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บทคดัย่อภาษาไทย 

จันทร์จิรา วงศ์เคาว์. (2565). ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์. บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บริหารธุรกิจ). อาจารย์ที่ปรึกษา : อาจารย์ ดร. ภัทรพล ชุ่มมี  

  
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ และ 3) ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อ
การตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร ทาโร่ ยา
มาเน่ ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 240 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การทดสอบค่าที ค่าเอฟ และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ พบว่า ตัวแทนจ าหน่ายที่มี เพศ อายุ สถานภาพ แตกต่างกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่าย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ส่วนตัวแทนจ าหน่ายที่มีระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ภาพรวมไม่แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 61.50 (R2 = 0.61) ส่วนด้านบุคลากรและผู้ให้บริการ และด้านกระบวนการ
ให้บริการ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 3) ความน่าเชื่อถือของโซเชียล
มีเดียที่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่า ด้านการใช้งานง่าย ด้านการ
เป็นผู้ช านาญการ ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจได้และด้านการเอาใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละราย มีผลต่อการตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 58.80 (R2 = 
0.58) ส่วนด้านการรู้สึกอยู่ในโลกของความเป็นจริง ไม่มีผลต่อการตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ าหน่ายธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ 

องค์ความรู้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ คือ การน าส่วนประสมทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในองค์กร
เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ กระบวนการและช่องทางการจัดจ าหน่ายออนไลน์ สามารถช่วยให้บริษัทมีความได้เปรียบ
ทางด้านการแข่งขันน าไปสู่การเพิ่มผลผลิตและยอดขายได้อย่างยั่งยืน 

 
ค าส าคญั : การตดัสินใจ  ออนไลน์  ตัวแทนจ าหน่าย 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ  

Chanchira Wongkhao. (2022). Factors Influencing of Dealer's Decision Making for 
Chinese Bun Online Network.. Master of Business Administration (Business Administration). 
Advisors: Dr.Pattarapon Chummee,   

  
ABSTRACT 

This is a quantitative research which had the objectives of studying 1) the personal 
factors that influence the decision to become an online pastry dealer, 2) the marketing mix 
factors that influence the decision to become an online pastry dealer, and 3) social media 
credibility factors that influence of the decision to become an online pastry dealer. The 
population for this research was the individuals who decided to become online pastry dealers. 
The exact number was known and so the sample size was calculated using Taro Yamane’s 
formula, resulting in a sample size of 240. A questionnaire was used as the research tool. The 
statistics used to analyze the data were percentage, mean and standard deviation. The statistics 
used for hypothesis testing were t-tests, f-tests and multiple regression analysis. 

The research results revealed that: 1) the study of the personal factors influencing 
the decision to become an online pastry dealer showed that gender, age and status led to 
different overviews at the 0.05 statistical significance level. The personal factors education, 
occupation and income level did not produce any statistically significant differences. 2) The study 
of the marketing mix factors influencing the decision to become an online pastry dealer showed 
that distribution channels, product aspects, marketing promotions, pricing and physical 
characteristics affected the decision at the statistical significance level of 0.05 or 61.50 % (R2 = 
0.61). Personnel and service providers and service provision processes had no influence on the 
decision making. 3) The study of the social media credibility factors influencing the decision to 
become an online pastry dealer showed that ease of use, expertise, reliability, and reliability for 
each visitor all had an effect on the decision at the statistical significance level of 0.05 or 58.80 % 
(R2 = 0.58). The feeling-of-reality factor did not affect the decision. 

The body of knowledge gained from this research includes the application of the 
marketing mix to organizations to develop products, processes and online distribution channels. 
It can help companies gain a competitive advantage leading to a sustainable increase in 
productivity and sales. 

 
Keyword : Decision, Online, Dealer 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ได้ด้วยข้อเสนอแนะข้อคิดเห็นค าปรึกษาและตรวจสอบ
แก้ไขจาก อาจารย์ ดร.ภัทรพล ชุ่มมี ประธานที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระซึ่งให้ค าปรึกษาแนะน า
ข้อคิดเห็นและเป็นก าลังใจในการแก้ไขทุกขั้นตอนของกระบวนการศึกษาวิจัยฉบับนี้จนเสร็จสมบูรณ์  
ผู้วิจัยมีความซาบซึ้งและขอกราบขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต ศรีทอง ประธานกรรมการสอบการ
ค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก และอาจารย์ ดร.ปรีชา ค ามาดี กรรมการสอบ
การค้นคว้าอิสระ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยฤทธิ์ ทองรอด ผู้ทรงคุณวุฒิที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะที่เป็น
ประโยชน์ยิ่ง 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ดังนี้ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต ศรีทอง ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย นาคนก และอาจารย์ ดร.ปรีชา ค ามาดี ที่ได้กรุณาสละเวลาในการตรวจ
เครื่องมือและให้ข้อเสนอแนะ เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ผู้วิจัยขอขอบคุณบุคคลในครอบครัวของผู้วิจัยทุกท่าน ที่ให้ความร่วมมือเสียสละเวลาและเป็น
ก าลังใจให้แก่ผู้วิจัยสามารถทุ่มเทให้กับการศึกษาครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุก
ท่านมา ณ โอกาสนี้ 

  
  

จันทร์จิรา  วงศ์เคาว์ 
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บทที่  1  
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์มีบทบำทและมีควำมส ำคัญต่อชีวิตประจ ำวันมำกขึ้นจนกลำยเป็น
กำรสื่อสำรรูปแบบใหม่ที่เป็นหนึ่งในชีวิตประจ ำวัน เช่น กำรศึกษำ กำรท ำงำน กำรสื่อสำร ควำม
บันเทิง และกำรพักผ่อน ส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพ่ือ
เศรษฐกิจและสังคม เผยผลกำรส ำรวจ พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่ำ คนไทยใช้
อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่ำงก้ำวกระโดดกว่ำ 150% ส่งผลให้ปัจจุบันไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 47.5 ล้ำน
คน หรือรำว 70% ของจ ำนวนประชำชนทั้งหมด ส ำหรับพฤติกรรมกำรใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2562 คน
ไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นำที เพ่ิมขึ้น 17 นำทีจำกปี 2561 กิจกรรมออนไลน์ที่
ก ำลังมำแรงและมีกำรเติบโตเพ่ิมขึ้น หำกเทียบกับปี 2561 คือ กำรสั่งอำหำรออนไลน์ได้รับควำมนิยม
มำกสุดอยู่ที่ 26.5% เพ่ิมขึ้นจำกปี 61 ถึง 15.1% รองลงมำ คือ กำรช ำระค่ำสินค้ำและบริกำร ใช้
บริกำรเพ่ิม 11.4% และกำรรับ-ส่งสินค้ำ/พัสดุ/เอกสำรทำงออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 11.0% ตำมล ำดับ 
ช่องทำงออนไลน์ ถูกใจคนซื้อ-ขำยมำกที่สุด พบว่ำ ช่องทำงที่ผู้ซื้อเลือกใช้เพ่ือซื้อสินค้ำมำกที่สุด คือ 
e-Marketplaceแสดงให้เห็นว่ำในยุคปัจจุบันผู้ผลิตและผู้บริโภคหันมำซื้อ-ขำยผ่ำนอินเตอร์เน็ตมำก
ขึ้นกำรประยุกต์ใช้อินเทอร์เน็ตในปัจจุบันท ำได้หลำกหลำย อำทิเช่น ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
จดหมำยอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail) กำรสนทนำ (Chat) อ่ำนหรือแสดงควำมคิดเห็นในเว็บบอร์ด กำร
ติดตำมข่ำวสำร กำรค้นหำข้อมูล หรือซื้อสินค้ำออนไลน์ กำรดำวน์โหลดไฟล์ข้อมูล กำรติดตำมข้อมูล
รำยกำรบันเทิงต่ำง ๆ กำรเล่นเกมคอมพิวเตอร์ออนไลน์ กำรเรียนรู้ออนไลน์  (E-Learning) กำร
ประชุมทำงไกลผ่ำนอินเทอร์เน็ต (Video Conference) โทรศัพท์ผ่ำนอินเทอร์เน็ต (VOIP) ทกำรอับโห
ลดข้อมูล อินเทอร์เน็ตจึงกลำยเป็นแหล่งกำรแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลที่ใหญ่ที่สุดในโลก และท ำ
ให้เกิดกำรเปลี่ยนแปลงรูปแบบสื่อสำรไร้พรมแดนและสังคมแห่งโลกเสมือนจริง 

จำกสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของเชื้อไวรัสโคโรนำ ในปัจจุบันที่ท ำให้หลำย ๆ บริษัท ต้อง
ปรับเปลี่ยนแผนให้พนักงำนท ำงำนที่บ้ำน และยังมีอีกหลำย ๆ บริษัทให้พนักงำนลำหยุดแบบไม่จ่ำย
เงินเดือนรวมไปถึงร้ำนอำหำรไม่สำมำรถเปิดบริกำรได้ ธุรกิจหลำย ๆ ประเภท ทั้งรำยเล็กรำยใหญ่ก็
ได้รับผลกระทบทั้งหมด ส ำหรับร้ำนค้ำต่ำง ๆ ที่มีสินค้ำเป็นของตัวเองหรือร้ำนค้ำที่ เปิดตำม
ห้ำงสรรพสินค้ำต่ำง ๆ ขำยไม่ได้ธุรกิจไปไม่รอดแน่นอน ทำงออกของวิกฤติครั้งนี้ คือ ระบบพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) นั่นเอง เป็นทำงออกที่ดีที่สุดส ำหรับช่วงวิกฤติโควิด-19 เนื่องจำกใน
ปัจจุบันมำตรกำรของรัฐบำล ที่ ไม่ให้คนออกไปไหนมำไหน ห้ำงสรรพสินค้ำปิด เปิดในส่วนของ
ร้ำนอำหำร และของใช้ในชีวิตประจ ำวันเท่ำนั้น ท ำให้แนวโน้มกำรสั่งซื้อสินค้ำออนไลน์มีเยอะมำกขึ้น 
ระบบพำณิชย์ อิ เล็กทรอนิกส์  (E-commerce) เป็นระบบกำรซื้อขำยสินค้ำหรือบริกำรผ่ำน
อินเทอร์เน็ตสิ่งที่ เป็นแรงกระตุ้น ในกำรส่งเสริมด้ำนกำรค้ำขำยผ่ำนอินเทอร์เน็ต เนื่องมำจำก
ค่ำใช้จ่ำยในกำรท ำเว็บไซต์มีรำคำถูกลง บำงเว็บไซต์ไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำย สำมำรถปรับเปลี่ยนได้
หลำกหลำยรูปแบบ และที่ส ำคัญคือควำมสะดวกสบำยรวดเร็ว ไม่ว่ำจะเป็นระบบรักษำควำมปลอดภัย
ในกำรช ำระเงิน ท ำให้ปัจจุบันนี้ตลำดสินค้ำออนไลน์เป็นตลำดหนึ่งที่น่ำสนใจ โดยมีกำรสร้ำงเว็บไซต์
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 2 

หรือเพจในกำรน ำเสนอสินค้ำผ่ำนสื่อสังคมและสำมำรถท ำกำรตลำดได้อย่ำงง่ำยโดยไม่ต้องเสีย
ค่ำใช้จ่ำยที่สูงและผู้ที่สนใจสำมำรถเข้ำมำค้นหำข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ำได้ตลอดเวลำรวมทั้งสำมำรถท่ีจะ
สร้ำงกำรติดต่อสื่อสำรกับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้ำได้โดยง่ำย โดยลูกค้ำสำมำรถเข้ำมำมีส่วนร่วมกับ
เว็บไซต์หลักของสินค้ำได้ทำงกำรซื้อขำยสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทำงกำรตลำดในกำรซื้อขำย
สินค้ำ และประชำสัมพันธ์ต่ำง ๆ ให้แก่ผู้ที่สนใจ ท ำให้เกิดกำรซื้อ-ขำยผ่ำนอินเทอร์เน็ต  ไม่ต้อง
เดินทำงฝ่ำรถติดไปซื้อสินค้ำจำกหน้ำร้ำนค้ำโดยตรง เพียงเลือกสินค้ำผ่ำนอินเตอร์เน็ตอยู่ที่บ้ำน ช ำระ
เงินผ่ำนระบบที่น่ำเชื่อถือ และรอสินค้ำมำส่งถึงที่บ้ำน E-Commerce เป็นช่องทำงกำรขำยของที่ดี
ที่สุด เนื่องจำกเป็นช่องทำงที่ผู้ขำย สำมำรถประหยัดต้นทุนในกำรขำยได้เยอะมำก ๆ ไม่ต้องเช่ำที่เพ่ือ
ขำยของ ไม่ต้องเสียค่ำน้ ำค่ำไฟ ค่ำแรงต่ำง ๆ จำกกำรเปิดร้ำน แถมกำรเข้ำไปสมัครเพ่ือขำยของผ่ำน
แพลตฟอร์ม ไม่ได้แพงเหมือนกับกำรไปเช่ำที่ขำยของ แพลตฟอร์มออนไลน์ในปัจจุบัน เรำสำมำรถเข้ำ
ไปเปิดร้ำนได้ด้วย ท ำให้ผู้ขำย สำมำรถมีหน้ำร้ำนออนไลน์เป็นของตัวเองได้ง่ำย ๆ แค่ปลำยนิ้ว 
ปัจจุบันผู้ใช้แรงงำนหันมำเปิดธุรกิจ SME กันมำกขึ้น ดังเช่น ธุรกิจขนมเปี๊ยะ จำกเดิมขำยกันแบบวิ่ง
ส่งตำมร้ำนขำยขนมของฝำก หรือตำมแผงในตลำดเป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจุบันผู้ประกอบกำรรุ่นใหม่
หันมำท ำกำรตลำดขนมเปี๊ยะผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เนื่องจำกผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้ำออนไลน์ มีกำร
พัฒนำขนมเปี๊ยะในรูปแบบต่ำง ๆ หลำกหลำยไส้ สีสันสวยงำม ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้ดึงดูดใจ ท ำให้
สินค้ำเข้ำถึงผู้บริโภคได้มำกขึ้น จุดแข็งของธุรกิจนี้ คือ ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ รำคำต่อหน่วยไม่
สูง มีต้นทุนในกำรด ำเนินกำรต่ ำ ปัจจุบันยอดขำย มำจำกกำรขำยผ่ำนโซเชียล จำกกำรที่ยอดขำย
เติบโตขึ้น ผู้ประกอบกำรธุรกิจขนมเปี๊ยะจึงเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยกำรรับสมัครสมำชิก
ตัวแทนจ ำหน่ำยขำยออนไลน์ เพ่ือเป็นกำรเพ่ิมยอดขำย และในปัจจุบันกำรซื้อขนมเปี๊ยะได้มีกำร
เปลี่ยนแปลงแล้ว ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อขนมเปี๊ยะเพ่ือไปไหว้พระจันทร์เท่ำนั้น แต่ผู้บริโภคยังซื้อขนมเปี๊ยะ
เพ่ือเป็นของฝำก ท ำให้ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่มีแนวโน้มเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง 

จำกที่กล่ำวมำผู้วิจัยมีควำมสนใจที่จะศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบธุรกิจจ ำหน่ำยสินค้ำผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต 
หรือผู้ที่สนใจท ำธุรกิจนี้ได้ทรำบถึงปัจจัยที่มีที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครสมำชิกเพ่ือเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ซึ่ งข้อมูลที่ ได้จำกกำรศึกษำในครั้งนี้จะเป็นประ โยชน์กับ
ผู้ประกอบกำร สำมำรถน ำไปใช้ในกำรพิจำรณำ วิเครำะห์ ปรับปรุงแก้ไขและพัฒนำเว็บไซต์หรือ
ร้ำนค้ำ รวมถึงผู้ประกอบกำรธุรกิจต่ำง ๆ สำมำรถน ำผลที่ได้จำกกำรศึกษำมำใช้เป็นข้อมูล และเป็น
แนวทำงในกำรเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุดได้ต่อไป 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

1.2.1 เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

1.2.2 เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

1.2.3 เพ่ือศึกษำปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
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1.3  กรอบแนวคิด  ในกำรวิจัย 
กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์โดย

ประยุกต์ใช้ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรจำกแนวควำมคิดของ McGrath & Kelly (1986) 
และควำมหน้ำเชื่อถือโซเชียลมีเดียของ สุพิทย์ กำญจนพันธุ์ (2550) และกำรตัดสินใจตำมแนวคิดของ 
Kotler & Armstrong (2012) สำมำรถสรุปเป็นกรอบแนวคิดในกำรวิจัย ดังนี้ 

 
ตัวแปรต้น      ตัวแปรตำม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อำยุ  
3. สถำนภำพ 
4. ระดับกำรศึกษำ   
5. อำชีพ  
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด (7P’s) 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. รำคำ 
3. ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
4. กำรส่งเสริมกำรตลำด 
5. บุคลำกรและผู้ให้บริกำร  
6. กระบวนกำรให้บริกำร  
7. ลักษณะทำงกำยภำพ 
  

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
1. กำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง  
2. กำรใช้งำนง่ำย  
3. กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร  
4. ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้  
5. กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย  
 

กำรตัดสินใจสมัครสมำชิก
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

1 .ก ำรต ระห นั ก ถึ งค วำม
ต้องกำร 
2. กำรเสำะหำข้อมูล 
3. กำรประเมินทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจ 

 

2
0

8
4

5
3

3
1

7
3



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
2
1
1
2
5
6
5
 
1
2
:
4
0
:
4
7
 
/
 
s
e
q
:
 
4
8

 4 

1.4  สมมติฐำนของกำรวิจัย 
1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ

ขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน 
1.4.2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ

ขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
1.4.3 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย

ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 

1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย  
กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์

ผู้วิจัยได้ก ำหนดขอบเขตในกำรวิจัยไว้ดังนี้ 
 1.5.1  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ผู้วิจัยได้ก ำหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตำม ดังนี้ 

  1) ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 
  -  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้

เฉลี่ยต่อเดือน 
  -  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำร

จัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร และ
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 

  -   ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ได้แก่ ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 
ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้
เยี่ยมชมแต่ละรำย 

  2)  ตัวแปรตำม ประกอบด้วย กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ 

1.5.2 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
  1) ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ประชำกรที่เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ

ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 
  2) กลุ่มตัวอย่ำงของกำรวิจัย คือ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้สูตรทำโร่ ยำมำเน่ Yamane ,1967 
อ้ำงถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2551) ที่ระดับควำมคลำดเคลื่อน 0.05 ได้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 240 คน 

  3) วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง ในกำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิธีกำรเลือก
กลุ่มเป้ำหมำยแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive Sampling) คือ กลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะ ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้กำรแจกแบบสอบถำมตัวเอง และแจก
แบบสอบถำมออนไลน์ กูเกิลฟอร์ม (Google Form) ผ่ำนช่องทำงกลุ่มเฟซบุ๊ก กลุ่มไลน์ เครือข่ำย
สังคมออนไลน์ กับกลุ่มที่เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์จนครบ
ตำมจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 240 คน 
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1.5.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ ช่วงเดือน เมษำยน – กันยำยน 2563 
 

1.6  ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย 
  ส ำหรับค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย เพ่ือสื่อควำมหมำยให้เกิดควำมเข้ำใจที่ตรงกัน ได้แก่ 
   1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมำยถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
เครือข่ำยออนไลน์ ประกอบไปด้วยปัจจัยต่อไปนี้ 
    1.6.1.1  เพศ  หมำยถึง เพศของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่  ชำย  หญิง 
    1.6.1.2  อำยุ หมำยถึง อำยุของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยก ำหนดช่วงอำยุเป็นดังนี้ 
ได้แก่ น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี อำยุ 31-40 ปี อำยุ 41-50 ปี และอำยุตั้งแต่ 51 ปีขึ้นไป 
     1.6.1.3 สถำนภำพ หมำยถึง สถำนภำพสมรสของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ โสด 
สมรส และหย่ำ/หม้ำย 
    1.6.1.4 ระดับกำรศึกษำ หมำยถึง ระดับกำรศึกษำของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี ปริญญำตรี และสูงกว่ำปริญญำตรี  
    1.6.1.5 อำชีพ หมำยถึง กำรท ำมำหำกิน ท ำธุรกิจ ตำมควำมชอบหรือควำมถนัดโดย
ได้รับค่ำตอบแทนเป็นค่ำจ้ำง หรือเงินเดือน ได้แก่ นักเรียน/นักศึกษำ ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว ข้ำรำชกำร/
รัฐวิสำหกิจ และพนักงำนบริษัทเอกชน 
     1.6.1.6 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน หมำยถึง รำยได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่ 
ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 10,000 -15,000 บำท 15,001-20,000 บำทและ 20,001 บำทขึ้นไป 
   1.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด หมำยถึง ปัจจัยส ำคัญที่ช่วยให้กำรด ำเนินธุรกิจ            
ด้ำนกำรตลำดบรรลุตำมวัตถุประสงค์หรือตำมเป้ำหมำย ประกอบด้วย 7 ตัว (7 Ps) ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ  
ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส ำคัญในกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยออนไลน์
     1.6.2.1 ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมำยถึง องค์ประกอบหลำยอย่ำงที่รวมกันแล้ว
สำมำรถสนองควำมต้องกำรของสมำชิกให้เกิดควำมพอใจบำงประกำรจำกผลิตภัณฑ์นั้นหรือผลตอบแทน
ใด ๆ ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรผลิตภัณฑ์นั้น ส ำหรับงำนวิจัยนี้ แบ่งเป็น ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่
รู้จัก สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมที่ลูกค้ำต้องกำร สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย บรรจุภัณฑ์
ที่ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำม และสินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ     
     1.6.2.2 ด้ำนรำคำ หมำยถึง เครื่องก ำหนดมูลค่ำในกำรแลกเปลี่ยนซื้อขำยสินค้ำและ
บริกำรต่ำง ๆ กำรซื้อขำยจะส ำเร็จเมื่อผู้ซื้อเต็มใจจะจ่ำยในรำคำหนึ่ง และผู้ขำยพอใจที่จะขำยในรำคำ
เดียวกันนั้น ส ำหรับงำนวิจัยนี้ หมำยถึง สินค้ำ/บริกำรเหมำะสมกับคุณภำพ  เปรียบเทียบรำคำได้หลำย
ช่องทำงรำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน มีป้ำยบอกรำคำสินค้ำที่ชัดเจน และรำคำสินค้ำต่ ำ
กว่ำที่อ่ืน 
     1.6.2.3 ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย หมำยถึง กำรน ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลำดเป้ำหมำย 
ส ำหรับงำนวิจัยนี้ ได้แก่ สำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น 
จัดส่งแบบธรรมดำ, จัดส่งแบบด่วนพิเศษ ควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่
ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ และสำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและสถำนกำรณจ์ัดส่งสินค้ำได้ 
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     1.6.2.4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กำรติดต่อสื่อสำรทำงกำรตลำดระหว่ำง
ผู้ผลิต ผู้ขำย และลูกค้ำเป้ำหมำย เพ่ือแจ้งข่ำวสำรหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมกำรซื้อ 
ส ำหรับงำนวิจัยนี้ได้ กล่ำวถึง กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ มีของแถมเมื่อซื้อสินค้ำ
ครบตำมก ำหนด กำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำรให้
ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ และมีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิก 
    1.6.2.5 ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร หมำยถึง พนักงำน บุคลำกรที่ให้กำรบริกำร 
ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ เจ้ำหน้ำที่ให้บริกำรด้วยควำมสุภำพและเป็นกันเอง ให้ค ำแนะน ำและตอบข้อ
ซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำรและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน สำมำรถแก้ไขปัญหำให้กับ
ลูกค้ำอย่ำงรวดเร็ว เจ้ำหน้ำที่เพียงพอกับจ ำนวนลูกค้ำ และเจ้ำหน้ำที่ขำยมีกำรโทรสอบถำมลูกค้ำถึง
คุณภำพและบริกำรเพ่ือน ำมำปรับปรุงพัฒนำ     
    1.6.2.6 ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร หมำยถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบและ
วิธีกำรปฏิบัติในด้ำนกำรบริกำร ที่ผู้จ ำหน่ำยน ำเสนอให้กับผู้ใช้บริกำรหรือผู้บริโภคท ำให้ผู้บริโภคเกิด
ควำมประทับใจ ส ำหรับงำนวิจัยนี้ หมำยถึง กำรบริกำรลูกค้ำด้วยควำมรวดเร็ว จัดส่งสินค้ำด้วยควำม
ถูกต้องและแม่นย ำ ให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ำงเท่ำเทียมกัน ส่งข่ำวสำรและข้อมูลที่น่ำสนใจของสินค้ำให้กับ
ลูกค้ำ และมีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหำ/รับข้อเสนอแนะ 
     1.6.2.7 ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ หมำยถึง สิ่งที่ปรำกฏต่อสำยตำลูกค้ำ ส ำหรับ
งำนวิจัยนี้ หมำยถึง คุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม มีกำรน ำเสนอรูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง มีกำร
แสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่เสมอ และมี
มำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ 

