาํระค่าสินคา้ดว้ยการโอนเงินผา่นธนาคาร/ATM/I-Banking  

 

ลกัษณารีย ์ ยิ�งเกรียงไกร (2557) ไดศึ้กษาปัจจยัที�ส่งผลต่อความตั�งใจซื�อสินคา้แฟชั�นผา่น

ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ผูต้ดัสินใจซื�อสินคา้แฟชั�น

ผา่นอินเทอร์เน็ต สินคา้ที�ซื�อ ไดแ้ก่ เสื�อกางเกงกระโปรงผา่นเวบ็ไซตใ์นประเทศ เหตุผลที�ตดัสินใจ

ซื�อเพราะสามารถเลือกซื�อสินคา้ไดต้ลอด 24 ชั�วโมงและชาํระเงินโดยโอนผา่นธนาคารหรือผา่นทาง 

ATM จากผลการเปรียบเทียบความตั�งใจในการซื�อสินคา้แฟชั�นทางอินเทอร์เน็ตจาํแนกตามปัจจยั

ส่วนบุคคลพบว่าไม่แตกต่างกัน ยกเวน้กลุ่มตวัอย่างที�มีอาชีพต่างกัน และผลการเปรียบเทียบ

ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื�อสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตั�งใจซื�อสินคา้แฟชั�นทาง

อินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูงผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางสังคมและ

ปัจจยัทางจิตวิทยามีความสัมพนัธ์กบัความตั�งใจซื�อสินคา้แฟชั�นทางอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์อยู่

ในระดบัค่อนขา้งสูง  

 

เพ็ญนฤมล จะระ (2554:196-197) ได้ศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อสินค้า

ประเภทเสื�อผา้แฟชั�นของผูบ้ริโภคกลุ่มวยัรุ่น ผา่นทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ผูบ้ริโภคที�มีลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์และพฤติกรรม

การใชอิ้นเทอร์เน็ตที�แตกต่างกนั มีปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ประเภทเสื�อผา้แฟชั�น

ผา่นทางระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ในดา้นสินคา้และราคา ดา้นเทคโนโลยีของเวบ็ไซต ์ดา้นความ

ปลอดภยัของขอ้มูล ดา้นการส่งมอบสินคา้และบริการและดา้นการส่งเสริมการตลาดที�แตกต่างกนั

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง ที�กล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้่าส่วนประสมทาง

การตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ของผูบ้ริโภคมีอยูห่ลายปัจจยัดว้ยกนั จึงจาํเป็นตอ้งศึกษา

ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซื�อสินคา้วา่มีปัจจยัใดบา้ง ที�มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในการตดัสินใจซื�อสินคา้ต่างๆ ซึ� งผูศึ้กษาไดน้าํเอาทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดมาประยุกตเ์ขา้
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ด้วยกนัในการศึกษา เพื�อให้ผูป้ระกอบการหรือเจ้าของธุรกิจร้านคา้ออนไลน์ได้วางแผนในการ

กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื�อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ และเป็นแนวทางในการ

แกไ้ขปรับปรุง และพฒันาการให้บริการเพื�อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเป็น

ประโยชน์ต่อผูที้�สนใจที�จะประกอบธุรกิจร้านคา้ออนไลน์ต่อไป 
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บทที� 3 

 

วธิีการดําเนินวจิัย 

 

การศึกษาวิจยัในครั� งนี� เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการทาํ

การวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research)มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินค้าออนไลน์ของพนักงานบริษัทบีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ํากัด (มหาชน)โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-

เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นอื�นๆ ที�อิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ โดยระเบียบวิธีคิดวิจยัที�ใช้ในการศึกษาครั� งนี� เป็นการวิจยัเชิง

พรรณนา (Descriptive Research) ซึ� งมีการนาํเอาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติ

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มาใชใ้นการบรรยายลกัษณะของการเก็บรวบรวมและใชใ้นการ

หาขอ้สรุปจากขอ้มูลตวัอยา่ง 

 

ในบทที�  3 นี� ได้กล่าวถึงวิธีดําเนินการวิจัย ซึ� งผู ้วิจ ัยได้นําเสนอหัวข้อที� เกี�ยวข้องกับ

วธีิดาํเนินการวจิยัโดยมีลาํดบัดงันี�  

3.1 ประชากร / กลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 

3.4 ขั�นตอนในการสร้างเครื�องมือ 

3.5 การรวบรวมขอ้มูล 

3.6 ตวัแปรที�ใชใ้นการศึกษา 

3.7 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
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3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ประชากร 

 

 ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั� งนี�  คือพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั 

(มหาชน) ทั�งหมด 1,680 คน (ระบบทรัพยากรมนุษย ์ณ ตุลาคม 2558) โดยกาํหนดความคลาดเคลื�อน 

5% หรือ 0.05 ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% 

 

3.2 การกลุ่มตัวอย่าง 

 

กลุ่มตัวอย่างที�ใช้วิจ ัยครั� งนี� ผูว้ิจยัได้เลือกการสุ่มกลุ่มตวัอย่างจากประชากรโดยใช้วิธี

คาํนวณของยามาเน่(Yamane, 1976:727-728) ซึ� งจะทาํให้ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอย่างที�จะตอ้งใช้ใน

งานวจิยัทั�งหมด  

 

กลุ่มตวัอยา่งที�ใชว้จิยัครั� งนี� ใชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง โดยการใชพ้นกังานบริษทั บีอีซี-เทโร 

เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) จาํนวนประชากร 1,680 คนจึงกาํหนดกลุ่มตวัอย่างโดยการ

คาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรทางสถิติ สูตรของยามาเน่ (Yamane, 1976:727-728) 

 

จากสูตร       � =  
N

1+N(e)2   

โดยที�  � =จาํนวนพนกังานบริษทั BEC-TERO ENTERTAINMENT 

  N=822 คน 

e=ความน่าจะเป็นของความผดิพลาดที�ยอมใหเ้กิดขึ�นได ้= 0.05 

แทนค่า  �=  
1,680

1+1680(0.05)2  

 

  � =
1,680

5.2
  

� =323.07≈400 
 

ดงันั�นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเพื�อการศึกษาคือจาํนวน 400 ชุด 
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ตารางที� 3.1 การสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

แผนก จาํนวน (คน) สัดส่วน 

Television 124 30 

News 64 10 

Radio 278 70 

Sports 231 60 

Music 186 30 

Myanmar 37 5 

Online 108 30 

Concerts 225 60 

TTM 137 30 

BKK Drama 110 30 

Event 92 30 

Forever BEC 52 5 

Human Resource 9 3 

IT 15 5 

บริหาร 12 2 

Total 1,680 400 
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3.3 เครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 

 

เครื�องมือที�ใช้ในการทาํการวิจยัครั� งนี� การศึกษาในครั� งนี� ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลขึ�นมาเองจากกลุ่มตวัอยา่งมีจาํนวน 400 ชุดจาํนวนขอ้คาํถาม