 1.6.3 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเซียลมีเดีย หมำยถึง ควำมน่ำเชื่อถือได้ในระบบสำรสนเทศท่ีใช้
ซื้อ/ขำยสินค้ำ สมัครสมำชิก กำรท ำธุรกรรมต่ำง ๆ ผ่ำนระบบออนไลน์ และเป็นกำรแสดงให้เห็นถึง
ควำมเป็นผู้ช ำนำญกำรในระดับสูงของผู้ประกอบกำร ควำมเชื่อถือของโซเซียลมีเดีย ประกอบด้วย 5 
ปัจจัย ได้แก่ ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย  
  1.6.3.1  ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง หมำยถึง กำรเข้ำใช้งำนเว็บไซต์มี
ควำมเป็นจริง ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ โซเชียลมีเดียมีชื่อเสียงน่ำเชื่อถือ มีกำรให้ค ำแนะน ำในตัวสินค้ำ 
โซเชียลมีเดียมีควำมเหมำะสมกับประเภทสินค้ำ โซเชียลมีเดียแสดงควำมเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร 
และไม่มีกำรโฆษณำที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้ำโซเชียลมีเดีย 
  1.6.3.2  ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย หมำยถึง กำรออกแบบเว็บให้ใช้งำนง่ำย ส ำหรับ
งำนวิจัยนี้ คือ สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก มีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อ
สินค้ำ กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่ของข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ ข้อมูลที่ส ำคัญ
เข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็ว โดยไม่มีควำมสลับซับซ้อน และใช้เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน  
  1.6.3.3  ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร หมำยถึง มีควำมรอบรู้ มีประสบกำรณ์ มีสมรรถนะ 
ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ โซ เชียลมี เดียมีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ มีชื่อนักเขียนบทควำม, 
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กำรอ้ำงอิงชัดเจน วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ ไม่มีตัวสะกดค ำผิด เว้นวรรคผิด ๆ พิมพ์
ชื่อคนผิด โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี และมีรสนิยมเหมำะสมกับเนื้อหำ 
  1.6.3.4 ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ หมำยถึง ควำมดีงำมและมีจรรยำบรรณของ
โซเชียลมีเดีย ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ แสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำรประกอบธุรกิจ
พำณิชย์อิเลคทรอนิกส์กำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำมจ ำเป็นและควำมส ำคัญของ
สำระนั้น ๆ แสดงสัญลักษณ์ของร้ำนค้ำ บอกที่อยู่และหมำยเลขโทรศัพท์ในเว็บไซต์ มีภำพถ่ำยของ
บุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อค้นหำได้ และน ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง 
  1.6.3.5  ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย หมำยถึง เว็บไซต์มีกำรดูแลเอำใจ
ใส่ ผู้เข้ำใช้งำนโซเชียลมีเดีย ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ มีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำยผู้ใช้โซเชียล
มีเดีย มีช่องทำงในกำรสนทนำเพ่ือตอบค ำถำมบนโซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น  ส่งอีเมล์
ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย ทันต่อเหตุกำรณ์
และแสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุกกิจกรรมในโซเชียลมีเดีย 

1.6.4 กำรตัดสินใจ หมำยถึง  กระบวนกำรขั้นสุดท้ำยหลังจำกที่สมำชิกพิจำรณำถึงปัจจัย 
ต่ำงเป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตำมควำมต้องกำรมำกท่ีสุด ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก 

  1.6.4.1 ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร หมำยถึง กำรที่บุคคลตระหนักถึงควำม
ต้องกำร หรือปัญหำของตน เมื่อรับรู้ถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำวะที่แท้จริงกับสภำวะที่ตน
ปรำรถนำ ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ เพ่ือแสดงสถำนะทำงสังคม ต้องกำรเพ่ิมรำยได้ ซื้อสินค้ำรำคำพิเศษ 
เพ่ิมทักษะในกำรออนไลน์ต้องกำรกลุ่มเพ่ือนขำยของออนไลน์ 

  1.6.4.2 ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล หมำยถึง กำรที่บุคคลให้ควำมสนใจกับข้อมูลมำกขึ้น 
และกระตือรือร้นที่จะเสำะหำข้อมูลต่ำง ๆ ด้วยควำมเต็มใจ โดยจ ำนวนของข้อมูลที่ต้องกำรนั้นจะ
ขึ้นอยู่กับระดับแรงขับ ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ หำข้อมูลขนมเปี๊ยะจำกหลำย ๆ แหล่ง หำข้อมูลขนม
เปี๊ยะเกี่ยวกับแบรนด์ที่เป็นที่นิยมในตลำด หำข้อมูลจำกแบรนด์ที่บุคคลในครอบครัวเคยรับประทำน 
ข้อมูลจำกตัวแทนเก่ำ และหำข้อมูลจำกผู้ที่เคยรับประทำนขนมเปี๊ยะตัดสินใจสมัครตัวแทน 

  1.6.4.3 ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก หมำยถึง วิธีที่บุคคลใช้ข้อมูลที่มีน ำมำประเมิน
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มที่สนใจ ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ พิจำรณำจำกแบรนด์ เปรียบเทียบจำกตัวสินค้ำ 
ผู้จ ำหน่ำยที่มีควำมน่ำเชื่อถือ ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ และ พิจำรณำจำกกำรส่งสินค้ำและกำร
ช ำระเงิน สะดวก รวดเร็ว 

  1.6.4.4 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง บุคคลจะท ำกำรตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์ที่ชอบ
มำกที่สุดหลังจำกที่บุคคลได้ประเมินและจัดล ำดับควำมชอบในผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ และสร้ำงควำมตั้งใจ
ที่จะซื้อขึ้น ส ำหรับงำนวิจัยนี้ คือ อิทธิพลของบุคคลในครอบครัว กำรแนะน ำของผู้จ ำหน่ำย กำร
แนะน ำของเพ่ือนผู้จ ำหน่ำยมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร และจำกค ำชักชวนของตัวแทนเก่ำ 

1.6.5 ตัวแทนจ ำหน่ำย หมำยถึง คนกลำงที่ท ำหน้ำที่ขำยสินค้ำหรือบริกำรแทนผู้ผลิต แต่ไม่
มีกรรมสิทธิ์ในสินค้ำหรือบริกำร เช่น ตัวแทนจ ำหน่ำยรถยนต์ ตัวแทนขนมเปี๊ยะ เป็นต้น ผู้เป็น
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ตัวแทนนี้บำงครั้งอำจท ำหน้ำที่จ ำหน่ำยเพียงอย่ำงเดียว แต่บำงครั้งอำจเป็นทั้งตัวแทนผู้ผลิตและ
ตัวแทนจ ำหน่ำยก็ได้ 
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1.7.1 เป็นแนวทำงส ำหรับผู้ประกอบกำรธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะ โดยสำมำรถน ำ
ผลกำรวิจัยไปใช้ในกำรเป็นข้อมูลในกำรวำงแผนกลยุทธ์ในกำรแข่งขัน และน ำไปปรับปรุงบริกำรต่ำง ๆ 
เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคต่อไป 

 1.7.2 สำมำรถน ำข้อมูลที่ได้มำปรับปรุงแก้ไขและพัฒนำ เพ่ือสร้ำงควำมโดดเด่น 
สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ 

 1.7.3 เป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษำน ำไปประยุกต์ใช้ในกำรท ำวิจัยในธุรกิจประเภท
อ่ืน ๆ ต่อไป 
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บทที่  2  
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  ในกำรศึกษำวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ศึกษำแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องจำกเอกสำร ต ำรำและ
ผลกำรวิจัยต่ำง ๆ  เพ่ือน ำมำประกอบกำรวิเครำะห์หำข้อสรุปที่เกี่ยวข้องกับ “ปัจจัยที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์” ซึ่งแนวคิดทฤษฎีและงำนวิจัยที่
เกี่ยวข้องสำมำรถน ำมำสรุปได้ดังนี้ 
  2.1 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดผ่ำนสังคมออนไลน์ 
  2.4 แนวคิดเก่ียวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.6 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจเครือข่ำย 
  2.7 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
  2.8 เอกสำรและงำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่ำวว่ำ ลักษณะด้ำนประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วยอำยุ เพศ 
ขนำดครอบครัว สถำนภำพครอบครัว รำยได้ อำชีพ กำรศึกษำ เหล่ำนี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในกำรแบ่ง
ส่วนกำรตลำด ลักษณะประชำกรศำสตร์เป็นสิ่งส ำคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชำกรที่ช่วยก ำหนด
ตลำดเป้ำหมำย รวมทั้งง่ำยต่อกำรวัดมำกกว่ำตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ที่ส ำคัญ 
ดังนี้ 
  1. อำยุ (Age) เนื่องจำกผลิตภัณฑ์จะสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคท่ีมีอำยุ
แตกต่ำงกัน นักกำรตลำดจึงใช้ประโยชน์จำกอำยุเป็นตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงของส่วน
ตลำด ได้คน้คว้ำควำมต้องกำรของตลำดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งควำมส ำคัญท่ีตลำดอำยุส่วนนั้น 
  2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในกำรแบ่งส่วนกำรตลำดเช่นกัน นักกำรตลำดต้องศึกษำตัวแปร
นี้อย่ำงรอบครอบ เพรำะในปัจจุบันตัวแปรด้ำนเพศมีกำรเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมกำรบริโภค กำร
เปลี่ยนแปลงดังกล่ำวอำจมีสำเหตุจำกกำรที่สตรีท ำงำนมำกข้ึน 
  3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้ำหมำย
ที่ส ำคัญของกำรใช้ควำมพยำยำมทำงกำรตลำดมำโดยตลอด และมีควำมส ำคัญอย่ำงยิ่งขึ้นในส่วนที่
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักกำรตลำดจะสนใจจ ำนวน และลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้ำใด
สินค้ำหนึ่ง และยังสนใจในกำรพิจำรณำลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ และโครงสร้ำงด้ำนสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในกำรพัฒนำกลยุทธ์กำรตลำดให้เหมำะสม 
  4. รำยได้ กำรศึกษำ และอำชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส ำคัญในกำรก ำหนดส่วนของตลำด โดยทั่วไปนักกำรตลำดจะสนใจผู้บริโภคที่มีควำมร่ ำรวย แต่
อย่ำงไรก็ตำมครอบครัวที่มีรำยได้ต่ ำจะเป็นตลำดที่มีขนำดใหญ่ ปัญหำส ำคัญในกำรแบ่งส่วนกำรตลำด
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โดยถือเกณฑ์รำยได้อย่ำงเดียวก็คือ รำยได้จะเป็นตัวชี้ควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสิน ค้ำหรือไม่มี
ควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสินค้ำ ในขณะเดียวกันกำรเลือกซื้อสินค้ำที่แท้จริงอำจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
กำรด ำรงชีวิต รสนิยม อำชีพ กำรศึกษำ ฯลฯ แม้รำยได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมำก นักกำรตลำดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รำยได้รวมกับตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก ำหนดตลำดเป้ำหมำย
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
  อัจฉรำ นพวิญญูวงศ์ (2550) ในงำนวิจัยได้ศึกษำตัวแปรด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ อำยุ 
อำชีพ และรำยได้ โดยน ำมำเชื่อมโยงกับควำมต้องกำร พฤติกรรม กำรตัดสินใจ และอัตรำกำรใช้
สินค้ำของผู้บริโภค ซึ่งสำมำรถเข้ำถึงและมีประสิทธิผลต่อกำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำยส่งผลต่อพฤติ
กรมกำรตัดสินใจซื้อที่มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่ำงใกล้ชิด ในควำมสัมพันธ์เชิงเหตุและผล 

1. อำยุ (Age) บุคคลที่มีอำยุแตกต่ำงกัน จะมีควำมต้องกำรในสินค้ำและบริกำรที่แตกต่ำง 
กัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้ำประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอำยุจะ
สนใจสินค้ำที่เกี่ยวกับกำรรักษำสุขภำพซึ่งหำกแบ่งช่วงกลุ่มอำยุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่มีลักษณะ
ใกล้เคียงกัน 

2. เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีควำมส ำคัญในเรื่องของพฤติกรรมในกำรบริโภคมำก เพรำะ 
เพศที่แตกต่ำงกันมักมีทัศนคติ กำรรับรู้ และกำรตัดสินใจในเรื่องกำรเลือกสินค้ำที่บริโภคแตกต่ำง 
โดยมำกเกิดจำกสำเหตุ ในเรื่องของกำรได้รับกำรเลี้ยงดู กำรปลูกฝังนิสัยมำตั้งแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพำะ
ประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมในกำรเลี้ยงดูเด็กชำย และเด็กผู้หญิงที่แตกต่ำงกันอย่ำงมำก โดยส่วนใหญ่
เด็กผู้ชำยจะถูกเลี้ยงให้มีควำมกล้ำแสดงออก และมีควำมรับผิดชอบเพ่ือจะได้เป็นหัวหน้ำครอบครัว
ต่อไป ส่วนเด็กหญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสงี่ยมและเป็นผู้ตำมหรือเป็นภรรยำที่ดี ท ำให้มี
พฤติกรรมที่มีแนวโน้มในกำรไม่ค่อยกล้ำแสดงควำมคิดเห็น จำกที่กล่ำวมำจึงอำจกล่ำวได้ว่ำใน
สังคมไทยเพศชำยมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรของครอบครัวมำกกว่ำเพศหญิง 
  3. สถำนภำพกำรสมรถ (Status) สมรส โสด หย่ำร้ำง หรือเป็นหม้ำย ซึ่งในอดีตถึงปัจจุบัน
เป็นเปล้ำหมำยที่ส ำคัญของกำรใช้ควำมพยำยำมทำงกำรตลำดมำโดยตลอดและมีควำมส ำคัญมำก
ยิ่งขึ้นในส่วนที่เกี่ยวกับหน่ำยผู้บริโภค ท ำให้เกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมกำรซื้อที่
แตกต่ำงกัน เช่น ผู้ที่หย่ำร้ำง หรือเป็นหม้ำย จะเลือกแต่งกำยด้วยเสื้อผ้ำที่หรูหรำ ทันสมัยมี
เอกลักษณ์  
  4. กำรศึกษำ (Education) ผู้ที่มีกำรศึกษำสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภำพดีมำกกว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำต่ ำ เนื่องจำกผู้ที่มีกำรศึกษำสูงจะมีอำชีพที่สำมำรถสร้ำงรำยได้สูง
กว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำต่ ำมีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพมำกกว่ำ 
  5. อำชีพ (Occupation) อำชีพ ของแต่ละบุคคลจะน ำไปสู่ควำมจ ำเป็นและควำมต้องกำร
สินค้ำและบริกำรที่แตกต่ำงกัน เช่น เกษตรกร หรือชำวนำก็จะซื้อสินค้ำที่จ ำเป็นต่อกำรครองชีพและ
สินค้ำที่เป็นปัจจัยกำรผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงำนที่ท ำงำนในบริษัทต่ำง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้ำ
เพ่ือเสริมสร้ำงบุคลิกภำพ ข้ำรำชกำรก็จะซื้อสินค้ำที่จ ำเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้ำเพ่ือสร้ำงภำพพจน์
ให้กับตนเอง เป็นต้น นักกำรตลำดจะต้องศึกษำว่ำสินค้ำและบริกำรของบริษัทเป็นที่ต้องกำรของกลุ่ม
อำชีพประเภทใด เพ่ือที่จะจัดเตรียมสินค้ำให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของกลุ่มเหล่ำนี้ได้อย่ำง
เหมำะสม 
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  6. รำยได้ (Income) หรือ สถำนภำพทำงเศรษฐกิจ(Economic Circumstances) สถำนภำพ 
ทำงเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตรำสินค้ำและบริกำรที่ตัดสินใจสถำนภำพเหล่ำนี้ ประกอบด้วย 
รำยได้กำรออมทรัพย์ อ ำนำจกำรซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับกำรจ่ำยเงิน นักกำรตลำด ต้องสนใจ
แนวโน้มของรำยได้ส่วนบุคคล เนื่องจำกรำยได้จะมีผลต่ออ ำนำจของกำรซื้อ คนที่มีรำยได้ต่ ำจะมุ่งซื้อ
สินค้ำที่จ ำเป็นต่อกำรครองชีพ และมีควำมไวต่อรำคำมำก ส่วนคนที่มีรำยได้สูง จะมุ่งซื้อสินค้ำที่มี
คุณภำพดีและรำคำสูงโดยเน้นที่ภำพพจน์ของรำคำสินค้ำเป็นหลัก 
  จำกแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชำกรศำสตร์ ผู้ศึกษำสนใจที่จะศึกษำลักษณะ
ประชำกรศำสตร์ด้ำน เพศ อำยุ สถำนภำพ อำชีพ รำยได้ และระดับกำรศึกษำ เนื่องจำกเป็นตัวแปรที่
ส ำคัญ ซึ่งจะท ำให้ทรำบถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครสมำชิกเพ่ือเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำย ขนมเปี๊ยะ ผ่ำนทำงระบบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกสไ์ด ้
  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำด 
  McCarthy & Perreault (1993) ได้กล่ำวไว้ว่ำส่วนประสมทำงกำรตลำดหรือ Marketing 
Mix นั้นประกอบไปด้วยส่วนประสมต่ำง 4 ด้ำนประกอบไปด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) ด้ำนรำคำ 
(Price) ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หรือเรียกกันว่ำ 
4Ps เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือช่วยในกำรวำงแผนกำรตลำดเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด 
 แต่ภำยหลังต่อมำ Zeithaml & Bitner ได้เพ่ิมส่วนประสมทำงกำรตลำดขึ้นมำอีก 3Ps ได้แก่ 
ด้ำนบุคลำกร (People) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (Process) และลักษณะทำงกำยภำพ (Physical 
Evidence) เพ่ือพัฒนำ ปรับปรุงและสร้ำงควำมได้เปรียบที่มำกกว่ำ ในส่วนประสมทำงกำรตลำด
แบบเดิม ซึ่งในส่วนของรำยเอียด ของ 7Ps มีดังต่อไปนี้ (Zeithaml,Bitner, 2000) 
 1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่ผู้ชำยจะต้องพิจำรณำ ออกแบบตลอดจนพัฒนำขึ้นมำ 
ให้ตรงกับควำมต้องกำรของตลำด หรือสิ่งที่ผู้ชำยต้องมอบให้แก่ลูกค้ำและลูกค้ำจะได้รับผลประโยชน์ 
และคุณค่ำของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เพื่อท ำให้ลกค้ำเกิดควำมพึงพอใจ 
 2) ด้ำนรำคำ (Price) หรือคุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้ำจะท ำกำรเปรียบเทียบระหว่ำง 
คุณค่ำ (Value) ของสินค้ำหรือบริกำรกับรำคำ (Price) ของสินค้ำหรือบริกำรนั้น โดยกำรก ำหนดรำคำ
จะต้อง มีกำรพิจำรณำดังต่อไปนั้นคือ 
  2.1) คุณค่ำท่ีลูกค้ำท่ีได้รับจำกกำรซื้อหรือใช้บริกำร 
  2.2) ต้นทุนสินค้ำและค่ำใช้จ่ำยที่เกี่ยวข้อง 
  2.3) กำรแข่งขัน 
  2.4) ปัจจัยอื่น ๆ เช่น นโยบำยของภำครัฐ ภำวะเศรษฐกิจ 
 3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวช้องกับบรรยำกำศสิ่งแวดล้อม 
ในกำรน ำเสนอบริกำรและน ำผลิตภัณฑ์ไปสู่ตลำดเป้ำหมำย ซึ่งมีผลต่อกำรรับรู้ของคุณประโยชน์ของ 
บริกำรที่น ำเสนอ ด้วยควำมเหมำะสม สะดวกสบำย รวดเร็ว มีกำรก ำหนดช่องทำงในกำรบริกำรแก่ 
ลูกค้ำอย่ำงทั่วถึง 
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 4) ด้ ำนสิ่ งเสริมกำรตลำด (Promotion) เป็น เครื่องมือหนึ่ งที่ มี ควำมส ำคัญ ในกำร
ติดต่อสื่อสำร ให้ผู้ใช้บริกำรโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่ำวสำรหรือซักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
เตือนควำมทรงจ ำ ของลูกค้ำ ต่อผลิตภัณฑ์/หรือบริกำร เป็นกำรเพ่ิมหรือเติมเต็มควำมคิด ควำมเช้ำใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ /บริกำร ให้แก่ลูกค้ำเป้ำหมำย เพ่ิมควำมมั่นใจว่ำผู้ขำย/บริกำร มีกิจกรรมกำร
ส่งเสริมกำรตลำดประกอบไปด้วย 
  4.1) กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) 
  4.2) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) 
  4.3) กำรให้ข่ำว (Publicity) 
  4.4) กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) 
  4.5) กำรโฆษณำ (Advertising) 
  4.6) กำรบอกกล่ำวแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth) 
 5) ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงำน (Employee) ซึ่งต้องอำศัยกำรคัดเลือก กำรฝึกอบรม 
กำรจูงใจเพ่ือให้เป็นผู้มีควำมรู้ ควำมสำมำรถ มีทักษะ มีทัศนคติที่ดี สำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้กับ 
ลูกค้ำได้แตกต่ำงเหนือคู่แข่งขัน เป็นควำมสัมพันธ์ระหว่ำงเจ้ำหน้ำที่ผู้ให้บริกำรและผู้ใช้บริกำรต่ำง ๆ 
ขององค์กร มีควำมคิดริเริ่ม มีควำมสำมำรถในกำรแก้ไขปัญหำ สำมำรถสร้ำงค่ำนิยมให้กับกิจกำรหรือ
สินค้ำและบริกำรได้อีกด้วย 
 6) ด้ำนกระบวนกำร (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีกำรและงำนปฏิบัติ 
ในด้ำนกำรบริกำร ซึ่งจะพิจำรณำ 2 ด้ำน คือ 
  6.1) ด้ำนควำมซับซ้อน (Complexity) จะต้องพิจำรณำถึงขั้นตอนและควำม
ต่อเนื่องของกระบวนกำรในกำรให้บริกำร และสำมำรถน ำเสนอให้กับผู้ใช้บริกำรเพ่ือมอบกำร
ให้บริกำรอย่ำงถูกต้องรวดเร็ว และท ำให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมประทับใจ 
  6.2) ควำมหลำกหลำย (Divergence) จะต้องพิจำรณำถึงควำมยืดหยุ่น มีอิสระ และ 
สำมำรถที่จะเปลี่ยนแปลงขั้นตอนต่ำง ๆ ในกระบวนกำรท ำงำนได้ 
 7) ด้ ำน ก ำรส ร้ ำ งแล ะน ำ เสน อลั กษ ณ ะท ำงก ำยภ ำพ  (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นกำรสร้ำงและกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพให้กับลูกค้ำ โดยพยำยำมสร้ำง
คุณภำพโดยรวมทั้งทำงด้ำนกำยภำพและรูปแบบกำรให้บริกำรเพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำ ไม่ว่ำจะ
เป็นด้ำนกำรแต่งกำยสะอำดเรียบร้อย กำรเจรจำต้องสุภำพอ่อนโยน และกำรให้บริกำรที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้ำควรได้รับ สิ่งเหล่ำนี้สำมำรถสะท้อนให้เห็นถึงคุณภำพของกำรบริกำรที่ดีได้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ธุรกิจบริกำรนอกจำกใช้ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำดทั่วไป 
(Marketing Mix) หรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(Place)และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) แล้วส ำหรับธุรกิจบริกำรนั้น 4Ps ไม่เพียงพอเมื่อพูด
ถึงส่วนประสมกำรตลำดส ำหรับกิจกำรบริกำร Booms และ Bitner ซึ่งเป็นนักวิชำกำรชำวอเมริกำ
กล่ำวว่ำต้องพิจำรณำเพ่ิมอีก 3Ps ได้แก่ บุคลำกร (People) กำรสร้ำง และน ำเสนอลักษณะทำง
กำยภำพ (Physical Evidence & Presentation) และกระบวนกำรให้บริกำร (Process) เพ่ิมเป็น
ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 7 Ps 
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 คอตเลอร์ และเคลเลอร์ (P. Kotler,Keller, 2006) อธิบำยว่ำ ส่วนประสมกำรตลำด
(Marketing mix หรือ 7P’s) หมำยถึง ตัวแปรทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ำมำ
ประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองควำมพึงพอใจแก่กลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำย 
 กฤษณำ รัตนพฤกษ์ (2545) ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมำยถึง เครื่องมือทำง
กำรตลำดที่ใช้ส ำหรับธุรกิจบริกำร เพ่ือท ำให้เกิดกำรบริหำรคุณภำพรวม (TQM: Total Quality 
Management) ที่สร้ำงคุณค้ำให้กับลูกค้ำโดยค ำนึงถึงควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นส ำคัญ 
 ยุพำวรรณ วรรณวำณิชย์ (2548) ทฤษฎีส่วนประสมทำงกำรตลำดส ำหรับธุรกิจบริกำร
หมำยถึง เครื่องมือทำงกำรตลำดที่ใช้ส ำหรับธุรกิจบริกำรเพ่ือท ำให้เกิดกำรบริหำรคุณภำพรวม (Total 
Quality Management) ที่จะสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำ โดยค ำนึงถึงควำมพึงพอใจของลูกค้ำเป็นส่วน
ส ำคัญ ส่วนประสมทำงกำรตลำดดั้งเดิมถูกพัฒนำขึ้นมำส ำหรับธุรกิจกำรผลิตสินค้ำที่จับต้องได้แต่
ส ำหรับผลิตภัณฑ์บริกำรนั้นมี ลักษณะเฉพำะที่แตกต่ำงจำกสินค้ำ คือ ไม่สำมำรถเก็บรักษำไว้ได้  
ดังนั้น ผู้ให้บริกำรจึงเป็นส่วนหนึ่งของกำรบริกำรด้วย ปัญหำกำรรักษำคุณภำพของกำรบริกำร คือกำร
ไม่สำมำรถควบคุมคุณภำพของกำรบริกำรได้เหมือนกันสินค้ำที่จับต้องได้ จึงจ ำเป็นต้องน ำเครื่องมือ
ทำงกำรตลำดบริกำร 7Ps เข้ำมำช่วยบริหำรจัดกำรกับธุรกิจ 
 มำร์กรำท (Magrath, 1986) กล่ำวว่ำ กำรวำงแผนกำรตลำดโดยทั่วไปมักจะนิยมใช้ส่วน
ประสมทำงกำรตลำดแบบเดิม คือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) รำคำ (Price) สถำนที่และ
ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) และกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) แต่ส ำหรับธุรกิจบริกำร
แล้ว 4Ps นั้นยังคงไม่เพียงพอต่อกำรวำงแผนกำรตลำดของธุรกิจบริกำรได้ เพรำะลักษณะของธุรกิจ
แต่ละประเภท จะมีควำมแตกต่ำงจำกธุรกิจทีมีสินค้ำที่มีตัวตน สำมำรถจับต้องได้ ดังนั้น ธุรกิจบริกำร
จึงควรต้องมีส่วนประสมกำรตลำดที่เพ่ิมขึ้นมำอีก 3Ps ได้แก่ บุคลำกร (Personal) สิ่งอ ำนวยทำง
กำยภำพ (Physical Facilities) และกระบวนกำรในกำรบริหำรจัดกำร (Process Management) 
เพ่ือให้กำรด ำเนินงำนและวำงแผนกำรตลำดของธุรกิจบริกำรมีประสิทธิภำพ และประสิทธิผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 2 กำรเพ่ิมองค์ประกอบของส่วนประสมทำงกำรตลำดแบบเดิมคือ 4Ps เป็น 7Ps 
ที่มำ: MaGrath (1986)  
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ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรแต่ละองค์ประกอบมีลักษณะ ดังนี้ (MaGrath, 1986) 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมำยถึง สินค้ำ หรือบริกำรที่ธุรกิจน ำมำเสนอขำยให้กับผู้บริโภคที่ 
ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์และคุณค่ำจำกผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้แก่ สินค้ำมีรูปร่ำง ขนำด สิสันลักษณะ  
ควำมสวยงำม ตรำสินค้ำมีคุณภำพ และปลอดภัย ควำมเหมำะสมของผลิตภัณฑ์ต่อกำรด ำเนินชีวิต  
ผลิตภัณฑ์ง่ำยต่อกำรท ำควำมสะอำดหลังใช้งำน 
 2) รำคำ (Price) หมำยถึง คุณค่ำผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน รำคำที่ผู้บริโภคต้องจ่ำยเพ่ิม 
แลกเปลี่ยนกับสินค้ำหรือบริกำรที่น ำเสนอขำย ลูกค้ำจะเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำ (Value) ของ
บริกำรกับรำคำ (Price) ของบริกำรนั้น ได้แก่ รำคำผลิตภัณฑ์ต่ ำกว่ำที่อ่ืน ควำมแน่นอนและเป็น
มำตรฐำนรำคำผลิตภัณฑ์ มีป้ำยแสดงสินค้ำท่ีชัดเจน รำคำเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ปริมำณมำกมีรำคำต่ ำกว่ำ 
 3) สถำนที่ (Place) หมำยถึง กำรสร้ำงเครือข่ำยซึ่งเป็นช่องทำงที่สำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคและ 
สร้ำงเสริมสิ่งอ ำนวยควำมสะดวกต่ำง ๆ เพ่ือสนองควำมต้องกำรของตลำดได้อย่ำงทั่วถึง รวมถึงกำร
จัดกำรเกี่ยวกับสินค้ำคงคลัง ได้แก่ อุปกรณ์อ ำนวยควำมสะดวก เช่น รถเข็นหรือตะกร้ำ รูปแบบกำร
แต่งร้ำน สถำนที่จอดรถสะดวก ปลอดภัยและเพียงพอ มีสำขำหลำยแห่ง 
 4) กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) หมำยถึง กำรก ำหนดต ำแหน่งตรำสินค้ำ กำรตั้ง 
งบประมำณค่ำใช้จ่ำยในกำรโฆษณำ สื่อที่เลือกและก ำหนดเวลำที่เผยแพร่ผ่ำนสื่อดังกล่ำว ควำมคิด  
สร้ำงสรรค์ใหม่ ๆ ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด กำรส่งเสริมกำรขำย ได้แก่ รำคำผลิตภัณฑ์ที่สำมำรถ 
ต่อรองได้ กำรลำดรำคำสินค้ำ กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ผ่ำนวิทยุและโทรทัศน์ แผ่นป้ำยโฆษณำ
ใบปลิว 
 5) บุคคล (People) เป็นผู้ที่มีควำมสัมพันธ์เพ่ือให้บริกำรผู้บริโภคโดยตรง ธุรกิจจึงจ ำเป็นที่ 
จะต้องมีกำรสนับสนุนส่งเสริมบุคลำกรให้มีควำมรู้ ควำมสำมำรถ และควำมช ำนำญในสำยงำนโดย
อำจมีกำรฝึกอบรมพัฒนำ สอนงำน เป็นต้น บุคลำกรเป็นปัจจัยส ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ของธุรกิจ ทั้งนี้เพรำะควำมมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจำดี ควำมรู้ในกำรให้
ค ำแนะน ำกับผู้บริโภค กำรแต่งกำยที่เหมำะสมและควำมสุภำพ ควำมสนใจและควำมกระตือรือร้นใน
กำรให้บริกำร 
 6) กระบวนกำรกำรให้บริกำร (Process Management) หมำยถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับระเบียบวิธีกำรและงำนปฏิบัติในด้ำนกำรบริกำร ที่น ำเสนอให้กับผู้ใช้บริกำรเพ่ือมอบกำรให้บริกำร
อย่ำงถูกต้องรวดเร็ว และท ำให้ผู้ใช้บริกำรเกิดควำมประทับใจ ได้แก่ กำรจัดคิวในกำรช ำระเงินที่ดี 
กำรบรรจุสินค้ำใส่ถุงหรือกำรบรรจุสินค้ำเพ่ือควำมสะดวกในกำรขนย้ำยของลูกค้ำ ใบเสร็จที่ได้
มำตรฐำนเพ่ือเป็นหลักฐำนในกำรช ำระเงิน กำรคืนเงินหรือเปลี่ยนสินค้ำในกรณีที่มีควำมผิดพลำดที่
เกิดจำกทำงร้ำนหรือผู้ผลิต 
 7) สิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพ (Physical Facilities) หมำยถึง เป็นกำรสร้ำงและน ำเสนอ
ลักษณะทำงกำยภำพให้กับลูกค้ำ โดยพยำยำมสร้ำงคุณภำพโดยรวมทั้งทำงด้ำนกำยภำพและรูปแบบ
กำรให้บริกำรเพ่ือสร้ำงคุณค่ำให้กับลูกค้ำ เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดควำมสะดวกในกำรให้บริกำรและท ำ
ให้กำรบริกำรผู้บริโภคเป็นไปอย่ำงมีประสิทธิภำพ ได้แก่ พ้ืนที่มีขนำดเหมำะสมในกำรจัดวำงสินค้ำ
เอ้ือต่อกำรจับจ่ำย ควำมสะอำดน่ำเข้ำมำใช้บริกำร บรรยำกำศในร้ำนมีควำมเป็นมิตร เหมำะต่อกำร
จับจ่ำย เครื่องครัว กำรตกแต่งร้ำนดูเหมำะสมกับตัวสินค้ำ  
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 สำมำรถกล่ำวโดยสรุปว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรมีควำมเชื่อมโยง สอดคล้องกัน
และสำมำรถด ำเนินงำนด้ำนกำรตลำดประสบควำมส ำเร็จตำมวัตถุประสงค์เป็นสิ่งส ำคัญที่ต้องมีกำร
พัฒนำร่วมกันเพ่ือสำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของลูกค้ำได้อย่ำงเหมำะสม ซึ่งประกอบด้วย 7Ps 
ได้แก่ องค์ประกอบของ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด  บุคลำกร
และผู้ให้บริกำร กระบวนกำรให้บริกำร และลักษณะทำงกำยภำพ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน ำแนวควำมคิด
ดังกล่ำวมำเป็นแนวทำงก ำหนดโครงสร้ำงค ำถำมในแบบสอบถำมในส่วนที่เกี่ยวข้องกับ  ปัจจัยที่มีผล
ต่อกำรตัดสินใจสมัครสมำชิกเพ่ือเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำย ขนมเปี๊ยะ ผ่ำนทำงระบบ
พำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตลำดผ่ำนสังคมออนไลน์ 
 กำรตลำดสังคมออนไลน์ คือ รูปแบบของกำรสร้ำงเครื่องมือทำงกำรตลำดบนโลก
อินเตอร์เน็ต ซึ่งมีกำรใช้สื่อออนไลน์ในกำรกระจำยและสร้ำงมูลค่ำทำงกำรตลำด โดยกำรสร้ำงกำร
ติดต่อสื่อสำรและสร้ำงตรำสินค้ำให้บรรลุตำมควำมต้องกำร โดยพ้ืนฐำนกำรสร้ำงกำรตลำดสังคม
ออนไลน์นั้นเป็นกำรสร้ำงกิจกรรมทำงกำรตลำดทั้งเนื้อหำ รูปภำพ ภำพเคลื่อนไหว เสียงเพ่ือ
วัตถุประสงค์หลักของกำรตลำดเพ่ือกระจำยเนื้อหำไปยังผู้บริโภค ซึ่งกำรตลำดผ่ำนสังคมออนไลน์ถือ
ได้ว่ำเป็นควำมนิยมแนวใหม่ในทำงธุรกิจที่จะเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้อย่ำงง่ำย นอกจำกนี้กำรตลำด
ผ่ำนสังคมออนไลน์สำมำรถพัฒนำช่องทำงที่หลำกหลำยในกำรเข้ำถึงกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องกำรได้
หลำกหลำยรูปแบบและกิจกรรม เช่น อีเมล์หรือกำรโฆษณำออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต้น (Kaur, 
2016)  
 นอกจำกนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยนักกำรตลำดพัฒนำโอกำสทำงกำรธุรกิจในกำรเข้ำถึง
กลุ่มลูกค้ำ สร้ำงควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี (Godey et al., 2016) ยิ่งไปกว่ำนั้น สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นหนทำงในกำรสร้ำงเนื้อหำทำงกำรตลำดของแบรนด์ได้ด้วยกำรกสร้ำงสรรค์ กระจำยหรือ
น ำสื่อไปถึงผู้บริโภค เป็นเครื่องมือประเภทหนึ่งที่สร้ำงภำพลักษณ์ตรำสินค้ำและนักกำรตลำดนิยม
ชมชอบในกำรใช้สร้ำงกำรตลำด (Godey et al., 2016)  
 ทั้งนี้ตัวอย่ำงกำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ของวงกำรธุรกิจสินค้ำหรูหรำหรือตรำสินค้ำระดับแพง  
นิยมใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์เป็นหลักในกำรกระตุ้นทำงกำรตลำดเพ่ือสร้ำงให้ตรำสินค้ำประสบ
ควำมส ำเร็จ ตัวอย่ำงเช่น หลุยส์ วิตตอง (Louis Vuitton: LV) มีกำรน ำเสนอวีดีโอกำรเดินแบบผ่ำน
ทำงเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งท ำให้เหล่ำบรรดำผู้ชื่นชอบตรำสินค้ำนิยมชมชอบและมีควำมสุขกับโชว์ได้
เหมือนใกล้ชิดกับตรำสินค้ำและกิจกรรมของตรำสินค้ำรวมไปถึงเบอร์เบอรี่ (Burberry) มีกำรน ำเสนอ
ร้ำนค้ำออนไลน์ต่อลูกค้ำชำวจีน ซึ่งเป็นกำรเปิดบริกำรบนโลกอินเทอร์เน็ตตลอด 24 ชั่วโมง โดยรวม
ไปถึงระบบกำรอ ำนวยควำมสะดวกและเปิดให้มีกำรพูดคุยแลกเปลี่ยนสอบถำม ทั้งนี้เบอร์เบอรี่ยังมี
บัญชีกำรเข้ำถึงของนักสังคมออนไลน์ชำวจีนผ่ำนเว็บไซต์ ไม่ว่ำจะเป็น  kaixin001.com และ 
douban.com ทั้งนี้ ผู้มีชื่อเสียงพื้นเมืองของชำวจีนยังมีกำรสนทนำเกี่ยวกับเบอร์เบอรี่ผ่ำนสื่อสังคม 
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ออนไลน์อันเป็นชื่อเสียงของจีนหรือโปรแกรมที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ที่เรียกว่ำ ไวโบ (Weibo) ซึ่ง
เป็นเว็บไซต์ในรูปแบบไมโครบล็อกที่มีชื่อเสียงที่สุดในจีน นอกจำกนี้ เดือน มกรำคม ปี 2012 เบอร์
เบอรี่มีผู้ติดตำมจ ำนวน 180,000 คนในเว็บไซต์ไวโบ ซึ่งเพ่ิมขึ้นจำก 90,000 คนในต้นปี 2011 
Perrey & Spillecke (2011) นอกจำกนี้ กำรตลำดของธุรกิจประเภทหรูหรำหรือสินค้ำระดับแพงมี
กำรใช้สื่อสังคมออนไลน์ในกำรกระตุ้นยอดขำย โดย Kim & Ko (2012) ได้อธิบำยกำรใช้กำรตลำด
ของสื่อสังคมออนไลน์จำกสินค้ำประเภทหรูหรำหรือระดับแพงถึงควำมพยำยำมพัฒนำตรำสินค้ำด้วย 
5 ทิศทำงผ่ำนระบบกำรตลำดสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ควำมบันเทิง กำรปฏิสัมพันธ์ ควำม
นิยม ควำมเฉพำะเจำะจง และกำรตลำดแบบปำกต่อปำก 
 2.3.1 ควำมบันเทิง (Entertainment) 
 ควำมบันเทิงในกำรตลำดผ่ำนสังคมออนไลน์ หมำยถึง ผลจำกควำมสนุกในกำรร่วมเล่น
หรือมีส่วนร่วมจำกเครื่องมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิดประสบกำรณ์ร่วม นอกจำกนี้ พบว่ำ ควำม
บันเทิงเป็นตัวกระตุ้นหลักในกำรบริโภคเนื้อหำของผู้บริโภคและ ยังระบุว่ ำควำมบันเทิงเป็นตัว
ขับเคลื่อน สร้ำงให้เกิดกำรมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ทั้งนี้กำรสร้ำงเนื้อหำกิจกรรมผ่ำนเครื่องมือ
สังคมออนไลน์ของตรำสินค้ำเป็นกำรสร้ำงควำมเพลิดเพลิน ส่วนร่วมและยังรวมไปถึงยังพบว่ำ
ผู้บริโภคใช้เครื่องมือสังคมออนไลน์มีกำรใช้ตรำสินค้ำที่มีควำมสัมพันธ์กับเนื้อหำที่ก่อให้เกิดควำม
สนุกสนำน ผ่อนคลำยและเกิดเป็นงำนอดิเรก (Godey et al., 2016) 
 2.3.2 กำรปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
 Daugherty, Eastin & Bright (2008) พบว่ำ กำรสร้ำงปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็น
แรงกระตุ้นตัวส ำคัญในกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์และจัดกำรเนื้อหำ ซึ่งเครื่องมือสังคมออนไลน์เป็นตัว
ช่วยหรือเป็นพ้ืนที่ให้ผู้คนมีกำรแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น ข้อมูลบนพ้ืนที่ของสื่อสังคมออนไลน์ รวมไป
ถึงระหว่ำงตรำสินค้ำและกลุ่มลูกค้ำกันเอง นอกจำกนี้  Muntinga, Moorman & Smit (2011) 
อธิบำยถึงกำรปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคมออนไลน์ว่ำสำมำรถจัดผู้ใช้ที่มีควำมสอดคล้องกับตรำสินค้ำ 
และสำมำรถสร้ำงรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือที่จะเข้ำถึงลูกค้ำ สร้ำงควำมคิด ปฏิกิริยำโต้ตอบ
กลับและกำรพูดคุยถึงสินค้ำและตรำสินค้ำได้ 
 ทั้งนี้ส ำหรับกำรแบ่งประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ สำมำรถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 
กลุ่ม Profile Based และ Content Based ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะของกำรติดต่อและปฏิกิริยำตอบ
กลับ ซึ่งในควำมเป็นจริงกลุ่มสังคมออนไลน์ประเภท Profile Based คือ มุ่งเน้นสมำชิกเดี่ยว เนื้อหำ
จะสอดคล้องกับสมำชิก วัตถุประสงค์หลักจะชักชวนกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยเน้นหัวข้อหรือ
เนื้อหำที่เฉพำะเจำะจง หรือผู้ ใช้ที่อยู่เบื้องหลังโปรแกรมต่ำง ๆ ทำงสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทำงกลับกัน ส ำหรับกลุ่ม 
Content Based คือ กลุ่มที่เครื่องมือทำงออนไลน์มุ่งเน้นด้ำนเนื้อหำหรือเน้นตอบค ำถำมพูดคุยเรื่อง
ของเนื้อหำ จุดประสงค์หลักส ำหรับผู้ใช้คือรวมเนื้อหำไว้กับโปรไฟล์ เช่น ฟลิค (Flickr) อินสตรำแกรม 
(Instagram) พินเทอเรส (Pinterest) และยูทูป (Youtube) 
 2.3.3 ควำมนิยม (Trendiness) 
 เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ น ำเสนอข่ำวด่วน ข่ำวที่เป็นประเด็นในเวลำเดียวกัน ทั้งนี้ควำม
นิยมของข้อมูลบนโลกสื่อสังคมออนไลน์สำมำรถรวม 4 แรงกระตุ้น ได้แก่ กำรควบคุมดูแล ควำมรู้ 
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ข้อมูลก่อนกำรซื้อและแรงบันดำลใจ ซึ่งกำรควบคุมดูแลอธิบำยถึงกำรค้นหำ กำรสอดส่อง และรวมไป
ถึงกำรน ำควำมทันสมัย ส ำหรับควำมรู้หมำยถึง ข้อมูลของตรำสินค้ำที่มีควำมสัมพันธ์กับตรำสินค้ำ 
เพ่ือสร้ำงควำมรู้ให้กับลูกค้ำและก่อให้ลูกค้ำเกิดประสบกำรณ์หรือกระตุ้นก่อนกำรซื้อ ส่วนก่อนข้อมูล
ก่อนกำรซื้อช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ำมีควำมอยำก โดยต้องใช้กำรสื่อสำรของตรำสินค้ำเพ่ือกระตุ้นกำร
ตัดสินใจซื้อของลูกค้ำ สุดท้ำยแรงบันดำลใจหมำยถึง ควำมอยำกที่จะซื้อ ควำมต้องกำรและพยำยำม
หำข้อมูลเพ่ือที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ำ ทั้งนี้แรงบันดำลใจรวมไปถึงเรื่องของกำรที่ลูกค้ำมองดูภำพพจน์ที่
จะเกิดในกำรตัดสินใจ ควำมทันสมัยของสินค้ำและควำมเป็นกระแส (Muntinga et al., 2011)  
 2.3.4 ควำมเฉพำะเจำะจง (Customization) 
 Schmenner (1986) กล่ำวว่ำ ระดับของควำมเฉพำะเจำะจง คือ กำรบริกำรที่สร้ำงควำม
พึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยควำมพึงพอใจส่วนตัว หรือตรำสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมรู้สึกเป็น
ส่วนตัว หรือสร้ำงควำมแข็งแกร่ง ดึงดูดใจและจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Martin,Todorov, 2010) ซึ่ง
ในโลกของสื่อสังคมออนไลน์ ควำมเฉพำะเจำะจงรวมไปถึงกำรเข้ำถึงผู้บริโภคจำกกำรส่งหรือน ำ เสนอ
ข้อควำมหรือสำร (Zhu,Chen, 2015) แบ่งประเภทของกำรกระจำยข่ำวหรือน ำเสนอข้อควำม ขึ้นอยู่
กับระดับควำมเฉพำะเจำะจงของสำรหรือข้อควำมนั้น แบ่งได้ 2 ประเภท 1. ข้อควำมเฉพำะเจำะจง 
2. กำรแพร่กระจำยข่ำว ซึ่งส ำหรับข้อควำมเฉพำะเจำะจงนั้นจะระบุลูกค้ำหรือกลุ่มผู้รับสำรขนำดเล็ก 
เช่น กำรประกำศผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก ส่วนกำรแพร่กระจำยข่ำวจะเป็นกำรกระจำยไปยังกลุ่มเป้ำหมำยที่มี
ควำมสนใจ เช่น กำรทวีตทวิตเตอร์ ตัวอย่ำงเช่น ตรำสินค้ำเบอร์เบอรี่และกุซซี่สร้ำงควำม
เฉพำะเจำะจงโดยกำรส่งของขวัญออนไลน์ไปยังลูกค้ำ โดยส่งเป็นรำยบุคคล ซึ่งมีกำรออกแบบและ
ข้อควำมนั้นเฉพำะเจำะจงต่อบุคคล ก่อให้เกิดควำมพิเศษส่วนตัวต่อลูกค้ำของตรำสินค้ำ สร้ำงควำม
เป็นเอกลักษณ์ส่วนตัว  
 2.3.5 กำรตลำดแบบปำกต่อปำก (Word of mouth หรือ WOM) 
 สื่อสังคมออนไลน์มีควำมเกี่ยวเนื่องกับกำรตลำดแบบปำกต่อปำกประเภทที่เรียกว่ำ WOM 
ซึ่งเป็นกำรบอกต่อของผู้บริโภคผ่ำนโลกของอินเตอร์เน็ตเกี่ยวกับสินค้ำและตรำสินค้ำ  (Muntinga et 
al., 2011) ซึ่งกำรตลำดแบบปำกต่อปำกบนโลกออนไลน์สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือ ควำมรู้สึกร่วม และ
ควำมสัมพันธ์กันส ำหรับลูกค้ำซึ่งมีมำกกว่ำนักกำรตลำดสร้ำงบนโลกของเว็บไซต์ Grandison & 
Sloman (2000)  
 Chu & Kim (2011) พบว่ำ กำรตลำดแบบปำกต่อปำกออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
กำรค้นหำควำมคิดเห็น กำรออกควำมคิดเห็น กำรผ่ำนควำมคิดเห็น ซึ่งระดับกำรค้นหำข้อมูลควำม
คิดเห็นของลูกค้ำอยู่ในระดับสูงซึ่งหำข้อมูลและค ำแนะน ำ เมื่อมีกำรตัดสินใจซื้อและมีกำรแสดงควำม
คิดเห็นซึ่งเรียกว่ำ ผู้น ำควำมคิด ซึ่งเป็นจุดที่มีอิทธิพลในกำรสร้ำงทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคคน
อ่ืนได้ ถือได้ว่ำทรงอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือตรำสินค้ำนั้นได้ ทั้งนี้กำรตลำดแบบปำกต่อ
ปำก มีส่วนประกอบที่ส ำคัญด้วยกัน 5 ประกำร ดังนี้ 1) กำรให้ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำและกำรบริกำร 
2) แนวทำงส ำหรับกำรระบุหำผู้บริโภคที่ต้องกำรแบ่งปันข้อมูล 3) กำรสรรหำเครื่องมือทำงกำรตลำด
ในกำรแสดงควำมคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล 4) กำรศึกษำวิธีกำร เวลำและสถำนที่ในกำรบอกต่อและ
แสดงควำมคิดเห็น 5) กำรรับฟัง โต้ตอบควำมคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล (จีรนันท์ กำญจนสิทธิ์, 2559) 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
  สุพิทย์ กำญจนพันธุ์ (2550) กล่ำวว่ำ กำรประชำสัมพันธ์องค์กร หรือส่วนบุคคลโดยกำร
น ำเสนอ เผยแพร่ผ่ำนเครือข่ำย WWW เป็นไปอย่ำงแพร่หลำยรวดเร็ว กำรประเมินหรือให้
ควำมส ำคัญกับสำระของเว็บไซต์จึงจ ำเป็นต้องมีเกณฑ์ส ำหรับผู้บริโภคข่ำวสำรว่ำ จะเชื่อหรือไม่เชื่อ
สำรสนเทศ เหล่ำนี้มำกน้อยเพียงใด จำกกำรส ำรวจของ Persuasive Technology Lab ของ
มหำวิทยำลัย Stanford จำกกลุ่มตัวอย่ำง 1,400 ตัวอย่ำง ทั้งในสหรัฐอเมริกำและยุโรปเพ่ือประเมน
เว็บไซต์จ ำนวน 51 แห่ง พบว่ำมีปัจจัยบำงประกำรช่วยเสริมควำมน่ำเชื่อถือ และปัจจัยบำงประกำรที่
ท ำให้ เว็บไซต์มีควำมน่ำเชื่อถือลดลงจำกปัจจัยรวมทั้งเจ็ดประกำร พบว่ำ  
  เว็บไซต์ที่มีควำมน่ำเชื่อถือเพ่ิมข้ึน ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่  
  1. รู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง (Real-world feel) 
  2. ใช้งำนง่ำย (Ease of use)  
  3. เป็นผู้ช ำนำญกำร (Expertise) 
  4. ควำมไว้เนื้อ เชื่อใจได้ (Trustworthiness)  
  5. เอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (Tailoring)  
  ปัจจัยที่ท ำให้ควำมน่ำเชื่อถือลดลงคือ 
  1. มีลักษณะเพ่ือกำรค้ำ (Commercial implications) 
  2. ควำมเป็นมือสมัครเล่น (Amateurism) 
  โชติวัฒน์ สฤษดิ์เวชวรกุล (2558) ศึกษำกลยุทธ์กำรใช้สื่อออนไลน์เพ่ือส่งเสริมกำรขำยโดย
ใช้กำรวัดควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่เพ่ิมขึ้น พบว่ำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับองค์ประกอบ 5 
ปัจจัย ซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อออนไลน์เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมของลูกค้ำให้เกิดควำมพึงพอใจสูงสุดและ
น ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อในที่สุด ส ำหรับงำนวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงใช้กำรวัดควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่
เพ่ิมข้ึนเป็นตัวแปรในกำรวิจัย 
  ควำมน่ำเชื่อถือ (Credibility) อำจนิยำมได้ว่ำ หมำยถึง ควำมเชื่อได้ (Believability) 
ดังเช่น คนน่ำเชื่อถือได้ สำรสนเทศที่น่ำเชื่อถือก็คือสำรสนเทศท่ีเรำเชื่อได้นั่นเอง ควำมน่ำเชื่อถือยังมี 
ลักษณะสองประกำรคือ ควำมรู้สึกว่ำมีคุณภำพ คุณภำพที่ผู้คนรับรู้ (Perceived) ดังกล่ำว อำจไม่มี
อยู่ ในบุคคลวัตถุหรือสำรสนเทศจริง ๆ ก็ได้ 
  ดังนั้นกำรอภิปรำยถึงคุณภำพของคอมพิวเตอร์ใด ๆ จึงจ ำเป็นต้องกล่ำวถึงควำมน่ำเชื่อถือ
ได้จำกกำรรับรู้  (Perception of credibility) เสมอ นักวิชำกำรเชื่อว่ำกำรรับรู้ เกี่ยวกับควำม
น่ำเชื่อถือได้เป็น ผลมำจำกสมองได้ประเมินปัจจัยหลำกหลำยไปพร้อม ๆ กัน ปัจจัยส ำคัญ ๆ อำจ
ได้แก่  
  1. ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (Trustworthiness) เป็นปัจจัยส ำคัญอย่ำงยิ่งที่นักท่องเว็บจะ
ประเมิน สำรสนเทศต่ำง ๆ ผ่ำนเว็บเพจ ประกอบด้วย ควำมตั้งใจจริง (Well intentioned), ควำมมี
สัจจะ (Truthful), ควำมไม่ล ำเอียง (Unbiased), ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้จึงย่อมบ่งบอกถึงควำมดีงำม
และมี จรรยำบรรณของเว็บไซต์ 
  2. ควำมเป็นผู้ ช ำ น ำ ญ ก ำ ร  (Expertise) หมำยถึง มีควำมรอบรู้  มีประสบกำรณ์  
มีสมรรถนะ ฯลฯ สิ่งเหล่ำนี้จะบ่งบอกถึงควำมรู้ และทักษะที่เว็บไซต์แสดงออกมำเมื่อรวมทั้งสอง
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ปัจจัยเข้ำด้วยกันอำจสรุปได้ว่ำ เว็บไซต์ที่มีควำมนำเชื่อถือได้เป็นอย่ำงสูง จะต้องท ำให้ผู้มำเยี่ยมชม
รับรู้ว่ำ มีควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้และ มีควำมเป็นผู้ช ำนำญกำรในระดับสูง ผลกำรวิจัยสรุปได้ว่ำบุคคล 
โดยทั่วไปส่วนใหญ่ไม่ว่ำจะเป็นเพศ อำยุ หรือที่อยู่อำศัยใด ๆ จะประเมินควำมน่ำเชื่อถือได้ของ
เว็บไซต์คล้ำย ๆ กัน จึงสำมำรถน ำผลกำรวิจัยมำสรุปเพ่ือกำรออกแบบเว็บไซต์ได้ดังต่อไปนี้ 
   1. ออกแบบเว็บไซต์ให้แสดงเอกลักษณ์ขององค์กร กำรแสดงที่อยู่หมำยเลขโทรศัพท์
และภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กร เพ่ือให้ผู้สนใจติดต่อค้นหำได้ จะเป็นปัจจัยส ำคัญต่อควำมน่ำเชื่อได้ 
   2. กำรออกแบบให้ใช้งำนง่ำย สำมำรถเข้ำถึงสำรสเทศได้ไม่เกิน 3 คลิก ที่ส ำคัญถ้ำมี
กำรลิงค์ ต้องมีสำรสนเทศอยู่จริง สำมำรถมองหำเครื่องหมำยน ำทำง (Navigation) ได้ง่ำย 
   3.  แสดงถึงควำมเป็นผู้ช ำนำญกำร เช่น มีชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน  
   4. แสดงถึงควำมไว้เนื้อเชื่อใจ เช่น กำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำม
จ ำเป็น และควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ อันแสดงให้เห็นถึงควำมชื่อสัตย์ ควำมไม่ส ำเอียง ซึ่งบำงครั้ง
ขัดกับนโยบำยขององค์กรเหล่ำนั้นซึ่งมุ่งแต่กำรประชำสัมพันธ์ตนเอง 
   5.  กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชม หรือผู้ใช้งำน เช่น Yahoo mail จะขึ้นค ำว่ำ “Welcome 
to Yahoo mail ทุกครั้งที่เรำ Sign in เข้ำไปเป็นต้น 
   6.  หลีกเลี่ยงกำรโฆษณำบนเว็บไซต์คนส่วนมำกไม่ชอบกำรโฆษณำบ้ำบิ่น กำรน ำ
โฆษณำ มำผสมผสำนกับสำระบนเว็บเพจท ำให้ควำมน่ำเชื่อถือลดลง อย่ำงไรก็ตำมผลกำรวิจัยชี้ว่ำ 
Banner Ads หรือป้ำยโฆษณำเล็ก ๆ น่ำรัก ๆ จะช่วยให้เพิ่มควำมน่ำเชื่อถือได้ 
   7.  หลีกเลี่ยงควำมผิดพลำดแม้เพียงเล็กน้อย ผลกำรออกแบบเว็บไซต์จะต้องมีลักษณะ
มือ อำชีพ ควำมผิดพลำดเพียงน้อยนิด เช่น พิมพ์ชื่อคนผิดไป วำงภำพกับค ำอธิบำยผิดต ำแหน่ง เว้น 
วรรคผิดที่ จะท ำให้ควำมน่ำเชื่อถือลดลงอย่ำงมำก 
  จำกกำรท ำวิจัยซ้ ำของ Stanford และ Makorsky และ Company ในปี 2002 พบว่ำ
ปัจจัยที่จะท ำให้เว็บไซต์น่ำเชื่อถือได้เพ่ิมขึ้น ดังนี้ 