ทั�งหมด 3 ส่วนที�ผูศึ้กษาไดท้าํการคน้ควา้มาแลว้นั�นโดยประกอบไปดว้ยเนื�อหาดงันี�  

ส่วนที�  1 ข้อมูลทั�วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ

แบบสอบถามเป็นขอ้คาํถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ซึ� งเป็นขอ้มูลทั�วไป

เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดจ้าํนวน 4 ขอ้ 

ส่วนที� 2 สอบถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) โดยเป็นข้อ

คาํถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า11 ระดบั (Rating Scale) จาํนวน 4 ขอ้ใหญ่ 20 ขอ้ยอ่ย 

ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑจ์าํนวน 5 ขอ้ 

2) ปัจจยัทางดา้นราคา จาํนวน 5 ขอ้ 

3) ปัจจยัทางดา้นสถานที�ตั�ง จาํนวน 5 ขอ้ 

4) ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํนวน 5 ขอ้ 

ส่วนที� 3 สอบถามการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ในการทาํวิจยัโดยเป็นขอ้คาํถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณ

ค่า 11 ระดบั (Rating Scale) จาํนวน 5 ขอ้ 

 

3.4 ขั�นตอนในการสร้างเครื�องมือ 

 

 3.4.1 ศึกษาวธีิการสร้างแบบสอบถามที�ใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากเอกสารและตาํราที�เกี�ยวขอ้ง 

เพื�อเป็นแนวทางในการกาํหนดกรอบความคิดในการสร้างแบบสอบถาม 

 3.4.2 ศึกษาแนวคิดและทฤษฎี และเอกสารการวิจัยต่างๆที� เกี�ยวข้องโดยพิจารณาถึง

รายละเอียดต่างๆ เพื�อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัที�กาํหนดไว ้

 3.4.3 ขอคาํแนะนาํจากอาจารยที์�ปรึกษาเพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 3.4.4 สร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมวตัถุประสงค์ของงานวิจยั เพื�อใช้เป็นเครื�องมือใน

การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื�อนาํมาวเิคราะห์ 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



38 
 

 3.4.5 นาํแบบสอบที�สร้างขึ�นให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความครอบคลุมเชิงเนื�อหาโดยใช้

วิธีการตรวจในเชิงประจักษ์ และนําผลการตรวจในเชิงประจักษ์ไปพิจารณาหาค่าดัชนีความ

สอดคลอ้งโดยใชสู้ตร (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 2536:465) ดงันี�  

 

IOC =  
∑�

�
 

IOC หมายถึง ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาถามกบัจุดประสงค ์

∑R  หมายถึง ผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผูเ้ชี�ยวชาญ 

N      หมายถึงจาํนวนผูเ้ชี�ยวชาญ 

 

เกณฑ์ในการเลือกคาํถาม พิจารณาเฉพาะข้อคาํถามที�มีค่า IOC มากกว่าหรือเท่ากบั 0.5 

หมายถึงใช้ได้หรือมีคุณภาพ แต่ถา้มีค่า IOC ตํ�ากว่า 0.05 หมายถึง ควรปรับปรุงหรือไม่มีคุณภาพ 

(ภาคผนวก ค) 

 

3.4.6 การหา Reliability Test 

 ความเชื�อมั�น (Reliability) วิจยัใช้วิธีการวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency 

Method) เพื�อหาความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยใช้แบบสอบถามที�ผ่านการตรวจสอบความ

เที�ยงตรงแลว้ จาํนวน 30 ชุด นาํไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน เพื�อ

ตรวจสอบคุณภาพของเครื�องมือ และหาค่าสัมประสิทธิ� ความเชื�อถือไดจ้ากค่าความสอดคลอ้งภายใน 

ของครอนบาช (Alpha Cronbach Coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป ในการหาค่าความเชื�อมั�น 

 

3.5 การรวบรวมข้อมูล 

 

การวจิยัครั� งนี� มีการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูว้จิยัไดท้าํการเก็บขอ้มูลตามขั�นตอนดงันี�  

1) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดศึ้กษาคน้ควา้จากแหล่งต่างๆ ดงัต่อไปนี�  

1.1) หนงัสือพิมพ ์วารสาร สื�อสิ�งพิมพต่์างๆ 

1.2) ขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต 

1.3) หนงัสือทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์ และรายงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 

2) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที�ได้จากกลุ่มตัวอย่างโดยใช้

แบบสอบถามของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 
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3.6 ตัวแปรที�ใช้ในการศึกษา 

 

ตวัแปรอิสระในการวจิยัครั� งนี� คือ  

1) ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่  

1.1)  เพศ  

1.2)  อาย ุ 

1.3)  การศึกษา   

1.4)  รายได ้

2) ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด 4P’sไดแ้ก่   

2.1) ผลิตภณัฑ ์ 

2.2) ราคา  

2.3) สถานที�ตั�ง  

2.4) การส่งเสริมการตลาด  

 

ตวัแปรตามที�ใชใ้นการวิจยัครั� งนี�  คือ การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทับี

อีซีเทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน)ไดแ้ก่ 1) การรับรู้ความตอ้งการ2) การคน้หาขอ้มูล 3) 

การเปรียบเทียบขอ้มูล 4) การตดัสินใจ 5) การประเมินผลหลงัการตดัสินใจ 

 

3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผูว้จิยันาํแบบสอบถามที�รวบรวมไดม้าดาํเนินการดงันี�  

3.7.1 การตรวจขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 

3.7.2 การลงรหัส (Coding) นาํแบบสอบถามที�ถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหัสตามที�ได้

กาํหนดรหสัไวล่้วงหนา้สาํหรับแบบสอบถามที�เป็นปลายปิด (Close-Ended)  

3.7.3 การประมวลผลขอ้มูลขอ้มูลที�ลงรหัสแล้วไดน้าํมาบนัทึกโดยใช้เครื�องคอมพิวเตอร์

เพื�อประมวลผลขอ้มูลซึ� งใชโ้ปรแกรมสถิติสําเร็จรูป (Statistic Package for Social Sciences หรือ 

SPSS) เพื�อวเิคราะห์ขอ้มูล 
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บทที� 4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลงานวจิยัเรื�อง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ซึ� งผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งที�

เก็บรวบรวม จาํนวน 400 ชุด มาทาํการวเิคราะห์ทางสถิติตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั และนาํเสนอ

ผลการวเิคราะห์ ดงันี�  

4.1 ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

4.3 การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลทั�วไปของพนักงานบริษทั บีอซีี-เทโร เอน็เตอร์เทนเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

 

ตารางที� 4.1 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 152 38.0 

หญิง 248 62.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที� 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 

62.0 และเพศชายจาํนวน152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 
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ตารางที� 4.2 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

20-30 ปี 325 81.2 

31-40 ปี 51 12.8 

มากกวา่ 40 ปี 24 6.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที� 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ20-30ปี 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.2 

รองลงมาคือ 31-40 ปี จาํนวน51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และน้อยที�สุดคือช่วงอายุมากกว่า 40 ปี 

จาํนวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 6.0 

 