 1. กำรเพ่ิมคุณค่ำให้กับเว็บไซต์ โดยกำรปรับปรุงสำระให้ทันสมัย ตอบค ำถำมบน
เว็บบอร์ดส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน มีควำมสำมำรถในกำรช่วยสืบค้น สำมำรถ
พิมพ์หน้ำออกมำได้ง่ำย มีหมำยเลขโทรศัพท์หรืออีเมล์อิเล็กทรอนิกส์ส ำหรับติดต่อได้ 

 2. กำรแยกออกจำกโฆษณำอย่ำงเด่นชัดไม่มีโฆษณำมำกเกินไป ทั้งลักษณะ Banner 
และpop-up บทควำมต้องมีอ้ำงอิงหรือผู้แต่งเสมอ 

 3. มีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ ใช้ศิลปะอย่ำงมีรสนิยม เหมำะสมกับสำระ 
ไม่มีตัวสะกดผิดพลำด เว้นวรรคผิด ๆ นำมสกุลของเว็บไซต์ (Domain Name) ต้องเป็นของสถำบัน 
ถำเป็นของฟรีทั่วไป เช่น Geocities, AOL จะมีควำมน่ำเชื่อถือลดลง 

 4. ทุกองค์ประกอบในกำรท ำงำนของเว็บไซต์หรือเว็บเพจนั้น จะต้องสำมำรถใช้งำน
ทุกหน้ำและตลอดเวลำที่ผู้ใช้งำนต้องกำรเลือกดูข้อมูล 

 ส ำนักพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ กระทรวงพำณิชย์ (ม.ป.ป.) 
กล่ำวว่ำเจ้ำของเว็บไซต์สำมำรถสร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ของตนเองได้โดยกำรย่อ
เครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำรประกอบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเครื่องหมำยรับรองควำม
น่ำเชื่อถือในกำรประกอบพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ออกให้แก่ผู้ประกอบกำรพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่จด
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ทะเบียนและมีคุณสมบัติครบถ้วนตำมเกณฑ์มำตรฐำนคุณภำพธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่กรม
พัฒนำธุรกิจกำรค้ำก ำหนด ซึ่งอ้ำงอิงจำกมำตรฐำนธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ระหว่ำงประเทศ
เพ่ือให้ผู้ประกอบกำรผ่ำนกำรตรวจประเมินเว็บไซต์ตำมเกณฑ์มำตรฐำนคุณภำพน ำไปแสดงไว้บน
เว็บไซต์เพ่ือเพ่ิมควำมเชื่อมั่นในกำรเลือกใช้บริกำรยองผู้บริโภคเกณฑ์มำตรฐำนคุณภำพธุรกิจพำณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 5 ข้อหลัก 

 1. ด้ำนกำรเปิดเผยข้อมูลของธุรกิจและสินค้ำ/บริกำร อย่ำงถูกต้อง ขัดเจน และ
เข้ำถึงข้อมูลได้ง่ำย 

 2. ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร กำรยกเลิก กำรคืนสินค้ำที่มีกำรก ำหนดนโยบำยและ
เงื่อนไขอย่ำงชัดเจนและเป็นธรรม 

 3. ด้ำนควำมปลอดภัยของระบบในกำรเข้ำถึงข้อมูลและกำรด ำเนินธุรกรรมของ
ผู้บริโภค เพ่ือมิให้สำมำรถเข้ำถึงระบบและสร้ำงพฤติกรรมมิชอบให้เกิดควำมเสียหำยแก่ผู้บริโภค 

 4. ด้ำนควำมเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ บริโภค ต้องมีกำรก ำหนด
นโยบำยที่ชัดเจนและมีกำรด ำเนินกำรมิให้มีกำรน ำข้อมูลของผู้บริโภคไปใช้ประโยชน์ในทำงอ่ืนที่ท ำให้
เกิดกำรรบกวนหรือควำม เสียหำยแก่ผู้บริโภค 

 5. ด้ำนกำรระงับข้อพิพำทกำรแสตงควำมรับผิดชอบและด ำเนินกำรเพ่ือแก้ไขปัญหำ
ข้อร้องเรียนจำก ผู้บริโภคอย่ำงเป็นธรรมและเหมำะสม 

2.4.1 ประโยชน์ของเครื่องหมำยควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ 
    1. ส ำหรับธุรกิจ 

1.1 ได้รับควำมน่ำเชื่อถือว่ำเป็นเว็บไซต์ที่มีตัวตนของผู้ประกอบกำร หรือได้มีกำร
ประกอบธุรกิจอย่ำงมีมำตรฐำน 

 1.2 ส่งเสริมภำพลักษณ์ เพ่ิมศักยภำพ และสร้ำงโอกำสทำงกำรตลำดทุกระดับ 
 1.3 ได้รับสิทธิ์ในกำรเข้ำรับกำรพัฒนำกำรประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ

กรพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ รวมทั้งกิจกรมต่ำง ๆ ที่กรมด ำเนินงำนร่วมกับหน่วยงำนพันธมิตร 
   2. ส ำหรับผู้บริโภค 

2.1 เพ่ิมควำมม่ันใจในกำรตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ำ /บริกำรจำกเว็บไซต์ 
  2.2. แจ้งปัญหำที่ เกิดจำกกำรซื้อขำยผ่ำนเว็บไซต์เพ่ือให้กรมด ำเนินกำรและ
ประสำนงำนกำรแก้ไขปัญหำ 