ตารางที� 4.3 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 360 90 

ปริญญาโท 39 9.8 

สูงกวา่ปริญญาโท 1 0.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที� 4.3 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 

360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาคือปริญญาโท จาํนวน39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และน้อยที�สุด

คือระดบัการศึกษาที�สูงกวา่ปริญญาโทจาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

 

ตารางที� 4.4 แสดงจาํนวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายได ้

รายได ้ จาํนวน ร้อยละ 

15,000-20,000 บาท 239 59.8 

20,001-30,000  บาท 79 19.7 

30,001-40,000  บาท 51 12.7 

มากกวา่ 40,000บาท 31 7.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที� 4.4 แบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้

ระหวา่ง 15,000 -20,000  บาท จาํนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท 

จาํนวน79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7 รองลงมา 30,001-40,000  บาท จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.7 

และนอ้ยที�สุดคือ มากกวา่ 40,000 บาท จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 

 

4.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

ตารางที� 4.5 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ ์ 2.0 10.00 5.79 1.59 

ปัจจยัดา้นราคา 1.60 10.00 6.10 1.94 

ปัจจยัดา้นสถานที�ตั�ง 1.60 10.00 6.08 2.12 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 1.80 10.00 6.38 1.89 

 

จากตารางที� 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางดา้นปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดบัสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.38 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

1.8936 และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัตํ�าสุด มีค่าเฉลี�ย 5.7900 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.5868 

 

ตารางที�  4.6 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัทางทางดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

สินคา้มีความหลากหลายใหเ้ลือกสรร 2.00 10.00 5.31 1.754 

มีสินคา้ใหม่ออกมาอยา่งต่อเนื�อง 2.00 10.00 5.76 1.715 

สินคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ 2.00 10.00 6.15 2.035 

สินคา้มีคุณภาพดีและมีประสิทธิภาพ 2.00 10.00 5.96 2.278 

สินคา้มีมาตรฐานรับรองความปลอดภยั 2.00 10.00 5.77 2.294 
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จากตารางที� 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางดา้นผลิตภณัฑ์ในเรื�องสินคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ อยูใ่นระดบัสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.15 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.035รองลงมาคือ สินค้ามีคุณภาพดีและมีประสิทธิภาพมีค่าเฉลี�ย 5.96 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.278 และในเรื�องสินคา้มีความหลากหลายให้เลือกสรรอยู่ในระดบัตํ�าสุด มี

ค่าเฉลี�ย 5.31 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.754 

 

ตารางที� 4.7 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ปัจจยัทางทางดา้นราคา ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

ราคาสินคา้มีความสมเหตุสมผล 2.00 10.00 6.02 2.131 

ความยดืหยุน่ในการต่อรองราคาสินคา้ได ้ 1.00 10.00 5.29 2.064 

ราคาถูกกวา่เมื�อเทียบกบัร้านคา้ทั�วไป 1.00 10.00 6.05 2.527 

ความสะดวกในการชาํระเงินเพื�อซื�อสินคา้ 2.00 10.00 6.71 2.207 

ช่องทางการชาํระเงินมีความหลากหลาย 1.00 10.00 6.43 2.069 

 

จากตารางที� 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางดา้นราคาในเรื�องความสะดวกในการชาํระเงินเพื�อซื�อสินคา้ มีค่าเฉลี�ยสูงสุด 6.71 ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 2.207 รองลงมาคือช่องทางการชาํระเงินมีความหลากหลาย มีค่าเฉลี�ย 6.43 ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 2.069 และในเรื� องความยืดหยุ่นในการต่อรองราคาสินค้าได้ มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด 5.29 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.064 

 

ตารางที� 4.8 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย 

ปัจจยัทางทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

การบริการจดัส่งที�รวดเร็ว 2.00 10.00 6.34 2.335 

สามารถตรวจสอบการจดัส่งผา่นระบบไดท้นัที 1.00 10.00 6.33 2.002 

สินค้ามีปริมาณเพียงพอต่อความต้องการของ

ผูบ้ริโภค 
2.00 10.00 6.46 2.159 
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สามารถสั�งจองสินคา้ไดห้ลายช่องทาง 2.00 10.00 6.13 1.734 

สินคา้มีความสมบูรณ์ครบถว้นเมื�อถึงมือผูบ้ริโภค 1.00 10.00 6.67 2.266 

 

จากตารางที� 4.8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเรื�องสินคา้มีความสมบูรณ์ครบถว้นเมื�อถึงมือผูบ้ริโภคอยูใ่นระดบั

สูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.67 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.266รองลงมาคือสินคา้มีปริมาณเพียงพอต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคมีค่าเฉลี�ย 6.46 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.159 และความคิดเห็นในเรื�องสามารถ

สั�งจองสินคา้ไดห้ลายช่องทาง อยูใ่นระดบัตํ�าสุด มีค่าเฉลี�ย 6.13 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.734 

 

ตารางที� 4.9 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้น

การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัทางทางดา้นการส่งเสริมการตลาด ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

มีโปรโมชั�นลด แลก แจก แถม อยา่งต่อเนื�อง 1.00 10.00 6.55 2.377 

มีกิจกรรมให้ผูบ้ริโภคร่วมสนุก เพื�อกระตุน้ความ

สนใจ 
1.00 10.00 5.87 2.440 

การโฆษณามีความน่าสนใจและน่าติดตาม 1.00 10.00 5.84 2.138 

การใหค้าํแนะนาํและการบริการในการขาย 1.00 10.00 5.95 2.288 

การบริการหลงัการขายที�น่าประทบัใจ 1.00 10.00 6.22 2.628 

 

จากตารางที� 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางดา้นการส่งเสริมการตลาดในเรื�องมีโปรโมชั�นลด แลก แจก แถม อยา่งต่อเนื�องอยูใ่นระดบัสูงสุด 

มีค่าเฉลี�ย 6.55 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.377รองลงมาคือการบริการหลงัการขายที�น่าประทบัใจ มี

ค่าเฉลี�ย 6.22 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.628 และความคิดเห็นในเรื�องการโฆษณามีความน่าสนใจและ

น่าติดตามอยูใ่นระดบัตํ�าสุด มีค่าเฉลี�ย 5.84 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.138 

 

 

 

 

 

มหาว
ทิยา

ลยัรั
งสิ

ต 

Ran
gs

it U
niv

ers
ity



45 

 

4.3 การตัดสินใจซื�อสินค้าออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอซีี-เทโร  

เอน็เตอร์เทนเม้นท์ จํากดั  

 

ตารางที� 4.10 แสดงค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ 

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั 

บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

ตํ�าสุด สูงสุด เฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 

การรับรู้และความตอ้งการสินคา้มากในระดบัใด 2.00 10.00 5.81 1.733 

การคน้หาขอ้มูลของสินคา้อยูใ่นระดบัใด 2.00 10.00 6.02 2.138 

การเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้เดียวกนักบัเวบ็ไซต์

อื�นๆ 
2.00 10.00 6.06 2.168 

การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์อยูใ่นระดบัใด 1.00 10.00 5.66 1.787 

การประเมินผลหลงัการตดัสินใจซื�อสินคา้ 1.00 10.00 5.81 1.792 

 

จากตารางที� 4.10 พบวา่กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจการเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้เดียวกนั

กบัเว็บไซต์อื�นๆอยู่ในระดับสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.06 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.168รองลงมาคือการ

ค้นหาข้อมูลของสินค้ามีค่าเฉลี�ย 6.02 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 2.138 และการตดัสินใจซื�อสินค้า

ออนไลน์อยูใ่นระดบัตํ�าสุด มีค่าเฉลี�ย 5.66 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.787 

 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที� 4.11 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศกบัการตดัสินใจ 

        ซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

เพศ N ค่าเฉลี�ย S.D. F Sig. 

ชาย 152 6.3408 1.93645 
-4.387 .000* 

หญิง 248 5.5839 1.55526 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

จากตารางที� 4.11 พบวา่การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเม้นท์ จาํกัด (มหาชน) ที�เป็นเพศชายอยู่ในระดับสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.3408 ค่าเบี�ยงเบน
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มาตรฐาน 1.93654 ในขณะที�เพศหญิงมีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด 5.5839 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.55526 ค่า T-

test -4.387 และค่า Sig .000 

 

ดงันั�นความแตกต่างของเพศชายและเพศหญิงมีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ

พนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน)อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

 

ตารางที� 4.12 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอายกุบัการตดัสินใจ    

        ซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

อาย ุ N ค่าเฉลี�ย S.D. F Sig. 

20-30 ปี 325 5.8714 1.75403 

-2.370 .018* 31-40 ปี 51 6.3333 1.70489 

มากกวา่ 40 ปี 24 4.8917 1.34485 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

จากตารางที� 4.12 พบวา่การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเม้นท์ จาํกัด (มหาชน) ที�มีอายุช่วง 31-40 ปี อยู่ในระดับสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.3333 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.70489 ในขณะที�อายุมากกว่า 40 ปี มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด 4.8197 ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน 1.344485 ค่า T-test -2.370 และค่า Sig .018 

 

ดงันั�นความแตกต่างของอายมีุผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอี

ซี เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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ตารางที� 4.13 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นระดบัการศึกษากบั 

การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั (มหาชน) 

ระดบัการศึกษา N ค่าเฉลี�ย S.D. F Sig. 

ปริญญาตรี 360 5.8522 1.79946 

1.019 .309 ปริญญาโท 39 6.0821 1.16684 

สูงกวา่ปริญญาโท 1 4.6000 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

จากตารางที� 4.13 พบวา่การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ระดบัการศึกษาปริญญาโทอยู่ในระดบัสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.0821 ค่า

เบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.16684 ในขณะที�ระดบัสูงกว่าปริญญาโท มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด 4.6000 ค่า T-test 

1.019 และค่า Sig .309 

 

ดงันั�นความแตกต่างของระดับการศึกษาไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

 

ตารางที� 4.14 แสดงการเปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดก้บัการ 

        ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์ 

รายได ้ N ค่าเฉลี�ย S.D. F Sig. 

15,000-20,000 บาท 239 5.7004 1.7975 

1.951 .000* 
20,001-30,000 บาท 79 6.1747 1.7635 

30,001-40,000 บาท 51 6.4196 1.6971 

มากกวา่ 40,000 บาท 31 5.5156 .97540 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

จากตารางที� 4.14 พบวา่การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) รายไดช่้วง 30,001-40,000 บาทอยูใ่นระดบัสูงสุด มีค่าเฉลี�ย 6.4196 
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ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน 1.6971ในขณะที�ช่วง มากกวา่ 40,000 บาท มีค่าเฉลี�ยตํ�าสุด 5.5161 ค่าเบี�ยงเบน

มาตรฐาน .97540 ค่า T-test 1.951และค่า Sig .000 

 

ดงันั�น ความแตกต่างของรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังาน

บริษทั บีอีซี เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ตารางที� 4.15 ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ LSD ของปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นรายไดก้บัการ 

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทับีอีซี-เทโรเอน็เตอร์เทนเมน้ทจ์าํกดั  

(มหาชน) 

รายได ้(บาท) 15,000-20,000 20,001-30,000 30,001-40,000 มากกวา่ 40,000 

15,000-20,000 - .035 .007* .577 

20,001-30,000 .035* - .431 .073 

30,001-40,000 .007* .431 - .022* 

มากกวา่ 40,000 .577 .073 .022* - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

จากตารางที� 4.15 เมื�อทาํการทดสอบดว้ยวิธีเปรียบเทียบรายคู่หาความแตกต่างของปัจจยั

ทางดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดก้บัการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-

เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) พบว่า ระดบัการศึกษาที�แตกต่างกนัมีนัยสําคญัที�ระดบั 

0.05 จาํนวน 4 คู่ ไดแ้ก่ 

1) พนักงานที�มีรายได้ระหว่าง 15,000-20,000บาท มีการตัดสินใจซื� อสินค้าออนไลน์

แตกต่างจากพนกังานที�มีรายได ้30,001-40,000 บาท 

2) พนักงานที�มีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000บาท มีการตัดสินใจซื� อสินค้าออนไลน์

แตกต่างจากพนกังานที�มีรายได ้15,000-20,000บาท 

3) พนักงานที�มีรายได้ระหว่าง 30,001-40,000บาท มีการตัดสินใจซื� อสินค้าออนไลน์

แตกต่างจากพนกังานที�มีรายได ้15,000-20,000บาท 

4) พนกังานที�มีรายไดม้ากกว่า 40,000บาท มีการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์แตกต่างจาก

พนกังานที�มีรายได ้30,001-40,000บาท 
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ตารางที� 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้ 

ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

ตวัแปร Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที� 1.331 .125  2.650 .008 

ผลิตภณัฑ ์ .422 .037 .383 1.421 .000* 

ราคา .357 .049 .396 7.324 .000* 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย -.182 .047 -.198 -3.877 .000* 

การส่งเสริมการตลาด .343 .032 .416 10.566 .000* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05  

 

จากตารางที� 4.16 พบว่า จากตวัแปรอิสระทั�ง 4 ตวัแปร มีปัจจยัที�ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติที�ระดบั 0.05 ทั�งหมด 4 ตวัแปร 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์

พบว่ามีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั (มหาชน)มีค่า Sig .000 แสดงว่าเป็นปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคาพบวา่

มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั 

(มหาชน) มีค่า Sig .000 แสดงวา่เป็นปัจจยัที�มีผลการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั 

บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่ายพบวา่มีค่า Sig .000 แสดงวา่มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั

บีอีซี  เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 
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ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นการส่งเสริม

การตลาดพบว่ามีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซีเทโรเอ็นเตอร์เท

นเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) มีค่า Sig .000แสดงว่าเป็นปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์

ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

 

ตารางที� 4.17 แสดงความเชื�อมั�นของสมการพยากรณ์การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังาน 

        บริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

Model R R Square Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .934 .872 .871 0.62783 

 

จากตารางที� 4.16 การวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง เกี�ยวกบั ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์

ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่าค่า

สัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) เท่ากบั .934 แสดงวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้น

ผลิตภณัฑ์ ทางดา้นราคา ทางด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและทางด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น

ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั (มหาชน) 

 

ค่าสัมประสิทธิ� พยากรณ์ (R2) เท่ากบั .872 หมายความวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทางด้านราคาทางด้านการส่งเสริมการตลาด และทางด้านการสร้างและการนาํเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั (มหาชน) 

ค่าความคลาดเคลื�อนมาตรฐานของการประมาณเท่ากบั 0.62783 หมายความวา่การประมาณ

ค่าของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั 

บีอีซีเทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) มีความคลาดเคลื�อนเท่ากบั 0.62783 

 

ผูว้ิจ ัยได้นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ(Multiple 

Regression Analysis) เพื�อใชเ้ป็นค่าพยากรณ์ โดยมีรูปแบบของสมการดงันี�  

Y      =     C + β1X 1 + β2X 2 +β3X3+β4 X4 
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โดยสามารถแทนค่าสมการไดด้งันี�  

Y      =     C + β1X 1 + β2X 2 +β4X4 

Y = 1.560+ .299X 1 + .121X 2 + .396 X3 

Y หมายถึง การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร  

เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

C หมายถึง ค่าคงที� (Constant)  

Β หมายถึงค่าเบตา้ (Beta) 

X 1 หมายถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์

X 2 หมายถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคา 

X4 หมายถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

กรอบแนวคิดใหม่ 

 

“ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็น

เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)  

      

 

      

  

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

รูปที� 4.1กรอบแนวคิดใหม่ 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

(4P’s) 

2.1) ผลิตภณัฑ์ 

2.2) ราคา 

2.3) ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

2.4) การส่งเสริมการตลาด 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1.1) เพศ 

1.2) รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 

 
 

การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร  

เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

 

ตวัแปรตาม 

ตวัแปรตน้ 
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บทที� 5 

 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษางานวิจยัเรื� อง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังาน

บริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีวตัถุประสงค ์

ดงันี�  

1) เพื�อศึกษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

2) เพื�อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

 

ผูว้จิยัไดก้าํหนดประชากรที�ใชใ้นการวิจยัครั� งนี� คือพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทน 

เมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) มีจาํนวนทั�งหมด 1,680 คน โดยกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 

คน และไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครื�องมือในการรวบรวมขอ้มูล แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี�  

ส่วนที�  1 ข้อมูลทั�วไปของผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ตอบ

แบบสอบถามเป็นขอ้คาํถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Check List) ซึ� งเป็นขอ้มูลทั�วไป

เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดจ้าํนวน 4 ขอ้ 

ส่วนที� 2 สอบถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) โดยเป็นข้อ

คาํถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า11 ระดบั (Rating Scale) จาํนวน 4 ขอ้ใหญ่ 20 ขอ้ยอ่ย 

ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑจ์าํนวน 5 ขอ้ 

2) ปัจจยัทางดา้นราคา จาํนวน 5 ขอ้ 

3) ปัจจยัทางดา้นสถานที�ตั�ง จาํนวน 5 ขอ้ 

4) ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํนวน 5 ขอ้ 
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ส่วนที� 3 สอบถามการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์

เทน เมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ในการทาํวจิยัโดยเป็นขอ้คาํถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 11 

ระดบั (Rating Scale) จาํนวน 5 ขอ้ 

 

ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู ้วิจ ัยได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการหาค่าความถี� 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (��) ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ

วิเคราะห์ปัจจยัที�ส่งผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์

เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) รวมถึงการทดสอบสมมติฐาน โดยกาํหนดระดบันัยสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.05 ดว้ยค่าสถิติอา้งอิง Anova T-testและค่าสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) แบ่งตามหวัขอ้ออกไดด้งันี�   

5.1 สรุปผลการวจิยั 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะ 

5.4 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครั� งต่อไป 

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

 จากการวิจยักลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 400 คน สามารถจาํแนกขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ได้

ดงันี�  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 248 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0จาํแนกตามอายุ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 20-30ปี 325 คน คิดเป็นร้อยละ 81.2 จาํแนกตามระดบัการศึกษา กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จาํนวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90จาํแนก

ตามรายได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได ้15,000 - 20,000  บาท จาํนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.8 

 

การศึกษาปัจจยัประชากรศาสตร์ ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงาน

บริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)ซึ� งตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศึกษา และรายได ้โดยเก็บขอ้มูลแบบตรวจสอบรายการ และทาํการทดสอบสมมติฐานการวิจยั

ตามสมมติฐานที� 1 เพื�อหาความแตกต่างของปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ

ซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกัด (มหาชน) ด้วยการ

วเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติแบบ One Way Anovaโดยกาํหนดระดบันยัสําคญัทางสถิติ (Alpha) ที�ระดบั 
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0.05 ผลการศึกษาพบว่า เพศอายุและรายไดมี้ผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงาน

บริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทน เมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) ส่วนการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังาน BEC TERO ENTERTAINNERMENT อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.05 

 

การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้

ออนไลน์ของพนักงานบริษัท บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ํากัด (มหาชน)การพยากรณ์

ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ออนไลน์

ของพนกังานบริษทั บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) และการทดสอบสมมติฐานการ

วจิยัตามสมมติฐานที� 2 เพื�อวเิคราะห์ปัจจยัของตวัแปรอิสระที�มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม โดยตวั

แปรอิสระที�ใช ้ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางดา้นการตลาด 4P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการ

จดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ตวัแปรตาม ได้แก่ การตดัสินใจซื�อสินค้าออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวิเคราะห์ดว้ย

วธีิการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื�อใชใ้นการวิเคราะห์และพยากรณ์ปัจจยัที�มี

ผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกัด 

(มหาชน)ผลการศึกษา พบวา่ ตวัแปรอิสระ คือ  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์

ทางด้านราคา ทางด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายและทางด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยผลพบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ซึ� งแสดงประสิทธิภาพในการ

พยากรณ์ (R2) ที�ไดจ้ากการคาํนวณ 0.872 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

มีผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติอย่างยิ�งกับตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซื�อสินค้าออนไลน์ของ

พนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)คิดเป็น ร้อยละ 87.2% 

 

สร้างสมการพยากรณ์การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็

เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ดงันี�  

Y = 1.560+ .299X 1 + .121X 2 + .396X 4 

Y หมายถึง การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เท

นเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

C หมายถึง ค่าคงที� (Constant)  

Βหมายถึง ค่าเบตา้ (Beta) 
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X 1 หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ ์

X 2 หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคา 

X 4 หมายถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

5.2 อภิปรายผล 

 

 จากผลการวจิยัสรุปไดว้า่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ์ ทางดา้นราคา 

ทางดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและทางดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้

ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติ และสามารถทาํนายผลการวิจยันี� ไดโ้ดยการคาํนวณค่าสัมประสิทธ์ซึ� งแสดงประสิทธิภาพใน