ดังนั้นจำกแนวคิดเก่ียวกับควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ (Website Credibility) สรุปได้ว่ำกำร 
สร้ำงควำมน่ำเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ของผู้ประกอบกำรต่ำง ๆ ไม่ว่ำจะเป็นผู้ประกอบกำรรำยย่อยหรือ
องค์กำรขนำดใหญ่ควรให้ควำมส ำคัญกับกำรท ำให้ข้อมูลภำยในเว็บไซต์มีควำมน่ำเชื่อถือ ซึ่งนอกจำก
จะส่งผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคแล้วยังส่งต่อภำพลักษณ์ท่ีดีของเจ้ำของเว็บไซต์นั้น ๆ ด้วย 
 2.4.2 กำรวัดคุณภำพเว็บไซต์ 
  กำรตรวจสอบเว็บไซต์จ ำเป็นต้องใช้เครื่องมือ และใช้ควำมรู้เกี่ยวกับกำรใช้งำน
เว็บไซต์บ้ำง พอสมควร ผู้ใช้ที่ชอบท่องเว็บอำจเรียนรู้และเข้ำใจได้ง่ำยกว่ำคนทั่วไป ซึ่งกำรตรวจสอบ
หรือกำรวัดคุณภำพเว็บไซต์นั้น (TechnoIn Trend, 2557) จะประกอบด้วย รูปลักษณ์ กำรออกแบบ 
(Quality of Design) ควำมประทับใจครั้งแรก (First Impression) เริ่มต้นให้ดูจำกภำยนอก กำร
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ออกแบบดีไซน์ สีสันต้องดูดี รูปแบบตัวอักษรใช้ Font อ่ำนง่ำยหรือไม่ กำรเข้ำถึงเมนูต่ำง ๆ สะดวก 
หำง่ำยไม่ซับซ้อนหรือใช้เทคนิคชั้นสูงจนหำยำก รองรับกำรใช้งำนเว็บบรำวเซอร์ได้หลำกหลำย 
(TechnoIn Trend, 2557) ควำมเร็วในกำรเปิดเข้ำถึงเว็บ (Site Speed) ควำมเร็วเป็นสิ่งส ำคัญมำก
อีกอย่ำงหนึ่งที่ ท ำให้ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ประทับใจเว็บที่ใช้เวลำนำนเกินจะท ำให้ผู้เยี่ยมชมเปลี่ยนใจไป
เปิดดูเว็บอ่ืนแทนได้ โดยปกติไม่ควรใช้เวลำในกำรเปิดหน้ำเว็บเกิน 5 -10 วินำที ปัญหำนี้นักพัฒนำ
เว็บไซต์ เรียกว่ำ Bounce ยิ่ ง Bounce Rate มีมำกแสดงว่ำเว็บหรือหน้ำเพจนั้น  ๆ มีปัญหำ 
(TechnoIn Trend, 2557) 
  ตรวจสอบควำมถูกต้องกำรในกำรเขียนเว็บ (Validity) เป็นเรื่องของกำรเขียน
โปรแกรม ซึ่ง ผู้ใช้ทั่วไปส่วนใหญ่คงอำจจะตรวจสอบไต้ยำก แต่ปัจจุบันมีเว็บไซต์ใช้ส ำหรับกำร
ตรวจสอบควำม ลูกต้องของเว็บไซต์ซึ่งนิยมใช้กันอย่ำงแพร่หลำย คือ 13  http://validator.w3.org 
ซ่ึง w3 นั้น เป็น องค์กรที่เป็นผู้ควบคุมมำตรฐำน ควำมลูกต้องของกำรใช้ ภำษำ HTML XHTML CSS 
(TechnoIn Trend, 2557) ตรวจสอบลิงค์เสีย (Dead Links) คุณภำพของเว็บที่ดีจะต้องไม่มีลิงค์ที่ไม่
สำมำรถกด เข้ำไปได้หรือภำษำเว็บเรียกว่ำ Dead Links ผู้ใช้งำนสำมำรถตรวจสอบไต้โดยใช้เครื่องมือ
จำก http://validator.w3.org/checklink (Technoln Trend, 2557) รองรับกำรเปิดผ่ำนอุปกรณ์
โมบำย (Mobile Support) ปัจจุบันกำรเข้ำถึงเว็บได้เปลี่ยนแปลงไปมำกจำกเดิมต้องเชื่อมต่อและเปิด
ผ่ำน คอมพิวเตอร์ ปัจจุบันคนส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์พกพำ อย่ำงเช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ตในกำร
เข้ำถึง มำกขึ้น ดังนั้น เว็บไซต์ที่ดี ต้องรองรับกำรเปิดผ่ำนอุปกรณ์พกพำ มีค ำศัพท์ค ำหนึ่งที่เรียก
เว็บไซต์ที่ สำมำรถรองรับกำรเปิดอ่ำนในทุก ๆ ขนำดหน้ำจอว่ำ Responsive ซึ่งResponsive เป็น
กำรสร้ำงเว็บ ให้รองรับกำรเปิดทุก ๆ ขนำดของหน้ำจอ โดยจะมีกำรปรับเปลี่ยนต ำแหน่งในกำร
แสดงผล แต่ไม่ได้ เป็นกำรย่อหน้ำเว็บให้เล็กลง (TechnoIn Trend, 2557) 
  อำยุของเว็บไซต์ (Age of Domain) อำยุของเว็บเป็นตัวบ่งบอกว่ำมีอำยุมำอย่ำง
ยำวนำนหรือ เป็นเว็บไซต์ที่เพ่ิงเปิดใหม่ เว็บไซต์ที่มีอำยุนำนแสดงถึงควำมมั่นคงของเว็บไซต์ไต้ใน
ระดับหนึ่ง ถ้ำอยำกทรำบว่ำเว็บไซต์นั้นๆ เปิดมำนำนหรือยังสำมำรถเข้ำไปตรวจสอบไต้ที่ เว็บ 
http://www.whois.net นอกจำกนี้ ผู้ใช้ยังสำมำรถทรำบได้ว่ำเจ้ำของเว็บไซต์ดังกล่ำวเป็นผู้ใด 
(TechnoIn Trend, 2557) 
  ควำมนิยมของเว็บไซต์ (Popularity) เรื่องของควำมนิยม หมำยถึง จ ำนวนคนเข้ำ
เว็บไซต์ แบบต่อเนื่อง รวมถึงเจ้ำของเว็บไซต์อ่ืนมีกำรสร้ำงลิงค์กลับไปยังเว็บไซต์นั้น  ๆ ยิ่งมีมำกก็ยิ่ง
แสดงถึง ควำมนิยม (Popular) ของเว็บนั้น ๆ อย่ำงไรก็ตำม ผู้ใช้สำมำรถใช้เครื่องมือในกำรตรวจสอบ
พ้ืนฐำนได้จำกต ำแหน่งของเว็บ ว่ำอยู่ล ำดับที่เท่ำไรของทั้งโลก ซึ่งผู้ใช้สำมำรถเข้ำไปยังเว็บไซต์ 
http://www.alexa.com จำกนั้น พิมพ์ชื่อเว็บที่ต้องกำรตรวจสอบ จะทรำบผลว่ำเว็บไซต์ที่ผู้ใช้สนใจ 
อยู่ในล ำดับที่เท่ำไรของโลก (TechnoIn Trend, 2557) 
  ตรวจสอบคุณภำพเว็บผ่ำน SEO (Quality of SEO) SEO (Search Engine Optimization) เป็น
วิธีกำรในกำรปรับปรุงเว็บไซต์ให้สำมำรถค้นหำพบได้ง่ำยขึ้นจำก Search Engine อย่ำงเช่น 
Google.com, Yahoo.com หรือ Bing.com เป็นต้น ดังนั้น นักพัฒนำเว็บไซต์จึงเชื่อว่ำถ้ำเว็บไซต์มี
กำรพัฒนำโดยมีพ้ืนฐำน SEO จะช่วยให้เว็บไซต์นั้น ๆ ประสบควำมส ำเร็จได้ง่ำยเช่นกัน ส ำหรับ
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วิธีกำร ตรวจสอบสำมำรถใช้เครื่องมือช่วยในกำรตรวจสอบว่ำ เว็บไซต์นั้น  ๆ ง่ำยต่อกำรเข้ำถึงด้วย 
อัลกอริทึมของ Search Engine นั้น ๆ (TechnoIn Trend, 2557) 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 
 กฎกำรตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Rules)  
 นภวรรณ คณำนุรักษ์ (2556) กล่ำวว่ำ กฎกำรตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นกฎที่ผู้บริโภคใช้ใน
กำรก ำหนดทำงเสือกตรำสินค้ำที่เกิดจำก กำรค้นหำวิธีแก้ปัญหำ กลยุทธ์กำรตัดสินใจ และกลยุทธ์
กระบวนกำร ซึ่งจะท ำให้ผู้บริโภคลดควำมซับซ้อน ในกำรท ำกำรตัดสินใจ โดยสำมำรถแบ่งได้ 2 กลุ่ม 
ดังนี้ 
 1. กฎกำรตัดสินใจแบบที่มีกำรชดเชย (Compensatory Rule) ซึ่งจะเป็นกำรให้คะแนน 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละคุณสมบัติ ที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเสือก โดยจะให้น้ ำหนัก 
ควำมส ำคัญของแต่ละเกณฑ์ และจำกนั้นก็น ำคะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดคูณกับ
น้ ำหนัก ควำมส ำคัญในแต่ละเกณฑ์ และน ำคะแนนที่ได้รวมกัน ซึ่งตรำสินค้ำได้คะแนนสูงสุดผู้บริโภค
ก็จะเลือก ตรำสินค้ำนั้น ถึงแม้ว่ำผู้บริโภคจะให้คะแนนคุณสมบัติบำงเกณฑ์น้อย แต่สำมำรถน ำ
คะแนนจำก เกณฑ์อ่ืนมำชดเชยได้ และสุดท้ำยผู้บริโภคก็จะตัดสินใจจำกผลคะแนนรวมสูงสุด แต่ใน
กรณีที่ผู้บริโภค ให้คะแนนคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละคุณสมบัติ ที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมินทำง
เสือก โดยไม่ได้ ให้น้ ำหนักควำมส ำคัญของแต่ละเกณฑ์ ผู้บริโภคจะน ำคะแนนที่ได้จำกกำรประเมิน
คุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมินทำงเลือกของแต่ละตรำสินค้ำรวมกัน ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกตรำ
สินค้ำท่ีได้คะแนนรวมสูงสุด 
 2. กฎกำรตัดสินใจแบบไม่มีกำรชดเชย (Non compensatory Rule)เป็นกำรประเมิน
ผลิตภัณฑ์ แต่ละตรำสินค้ำ ซึ่งพิจำรณำถึงคุณสมบัติต่ำง ๆ ที่ใช้เป็นเกณฑ์แยกจำกกันในแต่ละเกณฑ์ 
และจะไม่มี กำรน ำเกณฑ์ใดเกณฑ์หนึ่งมำชดเชยกัน ซึ่งสำมำรถแบ่งได้เป็น 4 แบบ ดังนี้ 
  2.1 Conjunctive Decision Rule เป็นกำรตัดสินใจของผู้บริโภคโดยกำรก ำหนด
มำตรฐำน ขั้นต่ ำที่สำมำรถยอมรับได้ส ำหรับแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรประเมิน ซึ่งหำก
ผลิตภัณฑ์ ของตรำสินค้ำใดไม่ผ่ำนเกณฑ์ขั้นต่ ำของเกณฑ์ประเมินทั้งหมด ผู้บริโภคก็จะไม่น ำมำ
พิจำรณำ โดยผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้เกณฑ์ดังกล่ำวพิจำรณำ จะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่
ค่อยให้ ควำมสนใจหรือใส่ใจน้อย และใช้เวลำในกำรเลือกซื้อไม่มำก ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกพิจำรณำจำก 
ตรำสินค้ำที่จ ำได้ นึกถึงหรือพบเห็นก่อนเสมอ 
  2.2 Disjunctive Decision Rule เป็นกฎที่ผู้บริโภคใช้เกณฑ์เดียวกันกับแบบ Conjunctive 
Decision Rule คือ โดยกำรก ำหนดมำตรฐำนขั้นต่ ำที่สำมำรถยอมรับได้ส ำหรับแต่ละคุณสมบัติที่ใช้ 
เป็นเกณฑ์ในกำรประเมิน แต่จะแตกต่ำงกันคือผู้บริโภคมักจะก ำหนดเกณฑ์มำตรฐำนขั้นต่ ำไว้ในระดับ 
คะแนนที่สูง หำกตรำสินค้ำใดเพียงคุณสมบัติเดียวผ่ำนเกณฑ์กำรประเมิน ผู้บริโภคถือว่ำเหมำะสม ที่
จะครอบครองตรำสินค้ำนั้น ดังนั้น ถึงแม้ว่ำตรำสินค้ำหลำยชนิดจะผ่ำนเกณฑ์กำรประเมินและได้รับ
กำรยอมรับจำกผู้บริโภค ซึ่งจะมีโอกำสได้รับกำรเลือกก่อนก็ตำม 
  2.3 Elimination-by-Aspects Decision Rule ซึ่งจะเป็นกำรตัดสินใจโดยกำรก ำหนด 
ล ำดับควำมส ำคัญของแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรตัดสินใจ และก ำหนดเกณฑ์คะแนนชี้ขำด 
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ในแต่ละคุณสมบัติ หลังจำกนั้นจะน ำคุณสมบัติแต่ละตรำสินค้ำมำพิจำรณำโดยเลือกท่ีส ำคัญที่สุดก่อน 
ถ้ำตรำสินค้ำใดไม่ผ่ำนเกณฑ์คะแนนที่เป็นตัวชี้ขำดของแต่ละคุณสมบัติ ผู้บริโภคก็จะไม่น ำมำพิจำรณำ 
  2.4 Lexicographic Decision Rule เป็นกฎที่ผู้บริโภคท ำกำรตัดสินใจโดยกำรก ำหนด 
ล ำดับควำมส ำคัญของแต่ละคุณสมบัติที่ใช้เป็นเกณฑ์ในกำรพิจำรณำ และจำกนั้นจะท ำกำรพิจำรณำ 
จำกคุณสมบัติที่มีควำมส ำคัญเป็นอันดับแรก ว่ำตรำสินค้ำใดมีคุณสมบัติที่ดีที่สุด หรือมีคะแนนสูงสุด 
แต่ถ้ำหำกว่ำในกรณีที่คะแนนคุณสมบัติแรกเท่ำกัน ผู้บริโภคจะเลือกพิจำรณำคุณสมบัติที่มี
ควำมส ำคัญในล ำดับที่สองต่อไป 
  กล่ำวโดยสรุป นักกำรตลำดควรตระหนักและท ำควำมเข้ำใจถึงกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะท ำกำรประเมินตรำสินค้ำโดยพิจำรณำก่อนกำรตัดสินใจจำกเกณฑ์ที่ต่ำงกัน 
ดังนั้น นักกำรตลำดควรค ำนึงถึงเรื่องกำรออกแบบผลิตภัณฑ์ของตนให้มีคุณสมบัติที่โดดเด่นเหนือกว่ำ
คู่แข่งขัน เช่น จัดกำรผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในพ้ืนที่วำงขำยที่สะดุดตำ มีสินค้ำเพียงพอและวำงจ ำหน่ำย
อย่ำงทั่วถึง เพ่ือให้มีโอกำสขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคไค้อย่ำงต่อเนื่อง รวมถึงกำรท ำกำรตลำดใน
รูปแบบต่ำง ๆ เพ่ือตอกย้ ำคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่มีควำมส ำคัญกับผู้บริโภค เข่น กำรโฆษณำ 
ประชำสัมพันธ์ โดยพนักงำนขำย หรือสื่อสำรผ่ำนบรรจุภัณฑ์ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้จดจ ำ รับรู้ และ
สำมำรถเข้ำถึง ผลิตภัณฑ์ได้ง่ำยขึ้นและหำกผู้บริโภคได้รับรู้และเห็นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่น 
จะส่งผลให้ ผู้บริโภคเลือกซ้ือและน ำไปสู่กำรควำมภักดีต่อตรำสินค้ำต่อไป 
 กระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 P. Kotler & Keller (2006) กล่ำวถึง บทบำทของผู้ซื้อ(Buying Roles) ว่ำบุคคลแต่ละคน
สำมำรถแสดงบทบำทของกำรซื้อได้เป็น 5 ประเภท ดังนี้ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator) คือ บุคคลแรกที่เสนอควำมคิดเกี่ยวกับกำรซื้อผลิตภัณฑ์และบริกำร 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influenced คือ บุคคลที่เป็นเจ้ำของควำมคิด หรือข้อเสนอแนะที่มีผลต่อ
กำร ตัดสินใจซื้อ 
 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ท ำกำรตัดสินใจในกำรซื้อ เช่น ควรซื้อ หรือ ไม่ควร
ซื้อ ควรซื้ออะไร ซื้ออย่ำงไร และซื้อที่ไหน เป็นต้น 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ บุคคลที่กระท ำกำรซื้อ หรือลงมือซื้อ 
 5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้ หรือบริโภคผลิตภัณฑ์ 
 Kotler & Armstrong (2012) กล่ำวถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไว้ว่ำ นักกำร
ตลำด ควรมุ่งถึงควำมสนใจในกระบวนกำรซื้อ มำกกว่ำกำรตัดสินใจซื้อเพียงอย่ำงเดียว โดยเมื่อศึกษำ 
ถึงปัจจัยที่กระทบต่อผู้ซื้อ ท ำให้ทรำบว่ำผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้ออย่ำงไร ดังนั้นจึงพบว่ำ กระบวนกำร 
ตัดสิน ใจซื้ อของผู้ บ ริ โภค  (Buyer’s Decision Process) ประกอบไปด้ วย  5  ขั้ น ตอน  ดั งนี้ 
Schiffman, Kanuk and Lazar, 2007 อ้ำงถึงใน นภวรรณ คณำนุรักษ์ (2556)  กล่ำวว่ำ กฎกำร
ตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นกฎที่ผู้บริโภคใช้ในกำรก ำหนดทำงเลือกตรำสินค้ำท่ีเกิดจำก กำรค้นหำวิธี
แก้ปัญหำ กลยุทธ์กำรตัดสินใจ และกลยุทธ์กระบวนกำร ซึ่งจะท ำให้ผู้บริโภคลดควำมซับซ้อน ในกำร
ท ำกำรตัดสินใจ โดยสำมำรถแบ่งได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 
 

2
0

8
4

5
3

3
1

7
3



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
2
1
1
2
5
6
5
 
1
2
:
4
0
:
4
7
 
/
 
s
e
q
:
 
4
8

 24 

 
ภำพที่ 3 แสดงถึงกระบวนกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer Decision Process) 
ที่มำ : Kotler & Armstrong (2012) 

จำกภำพที่ 3 แสดงให้เห็นว่ำ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อโดยผ่ำนกระบวนกำรทั้ง 5 ขั้นตอน
ตำมล ำดับ แต่ไม่เสมอไป ซึ่งในบำงครั้งกำรซื้อเป็นประจ ำอำจมีกำรข้ำมขั้นตอนกำรเสำะหำข้อมูลและ
กำรประเมินทำงเลือกไป อย่ำงไรก็ดี นักกำรตลำดยังคงต้องใช้แบบจ ำลองดังกล่ำวนี้ เนื่องจำกเมื่อ
ผู้บริโภคอยู่ในสถำนกำรณ์ที่ต้องตัดสินใจซื้อครั้งใหม่ หรือกำรตัดสินใจซื้อที่ซับซ้อน แบบจ ำลองนี้จะ
แสดงถึงสิ่งที่จะน ำมำพิจำรณำในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อใหม่ทั้งหมด โดยมีรำยละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 1. กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 
 กระบวนกำรซื้อ เริ่มขึ้นโดยกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร หรือปัญหำ (Need Recognition) 
หมำยถึง กำรที่ผู้บริโภคตระหนักถึงควำมต้องกำร หรือปัญหำของตน เมื่อรับรู้ถึงควำมแตกต่ำง 
ระหว่ำงสภำวะที่แท้จริงกับสภำวะที่ตนปรำรถนำ ซึ่งควำมต้องกำรถูกกระตุ้นจำกสิ่งกระตุ้นภำยใน 
เช่น ควำมหิว กระหำย และควำมต้องกำรยังถูกกระตุ้นจำกสิ่ งแวดล้อมภำยนอกเพ่ิมขึ้น จนถึง 
ระดับสูงพอที่จะรับแรงขับ โดยในขั้นนี้ นักกำรตลำดจะต้องท ำกำรวิจัย เพ่ือค้นหำว่ำอะไรคือสิ่งที่ท ำ 
ให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำร หรือเกิดปัญหำ และควำมต้องกำรนั้นจะท ำให้ผู้บริโภคสนใจสินค้ำ หรือ
บริกำรได้อย่ำงไร 
 2. กำรเสำะหำข้อมูล 
 ผู้บริโภคอำจจะพยำยำมเสำะหำข้อมูล (Information Search) เพ่ิมเติม หลังจำกได้รับกำร 
กระตุ้นหรือไม่ ซึ่งขึ้นอยู่กับแรงขับของผู้บริโภค ถ้ำแรงขับมีมำกและผู้บริโภคพึงพอใจในสินค้ำ หำซื้อ
ง่ำย ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้ำนั้นทันที หรือผู้บริโภคจะเก็บควำมต้องกำรนั้นไว้ในควำมจ ำหรือเสำะหำ
ข้อมูล เพ่ิมเติมที่สอดคล้องกับควำมต้องกำรนั้น และในขั้นนี้ ผู้บริโภคอำจเริ่มให้ควำมสนใจกับข้อมูล
มำกขึ้น และกระตือรือร้นที่จะเสำะหำข้อมูลต่ำง ๆ ด้วยควำมเต็มใจ โดยจ ำนวนของข้อมูลที่ต้องกำร
นั้นจะขึ้นอยู่กับระดับแรงขับของผู้บริโภค 
 กำรรับข้อมูลของผู้บริโภคนั้นสำมำรถรับได้จำกแหล่งต่ำง ๆ หลำยแหล่ง ได้แก่ (1) แหล่ง
บุคคล (Personal Sources) เช่น เพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบ้ำน (2) แหล่งพำณิชย์ (Commercial 
Sources) เช่น กำรโฆษณำ พนักงำนขำย ตัวแทนจ ำหน่ำย เว็บไซต์ ฯลฯ (3) แหล่งสำธำรณะ (Public 
Sources) เช่น  สื่อมวลชน องค์กรคุ้มครองผู้บริ โภค ข้อมูลจำกอินเทอร์เน็ต และ (4) จำก
ประสบกำรณ์ (Experiential Sources) เช่น กำรควบคุม กำรตรวจสอบ กำรใช้สินค้ำ อิทธิพลของ
แหล่งข้อมูลเหล่ำนี้จะแตกต่ำงกัน ตำมผลิตภัณฑ์และผู้ซื้อ โดยทั่วไปผู้บริโภครับข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์จำกแหล่งพำณิชย์มำกท่ีสุด ซึ่งเป็นข้อมูลที่นักกำรตลำดสำมำรถควบคุมได้ ทั้งนี้แหล่งข้อมูล
ที่มีประสิทธิภำพมำกท่ีสุด คือ แหล่งข้อมูลจำกบุคคล โดยปกติแหล่งพำณิชย์จะแจ้งข่ำวสำร (Inform) 
แก่ผู้ซื้อ แต่แหล่งบุคคลจะช่วยประเมิน (Evaluate) ผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ซื้อ 
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 อย่ำงไรก็ตำม โดยทั่วไปแล้ว บุคคลมักจะสอบถำม เพื่อขอค ำแนะน่ำเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
และบริกำรจำกกลุ่มบุคคล ไม่ว่ำจะเป็น ญำติ คนคุ้นเคย เพ่ือน รวมถึงผู้เชี่ยวชำญ ดังนั้น นักกำร
ตลำด จะต้องให้ควำมสนใจต่อกำรสร้ำงแหล่งข่ำวแบบปำกต่อปำก (Word-of-Mouth Sources) 
ให้มำก ซึ่งจะมีข้อดี เช่น (1) ท ำให้เกิดควำมมั่นใจ เพรำะกำรพูดปำกต่อปำก เป็นวิธีกำรส่งเสริม
กำรตลำด เพียงอย่ำงเดียวที่เกี่ยวกับผู้บริโภค โดยผู้บริโภค และ เพ่ือผู้บริโภค เนื่องจำกผู้บริโภคที่มี
ควำมภักดี ในตรำผลิตภัณฑ์ ไม่เพียงแต่ลูกค้ำที่มีควำมพึงพอใจจะเกิดกำรซื้อซ้ ำเท่ำนั้น แต่ยังพูดถึง
บริษัทอีกด้วย (2) ต้นทุนในกำรสร้ำงควำมพึงพอใจต่ ำ ลดต้นทุนในกำรเปลี่ยนลูกค้ำให้กลำยเป็น
ผู้สนับสนุน (Advocates) ค่อนข้ำงน้อย ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มำกข้ึน กำรรับรู้ หรือควำมรู้
ที่มีตรำผลิตภัณฑ์ที่มีจ ำหน่ำย จะเพ่ิมขึ้น ในกำรเสำะหำข้อมูลเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับตรำผลิตภัณฑ์ที่มี
จ ำหน่ำยหลำยสินค้ำ ซึ่งข้อมูล ดังกล่ำวยังช่วยในกำรเลือกตรำผลิตภัณฑ์ กำรออกแบบส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ซึ่งต้องท ำให้ลูกค้ำ ที่คำดหวังอยำกรู้จัก และมีควำมรู้เกี่ยวกับตรำผลิตภัณฑ์ โดยกำร
ระบุถึงแหล่งข้อมูล และควำมส ำคัญ ของแต่ละแหล่งข้อมูลต้องท ำอย่ำงรอบคอบ และนักกำรตลำด
ควรสอบถำมผู้บริโภคถึงแหล่งข้อมูลแรกที่ผู้บริโภคได้ยินเกี่ยวกับตรำผลิตภัณฑ์ ข้อมูลใดบ้ำงที่ได้รับ 
และผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญกับแหล่งข้อมูลต่ำง ๆ ในด้ำนใดบ้ำง 
 3. กำรประเมินทำงเลือก 
 กำรประเมินทำงเลือก (Alternative Evaluation) หมำยถึง วิธี,ที่ผู้,บริโภคใช้ข้อมูลที่มีน ำมำ 
ประเมินตรำผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มตรำผลิตภัณฑ์ที่สนใจ ซึ่งผู้บริโภคจะมีกระบวนกำรในกำรเลือกตรำ 
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่ำงกันออกไปตำมสถำนกำรณ์ซื้อที่ต่ำงกัน นักกำรตลำดต้องทรำบว่ำผู้บริโภคเลือก
ตรำผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ได้อย่ำงไร ผู้บริโภคมักมีทัศนคติต่อตรำผลิตภัณฑ์ที่แตกแต่งกัน โดยผ่ำน
กระบวนกำรประเมินทำงเลือกจำกลักษณะส่วนตัว สถำนกำรณ์กำรซื้อ หรือ บำงกรณีผู้บริโภคจะ
พิจำรณำอย่ำงรอบคอบและให้เหตุผล แต่บำงกรณีผู้บริโภคอำจซื้อจำกสัญชำตญำณของตัวเอง ซื้อ
จำกแรงกระตุ้นจำกเพ่ือน ซื้อจำกค ำแนะน ำที่ให้กับผู้บริโภค หรือ ซื้อจำกค ำแนะน ำจำกพนักงำนขำย 
ทั้งนี้  นักกำรตลำดจะสำมำรถ โน้มน้ำวกำรตัดสินใจของผู้ซื้อได้นั้น จะต้องท ำกำรศึกษำว่ำผู้ซื้อ
ประเมินตรำผลิตภัณฑ์อย่ำงไร เพ่ือให้ ทรำบถึงกระบวนกำรประเมินของผู้ซื้อ และน ำมำซึ่ง กำร
วำงแผนกำรตลำดอย่ำงมีประสิทธิภำพต่อไป 
 4. กำรตัดสินใจซื้อ 
 กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยปกติผู้บริโภคจะท ำกำรตัดสินใจซื้อในตรำ
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมำกที่สุดหลังจำกที่ผู้บริโภคได้ประเมินและจัดล ำดับควำมชอบในตรำผลิตภัณฑ์
ต่ำง ๆ และสร้ำงควำมตั้งใจที่จะซื้อขึ้น แต่อย่ำงไรก็ตำม ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ
กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของผู้บริโภคอำจถูกคั่นกลำงด้วยทัศนคติของผู้อ่ืนและปัจจัย
ทำงสถำนกำรณ์ ที่คำดไม่ถึงก็เป็นได้ กล่ำวคือ ทัศนคติของผู้อ่ืน (Attitude of Others) อำจมีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และอีกปัจจัย คือ ปัจจัยทำงสถำนกำรณ์ที่คำดไม่ถึง (Unexpected 
Situational Factors) 
 5. พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 
 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ (Post Purchase Behavior) คือ สิ่งที่นักกำรตลำดจะต้องให้ควำม
สนใจ ว่ำงำนของนักกำรตลำดยังไม่ได้จบลงเพียงแค่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเท่ำนั้น แต่พฤติกรรมหลังจำก
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ท ำ กำรซื้อของผู้บริโภคอำจรู้สึกพอใจ หรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และท ำให้เกิดพฤติกรรมหลัง
กำรซื้อขึ้น โดยสิ่งที่ต้องน ำมำพิจำรณำว่ำผู้บริโภคพอใจ หรือไม่พอใจในกำรซื้อ ได้แก่ กำรพิจำรณำถึง 
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมคำดหวังของผู้บริโภค (Consumer’s Expectation) และกำรรับรู้ถึงผล 
กำรปฏิบัติงำนของผลิตภัณฑ์  (Product’s Perceived Performance) ซึ่งลูกค้ำจะรู้สึกผิดหวังถ้ำ 
กำรปฏิบัติงำนของผลิตภัณฑ์ต่ ำกว่ำควำมคำดหวัง แต่ลูกค้ำจะรู้สึกพึงพอใจ หำกกำรปฏิบัติงำนของ 
ผลิตภัณฑ์เป็นไปตำมที่ลูกค้ำคำดหวัง และจะท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมประทับใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ถ้ำ
หำก ควำมสำรถในกำรปฏิบัติงำนของผลิตภัณฑ์สูงกว่ำที่ลูกค้ำคำดหวัง 
 อย่ำงไรก็ตำม หำกช่องว่ำงระหว่ำงควำมคำดหวัง และผลกำรปฏิบัติงำนยิ่งมำกขึ้นเท่ำใด 
ควำมไม่พอใจองผู้บริโภคก็ยิ่งจะมีมำกขึ้นเท่ำนั้น ดังนั้น กำรที่จะท ำให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ผู้ขำยควรจะ 
อ้ำงถึงผลกำรท ำงำนที่เป็นจริงของผลิตภัณฑ์ โดยผู้ขำยบำงรำยอำจท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ 
ในผลิตภัณฑ์มำกขึ้นโดยกำรบรรยำยถึงผลกำรปฏิบัติงำนของผลิตภัณฑ์ไว้ต่ ำกว่ำควำมเป็นจริง 
 ทั้ งนี้ จำกกำรซื้ อ เกือบทั้ งหมดมักก่ อให้ เกิดควำมไม่สมดุลในควำมคิด  (Cognitive 
Dissonance) หรือควำมไม่สบำยใจที่เกิดจำกควำมขัดแย้งระหว่ำงควำมคำดหวังของผู้บริโภค และ
กำรรับรู้ถึงผลกำร ปฏิบัติงำนของผลิตภัณฑ์ภำยหลังกำรซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพอใจกับคุณประโยชน์
ของตรำผลิตภัณฑ์ ที่ได้เลือก และได้ออกห่ำงจำกข้อบกพร่องของตรำผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เลือกซื้อ ทั้งนี้ 
กำรซื้อทุกครั้งของ ผู้บริโภคยังคงต้องใช้ควำมประนีประนอมร่วมกับข้อบกพร่องของตรำผลิตภัณฑ์ที่
ได้เลือกซื้อเมื่อเกิด ควำมไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หนึ่ง และเสียประโยชน์จำกกำรไม่ได้เลือกซื้ออีก
ผลิตภัณฑ์หนึ่ง ดังนั้น จึงท ำให้เกิดควำมไม่สมดุลในใจของผู้บริโภคไม่มำกก็น้อยภำยหลังกำรซื้อ 
 จำกกระบวนกำรตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นกระบวนกำรที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคสำมำรถ 
สรุปได้ว่ำ ก่อนที่ผู้บริโภคจะท ำกำรตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะต้องเกิดควำมต้องกำรในตัวสินค้ำหรือ
บริกำรนั้นก่อน และท ำกำรหำข้อมูลจำกแหล่งต่ำง ๆ เกี่ยวกับตัวสินค้ำหรือบริกำรดังกล่ำวเพ่ือมำ
ประกอบกำรพิจำรณำ ก ำหนดแนวทำง และประเมินทำงเลือกก่อนที่จะท ำกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือ
บริกำรเหล่ำนั้นและภำยหลังจำกที่ท ำกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้นแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินผลหลังกำร
ซื้อ หำกเกิดควำมพึงพอใจอำจจะเกิดกำรบอกต่อ และกำรซื้อซ้ ำ แต่หำกไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคอำจ
เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้ำหรือบริกำรอื่นแทน หรือบอกต่อในสิ่งที่ไม่ดีในตรำสินค้ำหรือบริกำรดังกล่ำว 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจเครือข่ำย 

จอห์น เบรนเนอร์ (2548) ได้ให้ควำมหมำยของธุรกิจเครือข่ำยหรือกำรตลำดแบบเครือข่ำยไว้
ว่ำ เป็นเส้นทำงด่วนในกำรน ำผลิตภัณฑ์จำกผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยตรง โดยอำศัยกำรตลำดแบบ
ทีมงำนหรือเครือข่ำยนักธุรกิจอิสระแต่ละคน นอกจำกจะมีสิทธิที่จะขำยสินค้ำให้กับผู้บริโภคในรำคำที่
บวกก ำไร นักธุรกิจอิสระยังสำมำรถสร้ำงทีมงำนนักธุรกิจอิสระใหม่ได้อีกด้วย บริษัทกำรตลำดแบบ
เครือข่ำยจะให้รำงวัลแก่ผู้ที่สร้ำงทีมงำนเครือข่ำยด้วยจ ำนวนเปอร์เซ็นต์ของก ำไรจำกสมำชิกเครือข่ำย
ในทีมทก ๆ ท่ำนส ำหรับคนที่อยู่ในธุรกิจนี้นำนเพียงพอ ทีมงำนนั้นจะสำมำรถขยำยใหญ่ขึ้นและก ำไรก็
จะมำกข้ึนตำมด้วย 
 สมชำย กิจยรรยง & พัชรพรพงศ์ (2555) ได้ให้ควำมหมำยของธุรกิจเครือข่ำย MLM ไว้ว่ำ 
กำรท ำงำนของระบบเครือข่ำยสำมำรถตอบสนองบุคคลได้หลำยระดับ และสำมำรถสร้ำงควำมสุข
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ให้กับทุก ๆ คน โดยธุรกิจนี้จะอ ำนวยผลประโยชน์ ควำมมั่นคงและรำยได้ควำมแตกต่ำงทำงธุรกิจ 
MLM กับธุรกิจอื่นอย่ำงชัดเจน 
 อภิรำษฎร์ ชุ่มมงคล (2554) ได้ให้ควำมหมำยของธุรกิจเครือข่ำยว่ำ ธุรกิจเครือข่ำยมีควำม
แตกต่ำงจำกธุรกิจทั่วไปตรงที่ว่ำ ธุรกิจทั่วไปมีส่วนแบ่งกำรตลำด ดังนี้ 40% เป็นต้นทุนสินค้ำที่ผลิต
จำกโรงงำน 20% แบ่งให้บริษัทที่จัดจ ำหน่ำย 20% แบ่งให้บริษัทค้ำส่ง 20% แบ่งให้ร้ำนค้ำปลีก ส่วน
ผู้บริโภคบริโภคสินค้ำเต็ม 100% แต่กำรตลำดแบบเครือข่ำยจะเป็นใน ลักษณะที่ 40% เป็นต้นทุน
สินค้ำที่ผลิตจำกโรงงำน และบริษัทจะน ำเงินที่เหลือ 60% มำจ่ำยให้กับ สมำชิกท่ีมีกำรสร้ำงเครือข่ำย
ผู้บริโภค โดยตัดกำรจ ำหน่ำย ตัดค้ำส่ง และตัดกำรค้ำปลีกออก กำรจ่ำยเงินให้กับสมำชิกขึ้นอยู่กับ
กฎระเบียบของแต่ละบริษัทหรือเรียกว่ำ แผนกำรตลำด 
 ศิริพร วิษณุมหิมำชัย (2555) ได้ให้ควำมหมำยของธุรกิจเครือข่ำยโดยแบ่ง ออกเป็น 2
ประเภท คือ 
 1. กำรตลำดขำยตรงแบบชั้น เดียว (Single marketing) เป็นกำรท ำกำรตลำดโดย
บริษัทผู้ผลิตสินค้ำหรือบริกำร โดยมีผู้ขำยตรง ซึ่งเป็นผู้จ ำหน่ำยสินค้ำอิสระเป็นผู้น ำเสนอสินค้ำ หรือ
บริกำรแก่ผู้บริโภคโดยตรง ทั้งนี้ผู้ขำยตรงจะมีรำยได้จำกเปอร์เซ็นส่วนต่ำงระหว่ำงรำคำขำยปลีกกับ
รำคำผู้จัดจ ำหน่ำยเท่ำนั้น ซึ่งระบบขำยตรงแบบชั้นเดียวจะมีลักษณะดังนี้ 
  1.1 กำรขำยสินค้ำผ่ำนแค็ตตำล็อกทั่วไป 
  1.2 กำรขำยสินค้ำผ่ำนระบบไปรษณีย์ 
  1.3 กำรขำยโดยระบบเคำะประตูตำมบ้ำน 

 
ภำพที่ 4 เครือข่ำยกำรตลำดขำยตรงแบบชั้นเดียว (Single level marketing) 
 

2. กำรกำรตลำดขำยตรงแบบหลำยชั้น (Multiple level marketing) เป็นกำรตลำดต่อกัน 
เป็นเครือข่ำยหลำยชั้น ผู้ขำยเป็นนักขำยอิสระ  ไม่ใช้ลูกจ้ำงของบริษัท เรียกว่ำ เป็นนักธุรกิจอิสระ 
นักธุรกิจเครือข่ำยสมำชิกหรือทีมสมำชิก มีหลำยแบบขึ้นอยู่กับแผนกำรตลำดองค์กรหรือธุรกิจนั้น 
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ภำพที่ 5 เครือข่ำยกำรตลำดขำยตรงแบบหลำยชั้น (Multiple level marketing) 
 

ดังนั้นธุรกิจเครือข่ำยที่กล่ำวถึงกันในขณะนี้ หมำยถึง ธุรกิจเครือข่ำยแบบหลำยชั้นหรือที่เรำ
รู้จักกันในชื่อของ MLM (Multiple level marketing) คือ กำรตลำดหลำยชั้น ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่ง
ของธุรกิจเครือข่ำยแบบหลำยชั้น โดยในแต่ละชั้นเปรียบเสมือนกำร สร้ำงเครือข่ำยกำรขำยของแต่ละ
คนให้กว้ำงใหญ่มำกขึ้นเรื่อย ๆ โดยใช้วิธีกำรของหลักกำรตลำด ที่ท ำให้ผู้คนจ ำนวนมำกเข้ำมำมีส่วน
ร่วมในกระบวนกำรกระจำยสินค้ำจำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยผู้ที่มีส่วนร่วมในกระบวนกำรต่ำง ๆ 
นั้นจะได้รับผลตอบแทนจำกกำรท ำกิจกรรมต่ำง ๆ ใน รูปแบบดังนี้ 
 1. กำรแนะน ำสินค้ำ 
 2. กำรให้ควำมรู้ทำงด้ำนสินค้ำ 
 3. ให้ค ำแนะน ำวิธีกำรขำย 
 4. กำรให้ค ำแนะน ำเลือกสรรผู้บริโภครำยอ่ืน ๆ ให้เข้ำมำร่วมเป็นผู้จ ำหน่ำยสินค้ำ 
 5. ท ำหน้ำที่ชี้แจงและศึกษำกำรจ่ำยผลตอบแทน โดยจะมีกำรแบ่งปันผลตอบแทนจำก 
กำรท ำธุรกิจเป็นชั้น ๆ ลดหลั่นกันไปตำมเงื่อนไขของแต่ละระบบแบบแผนกำรจ่ำยผลตอบแทน 
 นอกจำกนี้ ผู้ร่วมธุรกิจเครือข่ำยยังมีหน้ำที่หลักซึ่ ง เกิดขึ้นตำมหน้ำที่ ของสมำชิกในระบบ 
ของธุรกิจเครือข่ำย ดังต่อไปนี้ 
  1. กระจำยสินค้ำจำกผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค 
  2. กำรโฆษณำสินค้ำ โดยใช้วิธีบอกปำกต่อปำก 
  3. หำตัวแทนจ ำหน่ำย (หำดำวน์ไลน์) 
  4. จัดจ ำหน่ำย (กำรขำยปลีก) 
  5. กำรขำย (อำศัยเทคนิคและวิธีกำรขำย) 
  6. กำรขนส่งสินค้ำไปจนถึงผู้บริโภคตำมค ำสั่งซื้อ  
 ข้อดีของธุรกิจเครือข่ำย 
  1. ค่ำธรรมเนียมแรกเข้ำใช้เงินทุนที่ต่ ำ โดยส่วนใหญ่จะจ่ำยให้กับค่ำเอกสำรและ
สินค้ำตัวอย่ำง 
  2. จ ำหน่ำยสินค้ำหลำยชนิดและเป็นสินค้ำที่มีคุณภำพลูกค้ำใช้แล้วซื้อซ้ ำ บอกต่อได้
ถึงคุณภำพท่ีดี 
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  3. มีกำรรับประกันสินค้ำคุณภำพในระยะเวลำนำนและสำมำรถเปลี่ยนสินค้ำหรือคืน 
สินค้ำให้กับบริษัทได้ 
  4. บริษัทมีควำมรับผิดชอบต่อผู้ขำย โดยเน้นกำรสร้ำงธุรกิจในระยะยำวโดยใช้
แผนกำรตลำด 
  5. กำรจ่ำยผลประโยชน์หรือรำยได้นั้นขึ้นอยู่กับกำรท ำงำนของสมำชิก ซึ่งจะมำจำก 
ยอดขำยที่สมำชิกขำยสินค้ำ 
  6. กำรเริ่มต้นธุรกิจจะขึ้นอยู่กับกำรขำยสินค้ำท่ีดีมีคุณภำพ 
  7. ผู้ขำยมีอิสระในกำรขำยสินค้ำหรือกำรเพิ่มรำยได้ให้กับตนเอง 
  8. มีกฎระเบียบและจรรยำบรรณในกำรด ำเนินธุรกิจอย่ำงเข้มงวดแก่สมำชิก 
  9. กำรขำยสินค้ำจะควบคู่ไปกับกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำและดำวน์ไลน์ 
  10. เป็นธุรกิจที่ถูกต้องตำมกฎหมำยและได้รับกำรคุ้มครองตำมกฎหมำยทั้งผู้บริโภค
และบริษัทของธุรกิจเครือข่ำย 
 บุคคลที่เกี่ยวข้องในกำรท ำหน้ำที่ต่ำง ๆ ในธุรกิจ MLM 
  1. ผู้ผลิต ผู้ผลิตจะท ำกำรผลิตสินค้ำที่มีคุณภำพ 
  2. ผู้จ ำหน่ำยหรือตัวแทนธุรกิจหรือผู้ร่วมธุรกิจ คือ บุคคลทั่ว ๆ ไปที่สนใจจะมำร่วม 
ธุรกิจ ซึ่งท ำหน้ำที่จ ำหน่ำยสินค้ำและชวนคนเข้ำมำร่วมธุรกิจ กำรจ่ำยผลตอบแทนตำมล ำดับขั้น ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับนโยบำยของบริษัท 
  3. ผู้บริโภค คือ บุคคลที่เป็นลูกค้ำเป้ำหมำยของธุรกิจ MLM ที่ใช้สินค้ำและรวมทั้ง
เป็นผู้จ ำหน่ำยหรือตัวแทนธุรกิจเองด้วย 
 

 
ภำพที่ 6 บุคคล 3 กลุ่มที่เกี่ยวข้องในกำรท ำหน้ำที่ต่ำง ๆ ในระบบกำรตลำดขำยตรงแบบหลำยชั้น MLM 
 

 ล ำดับขั้นของกำรด ำเนินธุรกิจ MLM 
 1. ศึกษำระบบ MLM ของบริษัท 
  1.1 กำรสมัครเข้ำร่วมท ำธุรกิจ ต้องท ำกำรตรวจสอบก่อนว่ำบริษัทเรียกค่ำสมัคร
แพง หรือไม่และได้อะไรบ้ำง 
  1.2 ศึกษำกำรรับประกันตัวสินค้ำ 
  1.3 ศึกษำเกี่ยวกับระยะเวลำที่แน่นอนในกำรตัดสินใจ บริษัทจะต้องเปิดโอกำสให้ 
สมำชิกตัดสินใจว่ำจะด ำเนินธุรกิจต่อหรือเปลี่ยนใจภำยใน 7 วัน 
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  1.4 ศึกษำเกี่ยวกับกำรซื้อสินค้ำคืนกรณีที่ผู้จ ำหน่ำยต้องกำรเลิกกิจกำร ทำงบริษัท 
จะต้องมีนโยบำยในกำรรับซื้อสินค้ำในสต็อกคืนจำกผู้จ ำหน่ำย โดยกำรขำยคืนให้กับบริษัท 
   1.5 ศึกษำแผนกำรตลำดและแผนของธุรกิจ 
  1.6 กำรเข้ำร่วมอบรม 
   1.6.1 แผนธุรกิจหรือแผนกำรตลำดของธุรกิจ 
   1.6.2 ควำมรู้ด้ำนระบบงำนของบริษัท 
   1.6.3 กำรพัฒนำทัศนคติเชิงบวก 
   1.6.4 กำรพัฒนำเป้ำหมำยของชีวิต 
   1.6.5 กำรสร้ำงแรงจูงใจต่อกำรท ำธุรกิจเครือข่ำย MLM 
   1.6.6 ควำมรู้เกี่ยวกับบริษัท 
   1.6.7 ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
   1.6.8 ควำมรู้เกี่ยวกับรำยได้และผลตอบแทน 
   1.6.9 เทคนิคในกำรแสวงหำกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำย 
   1.6.10 ควำมรู้ในด้ำนกำรสร้ำงเครือข่ำย 
   1.6.11 เทคนิคกระตุ้นให้เซ็นใบสมัคร 
   1.6.12 เทคนิคกำรพูดและกำรน ำเสนอสินค้ำ 
   1.6.13 วิธีกำรสำธิตสินค้ำ 
   1.6.14 เทคนิคกำรเป็นพี่เลี้ยง 
   1.6.15 เทคนิคกำรท ำงำนเป็นทีม 
 2. กำรวำงแผนเพ่ีอกำรปฏิบัติ 
  2.1 เตรียมกำรเหมือนกับกำรลงทุนในกำรท ำงำน ต้องวำงแผนเมื่อได้เข้ำสู่ระบบ 
MLM แล้ว คือ 
   2.1.1 กำรจัดเตรียมพื้นท่ีที่ใช้พบปะสังสรรค์หรือประชุมทีมสมำชิก 
   2.1.2 กำรจัดเตรียมนำมบัตรให้ดูมีควำมเป็นมืออำชีพ 
   2.1.3 กำรจัดเตรียมพ้ืนที่เกี่ยวกับสต็อกสินค้ำเพ่ีอใช้ในกำรสำธิตหรือน ำส่ง 
สมำชิกหรือลูกค้ำ 
   2.1.4 กำรจัดตำรำงกำรสัมมนำเฉพำะทีมสมำชิก 
   2.1.5 กำรจัดเตรียมเครื่องดื่มในกำรประชุมหรือต้อนรับ 
   2.1.6 เอกสำรต่ำง ๆ เพี่อใช้ประกอบในกำรแนะน ำแก่สมำชิกใหม่ 
  2.2 กำรจัดเตรียมงบประมำณส ำหรับกำรด ำเนินงำน ซึ่งจะต้องมีค่ำใช้จ่ำย ดังนี้ 
   2.2.1 ค่ำเครื่องดื่มอำหำรว่ำงในกำรประชุมสมำชิกเครือข่ำย 
   2.2.2 ค่ำห้องสัมมนำ (กรณีออกนอกสถำนที่ ค่ำวิทยำกร ฯลฯ) 
   2.2.3 ค่ำลงทะเบียนสมำชิกใหม ่
   2.2.4 ค่ำไฟส ำหรับพื้นที่ท่ีใช้ในกำรจัดประชุม 
   2.2.5 ค่ำส่งเสริมกำรขำย ค่ำเอกสำร และสินค้ำสำธิตต่ำง ๆ 
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   2.2.6 ค่ำประสำนงำน เช่น ค่ำโทรศัพท์ ค่ำน้ ำมันรถ ค่ำจ้ำงจัดท ำเว็บไซต์ 
ค่ำไปรษณีย์ ฯลฯ 
  2.3 กำรโฆษณำ 
 3. ยิ่งท ำยิ่งต้องพัฒนำเติบโต 
  3.1 เขียนรำยชื่อคนที่คุณรู้จัก 
  3.2 ท ำรำยชื่อให้ทันสมัย 
  3.3 เตรียมตัวเข้ำพบ 
 