การพยากรณ์ (R2) ที�ระดบั 87.2 % สามารถอภิปรายผลการวจิยัตามสมมติฐานการวจิยั ไดด้งันี�  

 

 ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ์ พบวา่ มีผลต่อการตดัสินใจ

ซื�อสินค้าออนไลน์ของพนักงานบริษัท บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จาํกัด (มหาชน)อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เนื�องจาก สินคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ สินคา้มีคุณภาพดีและมี

ประสิทธิภาพอยู่ในระดบัใกล้เคียงกนั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นผลิตภณัฑ์จึงเป็น

ส่วนสําคญัในการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์

จาํกดั (มหาชน) และมีค่าสถิติที�ใช้ทดสอบสมมติฐาน (T) เป็นบวกแสดงให้เห็นว่าปัจจยัดงักล่าว

ส่งผลในทิศทางเดียวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เท

นเม้นท์ จาํกัด (มหาชน) ซึ� งผลการวิจยัสอดคล้องและเป็นไปตามทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 

(2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการของ Philip  Kotler ไวว้า่เป็น

แนวคิดที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจที�ให้บริการซึ� งจะไดส่้วนประสมการตลาด (Marketing  Mix) ดา้น

ผลิตภณัฑ์ เป็นการลาํบากที�จะสร้างให้เห็นขอ้แตกต่างของการบริการอย่างเด่นชัด ในความรู้สึกของ

ลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ การให้บริการที� เหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถทําได้คือ คุณภาพการ

ใหบ้ริการ (Service Quality) สิ�งสําคญัสิ�งหนึ�งในการสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษา

ระดบัการให้บริการที�เหนือกว่าคู่แข่งขนั โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามที�ลูกคา้คาดหวงัไว ้ขอ้มูล

ต่าง ๆ เกี�ยวกบัคุณภาพการให้บริการที�ลูกคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อ

ปาก ฯลฯ แนวคิดทฤษฎีของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:26) กล่าวในเรื�องตวัแปรหรือองคป์ระกอบของ

ผลิตภณัฑ ์วา่ในฐานะนกัการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที�ง่ายกวา่ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยเพื�อให้

ผูบ้ริโภคที�ไม่ตอ้งการเสาะแสวงหาทางเลือกอยา่งกวา้งขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื�องของรูปร่าง
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ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื�อของผูบ้ริโภค 

หีบห่อที�สะดุดตาอาจทาํให้ผูบ้ริโภคเลือกไวเ้พื�อพิจารณา ประเมินเพื�อการตดัสินใจซื�อ ป้ายฉลากที�

แสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที�สําคญัก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคประเมินสินคา้เช่นกนั

สินคา้คุณภาพสูงหรือสินคา้ที�ปรับเขา้กบัความตอ้งการบางอยา่งของผูซื้�อมีอิทธิพลต่อการซื�อดว้ย 

 

ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคา พบว่า มีผลต่อการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติที�ระดบั 0.05 เนื�องจากความสะดวกในการชาํระเงินเพื�อซื�อสินคา้ช่องทางการชาํระเงินมี

ความหลากหลาย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นราคาจึงเป็นส่วนสาํคญัในการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) และมีค่าสถิติที�

ใช้ทดสอบสมมติฐาน (T) เป็นบวกแสดงให้เห็นว่าปัจจยัดังกล่าวส่งผลในทิศทางเดียวกับการ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)ซึ� ง

ผลการวิจยัสอดคลอ้งและเป็นไปตามทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการของ Philip  Kotler ไวว้า่เป็นแนวคิดที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจที�

ให้บริการซึ� งจะไดส่้วนประสมการตลาด (Marketing  Mix) ดา้นราคา หมายถึงคุณค่าผลิตภณัฑ์ใน

รูปตวัเงิน  ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า  ของบริการกบัของบริการนั�น  ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา

ลูกคา้จะตดัสินใจซื�อ  ดังนั�น การกาํหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการ

ใหบ้ริการชดัเจน  และง่ายต่อการจาํแนกระดบับริการที�ต่างกนัและสอดคลอ้งตามแนวคิดทฤษฎีของ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:26) กล่าวในเรื�อง ตวัแปรหรือองคป์ระกอบของส่วนผสมทางการตลาด ว่า

เป็นตวักระตุน้หรือสิ�งเร้าทางการตลาดที�กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซื�อ เพราะราคามีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื� อก็ต่อเมื�อผูบ้ริโภคทาํการประเมินทางเลือกและทาํการตดัสินใจ โดยปกติ

ผูบ้ริโภคชอบผลิตภณัฑ์ราคาตํ�า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซื� อหรือทาํให้

ผูบ้ริโภคตดัสินใจด้วยลักษณะอื�นๆ สําหรับการตดัสินใจอย่างกวา้งขวางผูบ้ริโภคมกัพิจารณา

รายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ�งในลกัษณะทั�งหลายที�เกี�ยวขอ้งสําหรับสินคา้ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่

ทาํใหก้ารซื�อลดนอ้ยลง นอกจากนี�ราคายงัเป็นเครื�องประเมินคุณค่าของผูบ้ริโภคซึ� งก็ติดตามดว้ยการ

ซื�อและสอดคลอ้งตามแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2548:80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า 

ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมได้ซึ� งบริษทัใช้ร่วมกนัเพื�อสนอง

ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายราคา (Price) หมายถึง จาํนวนที�ตอ้งจ่ายเพื�อให้ไดผ้ลิตภณัฑ/์บริการ 

หรือเป็นคุณค่าทั�งหมดที�ลูกคา้รับรู้เพื�อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินที�

จ่ายไป (Armstrong and Kotler, 2009:616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P 
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ตวัที�สองที�เกิดขึ�น ถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั�น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซื�อ ดงันั�น ผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง 1) คุณค่าที�รับรู้ในสายตาของ

ลูกคา้ ซึ� งตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั�น 2) ตน้ทุน

สินคา้และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง 3) การแข่งขนั  4) ปัจจยัอื�น ๆ 

 

ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางช่องทางการจดัจาํหน่ายพบว่ามีผลต่อการ

ตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนักงานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท์ จาํกดั (มหาชน) 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 และมีค่าสถิติที�ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (T) เป็นบวก

แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าวส่งผลในทิศทางเดียวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังาน

บริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)  

 

ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีผลต่อ

การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอ็นเตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 และมีค่าสถิติที�ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (T) เป็นบวก

แสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัดงักล่าวส่งผลในทิศทางเดียวกบัการตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์ของพนกังาน

บริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) ซึ� งผลของการวจิยัพบวา่สอดคลอ้งและเป็นไป

ตามแนวคิดทฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้า้งถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการของ Philip  Kotler ไวว้่าเป็นแนวคิดที�เกี�ยวข้องกบัธุรกิจที�ให้บริการซึ� งจะได้ส่วน

ประสมการตลาด (Marketing  Mix) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือหนึ� งที�มี

ความสําคญัในการติดต่อสื�อสารให้ผูใ้ช้บริการ  โดยมีวตัถุประสงคที์�แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิด

ทศันคติและพฤติกรรม การใชบ้ริการและเป็นกุญแจสําคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์และสอดคลอ้ง

ตามแนวคิดทฤษฎีของ อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543:26) กล่าวในเรื�อง ตวัแปรหรือองค์ประกอบของ

ส่วนผสมทางการตลาด วา่เป็นตวักระตุน้หรือสิ�งเร้าทางการตลาดที�กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซื�อ เพราะการส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การส่งเสริมการตลาด

สามารถก่ออิทธิพลต่อผูบ้ริโภคได้ทุกขั�นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื�อ ข่าวสารที�นักตลาด

ส่งไปอาจเตือนใจใหผู้บ้ริโภครู้วา่เขามีปัญหา สินคา้ของนกัการตลาดสามารถแกไ้ขปัญหาไดแ้ละมนั

สามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินคา้ของคู่แข่ง เมื�อได้ข่าวสารหลกัการซื�อเป็นการยืนยนัว่าการ

ตดัสินใจซื� อของลูกค้าถูกต้อง และสอดคล้องตามแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และ

คณะ (2548:80-81) ไดก้ล่าวไวว้า่ ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�ควบคุมได้
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ซึ� ง บ ริ ษั ท ใ ช้ ร่ ว ม กั น เ พื� อ ส น อ ง ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ แ ก่ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือการสื�อสารเพื�อสร้างความพอใจต่อตราสินคา้หรือบริการ หรือ

ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื�อเตือนความทรงจาํ (Remind) ใน

ผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื�อ และพฤติกรรมการซื�อ (Etzel, walker and 

Stanton, 2007:677) หรือเป็นการติดต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซื้�อ เพื�อสร้างทศันคติ

และพฤติกรรมการซื�อ การติดต่อสื�อสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการ

ติดต่อสื�อสารโดยไม่ใชค้น (Non Personal Selling) เครื�องมือในการติดต่อสื�อสารมีหลายประการ 

องค์การอาจเลือกใช้หนึ� งหรือหลายเครื� องมือซึ� งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื� องมือการสื� อสาร

การตลาดแบบประสมประสานกนัโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

ผลการวิจยันี� มีขอ้พยากรณ์ที�สามารถพยากรณ์ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื�อสินคา้

ออนไลน์ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน)ได ้3 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์ ผูป้ระกอบกิจการควรคาํนึงถึง

ผลิตภณัฑที์�ดี มีคุณภาพก่อนนาํมาจาํหน่ายใหก้บัผูบ้ริโภค 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางด้านราคา การกาํหนดราคาของสินคา้ออนไลน์ ผู ้

ประกอบกิจการควรกาํหนดราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพ และไม่สูงจนเกินไป เพราะจะเป็นส่วน

หนึ�งที�จะช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้ไดง่้าย 

3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบกิจการควรคาํนึงถึง

การสร้างกลยุทธ์ใหม่ๆเพื�อดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ และสามารถแข่งขนักบั

ตลาดออนไลน์ที�มีคู่แข่งมากมายไดอี้กดว้ย 

 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั�งต่อไป 

 

 1) ผูว้ิจยัควรพิจารณาทางดา้นตวัแปรตน้ ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) อาจจะยงัไม่

ครอบคลุมมากนัก ในการดาํเนินการทาํการวิจยัครั� งต่อไปอาจจะนํา ส่วนประสมทางการตลาด 

(7P’s) มาเป็นตวัแปรตน้ 

 2) เพื�อให้เกิดความชดัเจนมากยิ�งขึ�น ผูว้ิจยัควรทาํการวิจยัโดยการขยายขอบเขตการวิจยัใน

ดา้นประชากรใหก้วา้งมากขึ�นกวา่เดิม เป็นประชากรในพื�นที�กรุงเทพมหานคร 
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ภาคผนวก ก 

เครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 
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เครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 

 

แบบสอบถาม 

เรื�อง 

ปัจจัยที�มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้าออนไลน์ของพนักงาน 

บริษทั บีอซีี-เทโร เอน็เตอร์เทนเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

............................................................................................................................................ 
แบบสอบถามนี� จัดทาํขึ� นเพื�อเป็นเครื� องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพื�อใช้

ประกอบการคน้ควา้อิสระ ตามหลกัสูตรปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัรังสิต มี

ความจาํเป็นตอ้งอาศยัความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  เพื�อนาํ

ขอ้มูลไปวิเคราะห์ต่อไป ดงันั�นจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความ

เป็นจริง และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี�  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงันี�  

ส่านที� 1 ขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที� 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนที� 3 การตดัสินใจซื�อสินคา้ของพนกังานบริษทั บีอีซี-เทโร เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั (มหาชน) 

ส่วนที� 1  แบบสอบถามเกี�ยวกบัข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   

คาํชี�แจง  โปรดทาํเครื�องหมาย ลงในช่อง(   )ที�ตรงกบัสภาพเป็นจริงของท่าน 

1. เพศ      (   ) หญิง  (    ) ชาย 

2. อาย ุ    (   ) 20- 30  ปี  (    ) 31 - 40 ปี (    ) มากกวา่ 40 ปีขึ�นไป 

 3. ระดบัการศึกษา (    ) ปริญญาตรี (    ) ปริญญาโท (    ) มากกวา่ปริญญาโท 

4. รายไดต่้อเดือน   (    ) 15,000 – 20,000 บาท  (    ) 20,001–30,000 บาท 

   (    ) 30,001 –40,000 บาท    (    ) มากกวา่ 40,000 บาท 
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ตอนที� 2  แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า

ออนไลน์ของพนักงานบริษัทบีอซีี-เทโรเอน็เตอร์เทนเม้นท์ จํากดั (มหาชน) 

คาํชี�แจง  โปรดทาํเครื�องหมาย ลงในช่องที�ตรงกบัตามความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากที�สุด 

 

 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า

ออนไลน์ 

ระดับปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 

โดยเรียงจากมากที�สุดไปน้อยที�สุด 

10  9 8 7 6   5 4   3   2  1 0 

ด้านผลติภัณฑ์ ( PRODUCT )  

1. สินคา้มีความหลากหลายใหเ้ลือกสรร            

2. มีสินคา้ใหม่ออกมาอยา่งต่อเนื�อง            

3. สินคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ            

4. สินคา้มีคุณภาพดีและมีประสิทธิภาพ            

5. สินคา้มีตรามาตรฐานรับรองความปลอดภยั            
 

 

  ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า

ออนไลน์ 

ระดับปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 

โดยเรียงจากมากที�สุดไปน้อยที�สุด 

10  9 8 7 6  5 4   3   2  1 0 

ด้านราคา ( PRICE )  

6.  ราคาสินคา้มีความสมเหตุสมผล            

7. ความยดืหยุน่ในการต่อรองราคาสินคา้ได ้            

8.  ราคาถูกกวา่ เมื�อเทียบกบัร้านคา้ทั�วไป            

9. ความสะดวกในการชาํระเงินเพื�อซื�อสินคา้            

10. ช่องทางการชาํระเงินมีความหลากหลาย            

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ( PLACE )  