ตำรำงท่ี 1 ควำมแตกต่ำงระบบเครือข่ำย MLM และระบบพีระมิด (Pyramid scheme) 
 

เกณฑ์กำรเปรียบเทียบ ระบบเครือข่ำย MLM ระบบขำยตรงแบบพีระมิด 
ค่ำธรรมเนียมในกำรเข้ำสู่ระบบ เสียค่ำใช้จ่ำยต่ ำ เสียค่ำใช้จ่ำยสูง 
ลักษณะของสินค้ำ มีให้เลือกจ ำนวนมำก มีให้เลือกจ ำนวนน้อย 
กำรรับประกันสินค้ำ รับประกันและคืนสินค้ำได้ ไม่รับประกันและคืนไม่ได้ 
ควำมรับผิดชอบของบริษัท ระบบกำรท ำงำนอย่ำงโปร่งใส ขำดแผนกำรตลำดท่ีชัดเจน 
 มีแผนกำรตลำดชัดเจน ในกำรด ำเนินธุรกิจ 
กำรจ่ำยผลประโยชน์ ขึ้นอยู่กับกำรท ำงำนและเกิดรำยได้ เน้นกำรหำรำยได้จำกกำรหำ 
 จำกยอดขำย สมำชิกใหม่เข้ำสู่ระบบอำศัย 

กำรชวนเชื่อในรำยได้เริ่มต้น 
อิสระในกำรด ำเนินธุรกิจ มีอิสระในกำรท ำธุรกิจโดยใช้เวลำว่ำง เน้นกำรหำสมำชิกใหม่และต้องซื้อ 
 ไม่ต้องก ำหนดระยะเวลำที่แน่นอน สินค้ำที่บริษัทก ำหนด 
 และขำยสินค้ำใดก็ได้ของบริษัท  
จรรยำบรรณ มีกฎระเบียบและอยู่ภำยใต้กฎหมำย กฎหมำยไม่รองรับระบบกำรขำย 
 ของกำรขำยตรง แบบแชร์ลูกโซ่ 
กำรบริกำรลูกค้ำ มีกำรบริกำรลูกค้ำอย่ำงต่อเนื่อง ไม่มีระบบกำรให้บริกำรแก่ลูกค้ำ 
ควำมยั่งยืน เน้นกำรสร้ำงทีมงำนและควำมภักดี ไม่มีควำมยั่งยืน เน้นกำรหำลูกค้ำ 
 ของลูกค้ำจำกกำรใช้สินค้ำ เพื่อให้ค่ำตอบแทนในครั้งเดียว 
 และกำรซื้อซ้ ำ  

ที่มำ : ศิริพร วิษณุมหิมำชัย (2555)  

เทคนิคกำรยืนอย่ำงมั่นคงในธุรกิจ MLM 
 1. เริ่มรู้จักตนเองก่อนรู้จักผู้อ่ืน 
 2. อย่ำแค่คิด คือ กำรมุ่งมั่น ทุ่มเท และคิดถึงควำมส ำเร็จ 
 3. อย่ำท ำอะไรโดยขำดกำรวำงแผน 
 4. พัฒนำตนเองอย่ำงต่อเนื่อง 
  4.1 เป็นผู้น ำทีม 
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   4.1.1 รับผิดชอบในทีมงำน 
   4.1.2 รับผิดชอบในแผนกำรตลำด 
   4.1.3 มีควำมคิดริเริ่มสร้ำงสรรค์ใหม่ ๆ ในกำรพัฒนำทีม 
   4.1.4 มีกำรดูแลเอำใจใส่ทีมงำน 
   4.1.5 กล่ำวตัดสินใจ 
   4.1.6 กล้ำแสดงควำมคิดเห็น 
   4.1.7 มีคุณธรรมในกำรท ำงำนอย่ำงเสมอภำคกัน 
   4.1.8 มีควำมเคำรพในควำมคิดของคนอ่ืน 
   4.1.9 รู้จักกำรพัฒนำผู้อื่น 
   4.1.10 มีน้ ำใจต้อผู้อื่น 
   4.1.11 พัฒนำเป้ำหมำยอยู่เสมอ 
  4.2 เป็นผู้สอนงำน 
  4.3 เป็นผู้ฝึกหัด 
  4.4 เป็นผู้ให้ค ำปรึกษำ 
 5. ตรงเวลำเข้ำไว้ 
 6. มีมนุษย์สัมพันธ์น ำหน้ำ 
  6.1 ลักษณะท่ำทำงเป็นมิตร 
  6.2 มีควำมเป็นกันเองเสมอ ไม่ถือตัวและไม่วำงท่ำ 
  6.3 มีควำมถ่อมตน ไม่ต้องแสดงตัวอวดรู้ อย่ำมีภูมิรู้มำกจนผู้อ่ืนกลัวและไม่กล้ำพูด 
  6.4 มีควำมอดทนต่อสิ่งเร้ำรอบข้ำง ตั้งสติให้ดี 
  6.5 มีควำมพยำยำมที่จะเรียนรู้เรื่องรำวต่ำง ๆ 
  6.6 มีปฏิภำณไหวพริบในกำรแก้ไขปัญหำได้ดี 
 7. มีควำมเพียรพยำยำม 
 8.  3 เก่ง เก็บให้ครบ 
  8.1 เก่งตน จงพัฒนำข้อดีของตนเองและปรับตัวให้เข้ำกับสังคมอยู่ตลอดเวลำ 
  8.2 เก่งคน จะต้องเรียนรู้จักคนให้มำก 
  8.3 เก่งงำน ศึกษำเรียนรู้งำนของตนเองให้แตกฉำน 
 9. อย่ำยืนคนเดียว 
กระแสของธุรกิจ MLM 
 ด้วยปัจจัยทำงกำรแข่งขัน กำรรักษำลูกค้ำ กำรท ำกำรตลำดเชิงรุกย่อมต้องมีกำรใช้กลยุทธ์ใน
กำรเปลี่ยนแปลงรูปแบบ และยุทธ์วิธีหำโอกำสผลักดันสินค้ำให้กับผู้ใช้โดยจ่ำยค่ำโฆษณำน้อยที่สูด 
MLM จึงเป็นอำชีพที่เหมำะสมส ำหรับผู้ที่ไม่ปฏิเสธควำมร่ ำรวย ด้วยเหตุผล คือ 
 1. เป็นธุรกิจที่เจริญเติบโตเร็วในระยะหลัง 
 2. เป็นธุรกิจที่จะท ำรำยได้ให้กับผู้จ ำหน่ำยตรงอย่ำงมหำศำล 
 3. เป็นธุรกิจที่เปิดโอกำสให้ทุกคนประสบควำมส ำเร็จ 
 4. เป็นธุรกิจที่สร้ำงควำมส ำเร็จโดยกำรช่วยเหลือให้ผู้อื่นประสบควำมส ำเร็จ 
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 5. เป็นธุรกิจที่สร้ำงเศรษฐีเงินล้ำนมำหลำยพันคนแล้วในซีกโลกตะวันตก และเศรษฐีเงินล้ำน
เหล่ำนี้ก ำลังเพ่ิมข้ึนอย่ำงรวดเร็ว 
 6. เศรษฐีเงินล้ำน 500,000 คน ในสหรัฐอเมริกำ มีมำกกว่ำ 20% ประสบควำมส ำเร็จ และ
ร่ ำรวยโดยท ำธุรกิจ MLM 
 7. ผู้ที่คร่ ำหวอดโอกำสวิจัยธุรกิจ และวิเครำะห์แนวโน้มของธุรกิจจำกต่ำงประเทศทั้งนัก
ธุรกิจ อำจำรย์ในมหำวิทยำลัย และนักวิจัยในสหรัฐอเมริกำ กล่ำวว่ำธุรกิจหลังปี ค.ศ. 2000 มำกกว่ำ 
60% สินค้ำและบริกำรจะถูกจ ำหน่ำยผ่ำน MLM 
 พฤติกรรมสู่ควำมมั่งค่ัง ประกอบด้วย 
 1. มีนิสัยกำรล้วงล้ ำน ำหน้ำเสมอแทนที่จะไปเรื่อย ๆ 
 2. มีเป้ำหมำยแนวทำงอันแจ่มชัด แทนที่จะท ำงำนไปอย่ำงไม่มีเป้ำหมำย 
 3. ตั้งใจจะให้คนอื่นแทนที่จะอยำกได้ของคนอ่ืน ๆ 
 4. บุคลิกภำพท่ำทำงท่ีมีส่วนส ำคัญแทนที่ท่ำทำงไม่มั่นคง 
 5. เป็นตัวของตัวเอง แข่งกับตัวเอง แทนที่จะเห็นด้วยหรือคล้อยตำมเขำ 
 6. กล้ำที่จะเผชิญหน้ำกับปัญหำแทนที่จะหลีกเลี่ยงปัญหำ 
 7. มีแผนกำรรองรับในกำรท ำงำนแทนที่จะแก้ไขปัญหำเฉพำะหน้ำ 
 8. รวมพลังให้เป็นหนึ่งแทนที่จะแตกแยกหรือท ำลำย 
 9. กระจำยงำนเพื่อเป้ำหมำยแทนที่จะมอบหมำยให้เพ่ือตนเอง 
 10. สร้ำงจุดแข็งของตนเองหรือให้กับทีมงำน แทนที่จะปล่อยให้เกิดจำกจุดด้อย 
 11. มีระบบเป็นขั้นตอนให้บรรลุเป้ำหมำยแทนที่จะไปเรื่อย ๆ 
 12. เชื่อมั่นและศรัทธำในตนเองแทนที่จะสับสนไม่แน่นอน  
 คุณสมบัติของผู้ที่จะประสบควำมส ำเร็จ ประกอบไปด้วย ดังต่อไปนี้ 
 1. ต้องไม่กลัวควำมล้มเหลว 
 2. รับผิดชอบเต็มที่ในงำนที่ท ำ 
 3. มีควำมอดทนอย่ำงสูง 
 4. มีควำมเชื่อม่ันในตนเอง 
 5. อย่ำสร้ำงปัญหำให้กับตนเอง 
 6. ไมม่ีเวลำ หมดก ำลังใจ 
 7. มองทุกอย่ำงในทำงท่ีดี 
 8. อุทิศตัว 
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2.7 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
 ขนมเปี๊ยะ (หรือ 餅 อ่ำนว่ำ ปิ่ง แปลว่ำ ขนมเปี๊ยะ) มีอีกชื่อที่คนจีนมักเรียกกันว่ำ “ผั่วเปี้ย” 
เป็นขนมที่คนจีนนิยมน ำมำใช้ในงำนมงคลต่ำง ๆ มำกมำย ไม่ว่ำจะเป็นงำนหมั้น งำนแต่งงำน 
นอกจำกนี้ยังถือว่ำเป็นของขวัญงำนมงคลต่ำง ๆ อีกหลำกหลำยงำน จนไปถึงใช้ใน กำรเซ่นไหว้บรรพ
บุรุษ และมักใช้ประกอบในพิธีเนื่องในเทศกำลขนมไหว้พระจันทร์ของชำวจีน ซึ่งก็ใช้เป็นเครื่องเซ่น
ไหว้เทพเจ้ำ เชื่อกันว่ำขนมเปี๊ยะมีควำมหมำยที่ดีในเทศกำลนั้น ๆ เพรำะเป็นขนมแห่งควำมสิริมงคล 
สื่อถึงควำมปรำรถนำดีระหว่ำงผู้รับกับผู้ให้ พร้อมยังเป็นขนมที่แสดงถึงควำมสำมัคคีกัน เพรำะ
เทศกำลไหว้พระจันทร์ชำวจีนส่วนใหญ่จะกลับมำบ้ำนเพ่ืออยู่พร้อมหน้ำพร้อมตำกันทั้งครอบครัว เพื่อ
ชมพระจันทร์พร้อมทั้งรับประทำนขนมเปี๊ยะที่อร่อย ๆ  ไปด้วย (วิกิพีเดีย สำรำนุกรมเสรี, 2563) จำกประเพณี
ดังกล่ำวก่อให้เกิดธุรกิจที่รับควำมนิยมอย่ำงมำกในทุกช่วงเทศกำล คือ โรงงำนท ำขนมเปี๊ยะ 
 ขนมเปี๊ยะขนมมงคลที่อยู่คู่คนไทยมำแต่โบรำณ คนรุ่นใหม่จะซื้อขนมเปี๊ยะ เพ่ือใช้ในงำน
มงคลเท่ำนั้น แต่กำรซื้อขนมเปี๊ยะเพ่ือรับประทำนทั่วไป ลดน้อยลงไปมำก ช่วงหลังคนรุ่นใหม่ไม่นิยม
กำรกินขนมเปี๊ยะ ส่งผลต่อยอดขำยขนมเปี๊ยะลดลงอย่ำงมำกจะขำยได้เฉพำะงำนมงคลเท่ำนั้น ซึ่ง
โรงงำนผลิตขนมเปี๊ยะ ปรับตัวโดยกำรท ำขนมเปี๊ยะแบบใหม่ที่ยังไม่เคยมีใครท ำมำก่อน คือ ท ำขนม
เปี๊ยะไส้ใหม่  เช่น ไส้ฝอยทอง ไส้ฝอยทองสตอเบอรี่  ฝอยทองใบเตย ไส้เผือก ไส้ เผือกธัญพืช  
ไส้อินทผลัม ไส้งำด ำ เป็นต้น ส่วนขนมเปี๊ยะดั้งเดิม ไส้ถั่ว ไส้ฟัก และจุดเด่น คือ กำรใส่ไข่แดงมำกถึง
ชิ้นละ 6 ฟอง หรือ หลำยคนเรียกว่ำ ขนมเปี๊ยะไข่ทะลัก เลือกใช้ช่องทำงแนะน ำขนมเปี๊ยะไส้ใหม่ ๆ 
ผ่ำนหน้ำเพจเฟซบุ๊ก และใช้กำรโปรโมทหน้ำเพจ มีคนติดตำมและสั่งซื้อเข้ำมำมำกขึ้นเรื่อย ๆ กำร
เตรียมควำมพร้อมส ำหรับกำรเริ่มต้นท ำธุรกิจเริ่มจำกข้อมูลพ้ืนฐำน คือศึกษำพฤติกรรมของลูกค้ำ 
ติดตำมกระแส ท ำควำมเข้ำใจในระบบธุรกิจซื้อขำยออนไลน์จำกนั้นเตรียมควำมพร้อมเกี่ยวกับธุรกิจ
ออนไลน์และจัดเตรียมข้อมูลและรำยละเอียดที่ส ำคัญอ่ืน ๆ 
 กำรตลำดออนไลน์อย่ำงโซเชียลเน็ตเวิร์ก มีส่วนท ำให้ธุรกิจขนมเปี๊ยะเติบโตได้รวดเร็ว หรือ 
เป็นที่รู้จักได้มำกขึ้น และโซเชียลยังช่วยท ำให้เรำเป็นที่รู้จักไปทั่วประเทศในเวลำอันรวดเร็ว แม้จะมี
ค่ำใช้จ่ำยบ้ำง แต่คุ้มกับกำรลงทุน ปัจจุบันกำรซื้อขนมเปี๊ยะได้มีกำรเปลี่ยนแปลงแล้ว ผู้บริโภคไม่ได้
ซื้อขนมเปี๊ยะเพ่ือไปไหว้พระจันทร์เท่ำนั้น แต่ผู้บริโภคยังซื้อขนมเปี๊ยะเพ่ือเป็นของฝำก โดยเฉพำะ
สมัยนี้มีกำรท ำขนมเปี๊ยะขำยเป็นจ ำนวนมำก เพรำะมีวัตถุดิบที่เก็บไว้ได้นำน อย่ำงเช่น แป้ง ถั่ว จึง
สะดวกต่อกำรขำยขนมเปี๊ยะและยังต่อยอดเป็นธุรกิจในอนำคตได้ ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เป็นอีก
ธุรกิจหนึ่งที่มีแนวโน้มเติบโตอย่ำงต่อเนื่อง จุดแข็งของธุรกิจนี้คือ ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ รำคำต่อ
หน่วยไม่สูง กำรมีต้นทุนในกำรด ำเนินกำรต่ ำ ส่วนจุดอ่อน คือ สินค้ำมีกำรลอกเลียนแบบได้ง่ำย 
อำจจะขำยได้เฉพำะลูกค้ำบำงกลุ่มเท่ำนั้น ปัจจุบันยอดขำย มำจำกกำรขำยผ่ำนโซเชียล  

จำกกำรที่ยอดขำยเติบโตขึ้นผู้ประกอบกำรธุรกิจขนมเปี๊ยะจึงเพิ่มช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดย
กำรรับสมัครสมำชิกตัวแทนจ ำหน่ำยขำยออนไลน์เพ่ือเป็นกำรเพ่ิมยอดขำย เฉพำะลูกค้ำบำงกลุ่ม
เท่ำนั้น ปัจจุบันยอดขำย มำจำกกำรขำยผ่ำนโซเชียล จำกกำรที่ยอดขำยเติบโตขึ้นผู้ประกอบกำรธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะจึงเพ่ิมช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยโดยกำรรับสมัครสมำชิกตัวแทนจ ำหน่ำยขำยออนไลน์เพ่ือ
เป็นกำรเพ่ิมยอดขำย 
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ภำพที่ 7 ขนมเปี๊ยะหลำกหลำยรูปแบบ 
 