11.  การบริการจดัส่งที�รวดเร็ว            

12. สามารถตรวจสอบการจดัส่งผา่นระบบได้

ทนัที 
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13. สินคา้มีปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการ 

ของผูบ้ริโภค 

           

14. สามารถสั�งจองสินคา้ไดห้ลายช่องทาง             

15. สินคา้มีความสมบูรณ์ครบถว้นเมื�อถึงมือ

ผูบ้ริโภค 

           

ด้านการส่งเสริมการตลาด ( PROMOTION )  

16. มีโปรโมชั�นลด แลก แจก แถม อยา่ง 

ต่อเนื�อง 

           

17. มีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคร่วมสนุก เพื�อกระตุน้

ความสนใจ 

           

18. การโฆษณามีความน่าสนใจและน่าติดตาม            

19. การใหค้าํแนะนาํและการบริการในการขาย            

20. การบริการหลงัการขายที�น่าประทบัใจ            
 

ตอนที� 3  แบบสอบถามปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้าออนไลน์ด้านการตัดสินใจ   

 

    ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า

ออนไลน์ 

ระดับปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ 

โดยเรียงจากมากที�สุดไปน้อยที�สุด 

10  9 8 7 6   5 4   3   2  1 0 

ด้านการตัดสินใจ  

1. การรับรู้และความตอ้งการสินคา้มาก 

ในระดบัใด 

           

2.  การคน้หาขอ้มูลของสินคา้อยูใ่นระดบัใด            

3.  การเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้เดียวกนั 

กบัเวบ็ไซตอื์�นๆ 

           

4.  การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์อยูใ่น 

ระดบัใด 

           

5.  การประเมินผลหลงัการตดัสินใจซื�อสินคา้            
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ภาคผนวก ข 

รายชื�อผู้เชี�ยวชาญที�ตรวจสอบคุณภาพเครื�องมือ 
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รายชื�อผู้เชี�ยวชาญที�ตรวจสอบคุณภาพเครื�องมือ 

 

1) ดร. ณกมล จนัทร์สม ผูอ้าํนวยการหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต มหาวทิยาลยัรังสิต 

2) ผศ ดร. รุจาภา แพง่เกสร 

3) รศ.สมจิตร ลว้นจาํเริญ 
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ภาคผนวก ค 

แสดงผลการตรวจสอบเครื�องมือ 
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แสดงผลการตรวจสอบเครื�องมือ 

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง IOC (Index of  Item-Objective Congruence) 

 

 การตรวจสอบความเที�ยงตรงของเนื�อหา (Content Validity) โดยหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง  

IOC (Index of  Item-Objective Congruence) ซึ� งหาไดจ้ากสูตร 

 

 

  

แสดงในตาราง 

ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า 
ผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนน

รวม 
ค่า IOC 

1 2 3 

Product (ผลติภัณฑ์) 

1. สินคา้มีความหลากหลายใหเ้ลือกสรร 1 1 1 3 1.00 

2. มีสินคา้ใหม่ออกมาอยา่งต่อเนื�อง 1 1 1 3 1.00 

3. สินคา้มีความสวยงามและน่าสนใจ 1 1 1 3 1.00 

4. สินคา้มีคุณภาพดีและมีประสิทธิภาพ 1 1 1 3 1.00 

5. สินคา้มีตรามาตรฐานรับรองความ 

ปลอดภยั 
1 1 1 3 1.00 

Price (ราคา) 

6.  ราคาสินคา้มีความสมเหตุสมผล 1 1 1 3 1.00 

7. ความยดืหยุน่ในการต่อรองราคา 

สินคา้ได ้
1 1 1 3 1.00 

8.  ราคาถูกกวา่ เมื�อเทียบกบัร้านทั�วไป 1 1 1 3 1.00 

9. ความสะดวกในการชาํระเงินเพื�อซื�อ

สินคา้ 
1 1 1 3 1.00 

10. ช่องทางการชาํระเงินมีความ

หลากหลาย 
1 1 1 3 1.00 

IOC  =  
ผลรวมของผู้ทรงคณุวฒุิ

จํานวนผู้ทรงคณุวฒุิ
  = 
∑�

�
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Place (ช่องทางการจัดจําหน่าย) 

11.  การบริการจดัส่งที�รวดเร็ว 1 1 1 3 1.00 

12. สามารถตรวจสอบการจดัส่งผา่น 

ระบบ 
1 1 1 3 1.00 

13. สินคา้มีปริมาณเพียงพอต่อความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
1 1 1 3 1.00 

14. สามารถสั�งจองสินคา้ไดห้ลาย 

ช่องทาง  
1 1 1 3 1.00 

15. สินคา้มีความสมบูรณ์ครบถว้น 

เมื�อถึงมือผูบ้ริโภค 
1 1 1 3 1.00 

 

 

ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสินใจซื�อสินค้า 
ผู้ทรงคุณวุฒิ คะแนน

รวม 
ค่า IOC 

1 2 3 

Promotion (การส่งเสริมการตลาด) 

16. มีโปรโมชั�นลด แลก แจก แถม อยา่ง

ต่อเนื�อง 
1 1 1 3 1.00 

17. มีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคร่วมสนุก เพื�อ

กระตุน้ความสนใจ 
1 1 1 3 1.00 

18. การโฆษณามีความน่าสนใจและ 

น่าติดตาม 
1 1 1 3 1.00 

19. การใหค้าํแนะนาํและการบริการ 

ในการขาย 
1 1 1 3 1.00 

20. การบริการหลงัการขายที�น่าประทบัใจ 1 1 1 3 1.00 
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ข้อความ ผู้ทรงคุณวุฒิ 

คะแนน

รวม 
ค่า IOC 

1 2 3     

1. การรับรู้และความตอ้งการสินคา้มากใน

ระดบัใด 
1 1 1 3 1.00 

2.  การคน้หาขอ้มูลของสินคา้อยูใ่นระดบัใด 
1 1 1 3 1.00 

3.  การเปรียบเทียบขอ้มูลสินคา้เดียวกนั 

กบัเวบ็ไซตอื์�นๆ 
1 1 1 3 1.00 

4.  การตดัสินใจซื�อสินคา้ออนไลน์อยู ่

ในระดบัใด 
1 1 1 3 1.00 

5.  การประเมินผลหลงัการตดัสินใจซื�อ

สินคา้ 1 1 1 3 1.00 
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

ชื�อ   วธญัญา  วจันประดิษฐ ์

วนัเดือนปีเกิด  11 สิงหาคม 2534 

สถานที�เกิด  จงัหวดัสมุทรสงคราม ประเทศไทย 

ประวติัการศึกษา  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลกรุงเทพ 

    ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาวชิาการจดัการ, 2556 

   มหาวทิยาลยัรังสิต 

    ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวชิาการเป็น 

    ผูป้ระกอบการ, 2558 

ที�อยูปั่จจุบนั  หมู่บา้นมนตรีชลดา 69/10 หมู่ 1 ตาํบลลาดใหญ่  อาํเภอเมือง 

   จงัหวดัสมุทรสงคราม  
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