2.8 เอกสำรและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.8.1 งำนวิจัยในประเทศ 
  ณัฐพงค์ รัตนะพรม (2562) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและควำม
น่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต อ ำเภอเมือง จังหวัด
ล ำปำงวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ และกำร
ตัดสินใจเลือกซื้อและเพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด และควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มี
ผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต อ ำเภอเมือง จังหวัดล ำปำงโดยกลุ่มตัวอย่ำง คือ 
ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต อ ำเภอเมือง จังหวัดล ำปำง จ ำนวน 400 คน เครื่องมือวิจัย 
คือ แบบสอบถำม โดยใช้สถิติวิเครำะห์ข้อมูลเพ่ือหำค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และส่วน เบี่ยงเบนมำตรฐำน 
และสถิติอนุมำนวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ ผลกำรวิจัย พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ และกำรตัดสินใจเลือกซื้อ มีระดับควำม
คิดเห็นอยู่ในระดับมำกทุกปัจจัย ผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณพบว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือของ
เว็บไซต์ ( = 0.592) และปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ( = 0.218) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต อ ำเภอเมือง จังหวัดล ำปำง โดยทุกปัจจัยมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
  นุชนำฏ สุทธิวงษ์ (2562) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตั้งใจเลือกใช้บริกำร
ช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์  (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษำป ัจ จ ัย ที ่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต่อกำรตั้งใจเลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแ อ พ พ ล ิเ ค ชั ่น เ ง ิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร จำกกำรสุ่มตัวอย่ำงประชำกรที่ใช้สมำร์ทโฟน และ
อำศัยอยู่ในกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 รำย โดยกำรใช้เครื่องมือกำรเก็บแบบสอบถำม วิเครำะห์
สถิติพหุคูณ ในกำรทดสอบปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำดออนไลน์และปัจจัยด้ำนกำรยอมรับ
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เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อกำรตั้งใจเลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร โดยก ำหนดระดับนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 เพ่ือทดสอบ
สมมติฐำน ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 31-40 ปี 
กำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี ประกอบอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน โดยระดับรำยได้อยู่ในระหว่ำง 
15,000 - 30,000 บำทต่อเดือน ประเภทของกำรช ำระเงิน คือ ธุรกรรมทำงกำรเงิน สถำนที่ใช้บริกำร
คือ บ้ำน ควำมถี่ในกำรใช้บริกำรคือ 2-5 ครั้งต่อเดือน โดยช่วงเวลำที่ใช้บริกำรคือ 12.01-18.00 น. 
จ ำนวนเงินช ำระค่ำบริกำรระหว่ำง 500-1,000 บำทต่อครั้ง ซึ่งกำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคล พบว่ำ 
รำยได้และอำชีพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อกำรตั้งใจเลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร ปัจจัยด้ำนพฤติกรรมกำรใช้บริกำร พบว่ำ ปัจจัยด้ำน
ควำมถี่ ในกำรใช้บริกำรมีผลต่อกำรตั้ งใจเลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิ เคชั่นเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนครเมื่อท ำกำรวิเครำะห์สมกำรเชิงถดถอยโดยศึกษำปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ และปัจจัยด้ำนกำรยอมรับเทคโนโลยี พบว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กำรตั้ งใจเลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิ เคชั่น เงินอิเล็กทรอนิกส์  (e-Money) ใน
กรุงเทพมหำนคร คือ ปัจจัยด้ำนทัศนคติ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้และควำมเข้ำใจง่ำยต่อกำรใช้งำน และ
ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้และเข้ำใจประโยชน์จำกกำรใช้งำน โดยปัจจัยด้ำนทัศนคติมีอิทธิพลต่อกำรตั้งใจ
เลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร 
มำกที่สุด นอกจำกนี้ผลกำรศึกษำพบว่ำ สมกำรถดถอยสำมำรถท ำนำยกำรตั้ ง ใจ เลือกใช้บริกำร
กำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร ได้ถึงร้อยละ 73.9 
 อรุโณทัย ปัญญำ (2562) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษำระดับปริญญำตรีใน
มหำวิทยำลัยเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ วัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ อำยุและรำยได้ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของ
นักศึกษำในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ (2) เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็น
ส่วนตัวและปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรส่วนบุคคล ที่มีผลต่อกำรตัด สินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่น ผ่ำน
สังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษำในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ เครื่องมือที่ ใช้คือ
แบบสอบถำม กลุ่มตัวอย่ำงได้แก่ นักศึกษำระดับ ปริญญำตรีชั้นปี ที่ 1-4 ปี กำรศึกษำ 2560 ที่ศึกษำ
ในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัด เชียงใหม่ 400 คน กำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ยกำร
ทดสอบค่ำที และกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนทำงเดียว ผลกำรวิจัยพบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผล
ต่อกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ได้แก่ เพศ อำยุ และรำยได้ ปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัวและปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรกำร
ส่วนบุคคล อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.01 
  ดลวัฒน์ วงษ์จันทร (2561) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ของ
พลเมืองยุคดิจิทัล วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยด้ำนระบบนิเวศน์ทำงเทคโนโลยีของพลเมืองยุคดิจิทัล
ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำออนไลน์ และเพ่ือศึกษำปัจจัยของพลเมืองดิจิทัลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
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ซื้อสินค้ำออนไลน์ ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรศึกษำโดยออกแบบสอบถำมและเก็บข้อมูลโดยวิธีออนไลน์ได้ 
ตัวอย่ำงทั้งหมด 1,108 รำย ใช้สถิติ ANOVA และ Regression เพ่ือกำรทดสอบสมมุติฐำนและหำ
สมกำรตัดสินใจ  ผลกำรวิจัยพบว่ำ  กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนพหุ (ANOVA) พบว่ำ อำยุ ที่
แตกต่ำงกันมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจท ำธุรกรรมแตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 กำร
ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกลุ่มอำยุ พบว่ำอำยุกลุ่มที่ 1 (อำยุต่ ำกว่ำ 20 ปี) แตกต่ำงจำกกลุ่มที่ 3 
และ 4 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 และกลุ่มที่ 2 แตกต่ำงจำกกลุ่มที่ 3 (อำยุ 20-30 ปี) และ 4 
(อำยุ 31- 40 ปี) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 สมกำรตัดสินใจ คะแนนกำรตัดสินใจ Y = 0.313 ควำม
เป็นพลเมืองดิจิทัล (X1) + 0.108 กำรท ำธุรกรรมออนไลน์ (X2) + 0.105 นโยบำยของรัฐบำลไทย
แลนด์ 4.0 (X3) + 0.089 ธนำคำรแห่งประเทศไทยออกแคมเปญพร้อมเพย์ (X4) - 0.076 กำรส่งรหัส 
SMS ในกำรท ำธุรกรรม (X5)  
 พิไลวรรณ อุบลวรรณ์ (2561) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกซ้ือเสื้อ
ผ่ำนตลำดออนไลน์ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในจังหวัดนนทบุรี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำสภำพปัจจุบัน
ในกำรตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในจังหวัดนนทบุรี และ 
ศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกซื้อ
เสื้อผ้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ของนักศึกษำมหำวิทยำลัยในจังหวัดนนทบุรี ผลกำรวิจัยพบว่ำ  1) จำก
กำรศึกษำสภำพปัจจุบันในกำรตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ของนักศึกษำมหำวิทยำลัย
ในจังหวัดนนทบุรี ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้บริโภคในปัจจุบันมีกำรใช้ชีวิตประจ ำวันที่เปลี่ยนไปรสนิยมกำร
เลือกเสื้อผ้ำ ทัศนคติ ค่ำนิยม และวัฒนธรรมในกำรแต่งตัวที่มำกขึ้น และกำรซื้อสินค้ำผ่ำนตลำด
ออนไลน์ สื่อและเทคโนโลยีต่ำง ๆ ท ำให้มีกำรเลือกซ้ือสินค้ำผ่ำนออนไลน์ในปริมำณที่สูงขึ้นเปลี่ยนไป
ตำมกำรใช้ชีวิตในปัจจุบัน 2) จำกกำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคล ผลกำรวิจัยพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุ 18-22 ปี ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี รำยได้ 9,001 บำทขึ้นไป และ
ประเภทสื่อออนไลน์ที่ท่ำนใช้ซื้อเสื้อผ้ำมำกท่ีสุด คือ เฟสบุ๊ค และจำกกำรศึกษำระดับควำมส ำคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ของ
นักศึกษำมหำวิทยำลัยในจังหวัดนนทบุรี โดยรวม พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนผสมทำงด้ำน
กำรตลำดในกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำออนไลน์ ภำพรวมเห็นด้วยมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำนสำมำรถ
เรียงล ำดับค่ำคะแนนเฉลี่ยได้ดังนี้ ล ำดับที่ 1 ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำยมีระดับควำมส ำคัญอยู่ในล ำดับมำก
ที่สุดล ำดับที่ 2 ด้ำนผลิตภัณฑ์มีระดับควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำก ล ำดับที่ 3 ด้ำนรำคำ มีควำมส ำคัญ
อยู่ในระดับมำก และล ำดับที่ 4 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด มีควำมส ำคัญอยู่ในระดับมำกตำมล ำดับ 
 ธัญยำกร ขวัญใจสกุล (2560) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรช ำระ
เงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้งและระบบโมบำยเพย์เม้นต์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยกำรรับรู้ถึง
ควำมง่ำยในกำรใช้งำน กำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ควำมเชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรและควำมถี่ในกำร
ใช้งำนมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้งและระบบโมบำยเพย์
เม้นต์หรือไม่ และปัจจัยกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน กำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ควำมเชื่อมั่น
ไว้ใจในผู้ให้บริกำรและควำมถี่ในกำรใช้งำน มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรช ำระเงินระหว่ำง
ระบบโมบำยแบงก์กิ้งและระบบโมบำยเพย์เม้นต์แตกต่ำงกันหรือไม่ งำนวิจัยเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ
ประเภทส ำรวจ มีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์จำกกลุ่มตัวอย่ำงประชำกรผู้ที่
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เคยใช้บริกำรทำงกำรเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้งและระบบโมบำยเพย์เม้นต์ จ ำนวนทั้งหมด 200 
ตัวอย่ำง ในส่วนของกำรทดสอบสมมติฐำนของงำนวิจัยใช้กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ 
ผลกำรวิจัย พบว่ำ ควำมตั้งใจของผู้ใช้บริกำรในกำรใช้บริกำรช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้งและ
ระบบโมบำยเพย์เม้นต์ขึ้นอยู่กับอิทธิพลของปัจจัยกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน ควำมเชื่อมั่นไว้ใจ
ในผู้ให้บริกำรและกำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ ตำมล ำดับ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้
บริกำรช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้ง เรียงตำมล ำดับ ควำมส ำคัญประกอบด้วย กำรรับรู้ถึง
ประโยชน์จำกกำรใช้งำนโมบำยแบงก์กิ้ง กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ควำม
เชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรระบบโมบำยแบงก์กิ้ง ตำมล ำดับ ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อตั้งใจใช้บริกำรช ำระ
เงินผ่ำนระบบโมบำยเพย์เม้นต์ เรียงตำมล ำดับควำมส ำคัญประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงประโยชน์จำกกำร
ใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ควำมเชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรระบบโมบำยเพย์เม้นต์ และกำรรับรู้ถึงควำม
ง่ำยในกำรใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ตำมล ำดับ และผลกำรวิเครำะห์ยังแสดงให้เห็นว่ำปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำรของแต่ละผู้ให้บริกำรไม่ส่งผลเชิงลบต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำร
ระหว่ำงระบบผู้ให้บริกำร 
 ปพน เลิศชำคร (2559) ได้ท ำกำรศึกษำคุณภำพของเว็บไซต์ควำมไว้วำงใจ กำรรับรู้ถึงคุณค่ำ 
และกำรจัดอันดับและควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำคุณภำพของเว็บไซต์ ควำมไว้วำงใจ กำรรับรู้ถึงคุณค่ำ และ
กำรจัดอันดับและควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนคร โดยใช้แบบสอบถำมปลำยปิดที่ผ่ำนกำรทดสอบ ควำมเชื่อมั่นและควำมตรงเชิง
เนื้อหำในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร ที่เคยซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) 
จ ำนวน 210 คน สถิติเชิงอนุมำนที่ใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน คือ กำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุ 
ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 31 -35 ปี มีกำรศึกษำ
ระดับปริญญำตรีและประเภทสินค้ำท่ีซื้อจำกอีเบย์ (eBay) ครั้งล่ำสุด คือ ของเล่น และผลกำรทดสอบ
สมมติฐำน พบว่ำ ปัจจัยคุณภำพของเว็บไซต์ ด้ำนคุณภำพของข้อมูล ด้ำนคุณภำพของกำรบริกำร 
และปัจจัยกำรรับรู้ถึงคุณค่ำที่ผลต่อกำรตัดสินใจ ซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหำนคร คิดเป็นร้อยละ 62.5 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 
 ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำน
ทำงสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคม
ออนไลน์ งำนเป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณกลุ่มตัวอย่ำงคือ ผู้ที่เคยซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ จ ำนวน 
400 คน โดยใช้แบบสอบถำมออนไลน์เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 26-33 ปี สถำนภำพโสด ประกอบอำชีพ
พนักงำนบริษัทเอกชน มีกำรศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรี และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ ที่ 10,000 - 
20,000 บำท เครือข่ำยสังคมออนไลน์ที่ใช้ซื้อสินค้ำบ่อยที่สุด คือ Facebook ประเภทสินค้ำที่ซื้อบ่อย
ที่สุด คือ สินค้ำแฟชั่น โดยจะซื้อเดือนละ 2-3 ครั้ง และจ ำนวนเงินเฉลี่ยที่ใช้ในกำรซื้อแต่ละครั้งจะต่ ำ
กว่ำ 1,000 บำท ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ รำยได้ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์แตกต่ำง
กัน ส่วนปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนบุคลำกรและคุณภำพของสินค้ำ ด้ำนรำคำ 
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ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนภำพลักษณ์ของสินค้ำและร้ำนค้ำ และด้ำนข้อมูลร้ำนค้ำ ข้อมูลสินค้ำ
และกระบวนกำรให้บริกำร ทุกปัจจัยส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ 
 ภำวินีย์ หิ่งห้อย (2559) ได้ท ำกำรศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live และควำม
น่ำเชื่อถือของเจ้ำของ Page ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำบน Facebook วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ
กำรยอมรับเทคโนโลยี Facebook Live และควำมน่ำเชื่อถือของเจ้ำของ Page ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อเสื้อผ้ำบน Facebook กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ คือ สมำชิกและผู้ซื้อสินค้ำของเพจร้ำนค้ำที่ท ำกำร
ถ่ำยทอดสดกำรขำยสินค้ำผ่ำน Facebook Live จ ำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถำมปลำยปิดใน
กำรเก็บรวมรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐำน คือ กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุระหว่ำง 
31-40 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยอยู่ที่ 
15,001-30,000 บำท มีควำมถ่ีในกำรเลือกซื้อเสื้อผ้ำผ่ำน Facebook Live ทุก ๆ 1 เดือน ใช้รูปแบบ
กำรช ำระเงินผ่ำนทำง Online banking รำคำสินค้ำที่ซื้อจะอยู่ระหว่ำง 500 ถึง 1,000 บำท ส่วนใหญ่ 
เลือกซื้อเสื้อผ้ำผ่ำน Facebook Live เพรำะมีรำคำน่ำสนใจ โดยนิยมซื้อสิ้นค้ำจำก 2 เพจ และแบบ
เสื้อผ้ำที่นิยมเลือกซื้อคือชุดล ำลองหรือเสื้อยืดผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ปัจจัยกำรยอมรับ
เทคโนโลยีด้ำนกำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำนปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ และ
ปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของเพจร้ำนค้ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำของลูกค้ำบน Facebook อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 
 เสำวลักษณ์ สมำนพิทักษ์วงศ์ (2559) ได้ท ำกำรศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลำ ผลวิจัยพบว่ำ ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถำมส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลำในกำรซื้อสินค้ำทำงอินเตอร์เน็ตน้อยกวำ 1 ชั่วโมง สินค้ำท่ีซื้อผ่ำน
ทำงอินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ คือ เสื้อผ้ำ เหตุผลในกำรเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ตเนื่องจำกมี
สินค้ำให้เลือกหลำกหลำย และมีงบประมำณในกำรซื้อสินค้ำผ่ำนทำงอินเตอร์เน็ต 300-500 บำท/ครั้ง 
นอกจำกนี้ผู้บริโภคยังให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ผ่ำนทำง
อินเตอร์เน็ตทุกด้ำนอยู่ในระดับมำก ผู้บริโภคที่มี เพศ อำยุ รำยได้ และกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันให้ 
ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงระบบอินเตอร์เน็ต แตกต่ำง
กัน พฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรซื้อสินค้ำผ่ำนระบบอินเตอร์เน็ตด้ำนประเภทของสินค้ำ ควำมถี่ใน
กำรใช้บริกำรและงบประมำณในกำรซื้อสินค้ำที่แตกต่ำงกัน ให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำง
กำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนระบบอินเตอร์เน็ตแตกต่ำงกัน 
  2.8.2 งำนวิจัยในต่ำงประเทศ 
  Dedeke (2016) ได้ท ำกำรศึกษำกำรออกแบบเว็บไซต์ท่องเที่ยวโดยใช้ สำรสนเทศ Task-fit 
เพ่ือประเมินคุณภำพกำรให้บริกำรและควำมตั้งใจซื้อ กำรศึกษำหลำยแห่งมีกำรส ำรวจผู้ซื้อในรูปแบบ
ควำมตั้งใจที่จะซื้อสินค้ำออนไลน์ อย่ำงไรก้อตำมกำรศึกษำไม่ได้มุ่งเน้นไปที่บทบำทสำรสนเทศ Task-
fit และคุณภำพกำรออกแบบเว็บไซต์ แต่เน้นไปในเรื่องกำรออกแบบในคุณภำพกำรให้บริกำรกำรรับรู้
และควำมตั้งใจซื้อ ข้อมูลที่ ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ได้ท ำกำรรวบรวมในระหว่ำงกำรทดลอง บน
แพลตฟอร์มจัดหำหมู่คณะ ของ Amazon วิศวกรรมเติร์ก ผลกำรวิจัยพบวำกำรออกแบบเว็บไซต์ มี
อิทธิพลต่อกำรรับรู้คุณภำพสินค้ำและควำมตั้งใจซื้อทำงออนไลน์  
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 Shin (2016) ได้ท ำกำรศึกษำควำมคิดเห็นและลักษณะของแต่ละบุคคลของผู้บริโภคในกำร
ตัดสินใจซื้อออนไลน์ วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำครั้งนี้เพ่ือพัฒนำระบบออนไลน์ที่เกิดขึ้ นในแบบที่ดี 
เพ่ือกำรส ำรวจบทบำทของข้อมูลกับควำมคิดเห็นของผู้บริโภคในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อออนไลน์ 
โดยใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกประชำกรในสหรัฐอเมริกำจ ำนวน 400 ตัวอย่ำง ผล
กำรศึกษำ พบว่ำ 1) กำรตรวจสอบในเชิงบวกพอดีมีอิทธิพลมำกขึ้นในกำรตรวจสอบควำมน่ำเชื่ อถือ
ของกำรตรวจสอบปรำกฏควำมเชื่อมั่นในกำรซื้อและทัศนคติที่มีต่อกำรตรวจสอบว่ำกำรตรวจสอบ
พอดีเชิงลบที่สนับสนุนผลบวก ผลกระทบของลักษณะของแต่ละบุคคลเปิดเผยว่ำกำรตอบสนองต่อ
กำรทบทวนพอดี 2) ผลกำรศึกษำ พบว่ำ กำรทบทวนควำมน่ำเชื่อถือมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับควำม
น่ำเชื่อถือของเว็บไซต์และควำมเชื่อมั่นโดยรวมในกำรซื้อควำมเชื่อม่ันในกำรซื้อมีควำมสัมพันธ์เชิงบวก
กับควำมเชื่อมั่นโดยรวมในกำรซื้อ อย่ำงไรก็ตำมควำมสัมพันธ์ระหว่ำงทัศนคติต่อกำรตรวจสอบควำม
น่ำเชื่อถือของเว็บไซต์และควำมเชื่อมั่นโดยรวมในกำรซื้อที่ไม่ได้อย่ำงมีนัยส ำคัญ ควำมน่ำเชื่อถือของ
เว็บไซต์และควำมเชื่อมั่นโดยรวมในกำรซื้อมีควำมสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติที่มีต่อร้ำนค้ำปลีกซึ่ง
ส่งผลให้มีผลกระทบในเชิงบวกต่อควำมตั้งใจซื้อในอนำคต 
 Shaouf, Lü & Li (2016) ได้ท ำกำรศึกษำผลกระทบของกำรออกแบบภำพโฆษณำเว็บใน
ควำมตั้งใจซื้อของออนไลน์กรณีศึกษำระหว่ำงเพศชำยและเพศหญิง กำรโฆษณำเว็บไซต์ เหมำะกับ
อุตสำหกรรมขนำดใหญ่ที่ก ำลังจะเติบโต กำรโฆษณำเว็บไซต์จะเกิดประสิทธิผลอย่ำงมำกในกำรศึกษำ
นี้จะตรวจสอบผลกระทบของกำรออกแบบภำพโฆษณำเว็บ ควำมตั้งใจซื้อ ในกรอบของรูปแบบครบ
วงจร 9 สมมติฐำนได้รับกำรพัฒนำและทดสอบในชุดข้อมูล 316 ชุด สังเกตรวบรวมผ่ำนกำรส ำรวจ
แบบสอบถำม ผลที่ได้จำกกำรสร้ำงแบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำง (SEM) ระบุว่ำในขณะที่โฆษณำ
เว็บไซต์ได้น ำเสนอภำพควำมตั้งใจซื้อและอิทธิพลของผู้บริโภคผ่ำนกำรโฆษณำ ทัศนคติและทัศนคติ
ต่อแบรนด์ที่ไม่ได้มีผลโดยตรงต่อควำมตั้งใจซื้อ ผลกำรศึกษำเพ่ิมเติมเกี่ยวกับบทบำทกำรดูแลของแต่
ละเพศ ชี้ให้เห็นว่ำกำรโฆษณำบนเว็บไซต์ได้ชี้น ำภำพ ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงต่อควำมตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคกลุ่มเพศชำย แต่ไม่ได้มีผลกระทบกลุ่มเพศหญิงกำรศึกษำครั้งนี้ก่อให้เกิดควำมเข้ำใจใน
บทบำทของมิติภำพในกำรสร้ำงควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
 Akroush & Al-Debei (2015) ได้ศึกษำเรื่องรูปแบบบูรณำกำรของปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคช้อปปิ้งออนไลน์ วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำครั้งนี้เพ่ือกำรตรวจสอบรูปแบบบูรณำกำร
ของปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคช้อปปิ้งออนไลน์ในจอร์แดน กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผู้ซื้อออนไลน์
ในจอร์แดน จ ำนวน 273 รำย เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล คือ แบบสอบถำมแบบมีโครงสร้ำงกำรวิจัย
ควำมถูกต้องและควำมน่ำเชื่อถือคอมโพสิต (CR) ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรรับรู้ชื่อเสียงเว็บไซต์เปรียบ
ภำพเว็บไซต์ กำรรับรู้และควำมไว้วำงใจได้โดยตรงและโดยอ้อมทัศนคติผู้บริโภคได้รับผลกระทบที่มี
ต่อกำรช้อปปิ้งออนไลน์ ผู้บริโภคออนไลน์ทัศนคติของกำรช้อปปิ้งได้รับผลกระทบส่วนใหญ่โดยเปรียบ
กำรรับรู้และควำมไว้วำงใจ ควำม น่ำเชื่อถือของสินค้ำมีควำมได้เปรียบและกำรรับรู๎ชื่อเสียงเว็บไซต์
เป็นสิ่งที่ส ำคัญของกำรรับรู้เว็บไซต์ ภำพกำรรับรู้ของเว็บไซต์ พบว่ำ เป็นตัวท ำนำยโดยตรงของควำม
ไว้วำงใจ นอกจำกนี้พบว่ำร้อยละ 26 ของกำรเปลี่ยนแปลงทัศนคติในกำรช้อปปิ้งออนไลน์ที่เกิด
ประโยชน์โดยตรงมำจำกญำติและกำรรับรู้เว็บไซต์ 
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 Yin & Shi (2015) ได้ท ำกำรศึกษำเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมกำรจ่ำยเงินออนไลน์ใน
กำรใช้บริกำรเว็บไซต์ท่องเที่ยวของรัฐบำลจำกประชำชนในประเทศจีน (An empirical study on 
users’ online payment behavior of government tourism website) โดยเก็บแบบสอบถำม
ออนไลน์ผ่ำนทำงเว็บไซต์ จำกผู้คนทั่วไปทั้งหมด 389 ชุด พบว่ำมีปัจจัยหลัก 6 ประกำรซึ่งจะส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจในกำรใช้งำนเป็นกรอบกำรวิจัย ได้แก่ 1) กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน(Perceived 
Ease of Use ) 2) กำรรับรู้ถึงควำมปลอดภัย (Perceived Security) 3 ) ควำมคำดหวังในประสิ ทธิ 
ภำพ (Performance Expectancy) 4) ควำมสะดวกสบำยในกำรใช้งำน (Convenient Conditions) 
5) ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) และ 6) ควำมเชื่อมัน (Trust) 
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บทที่ 3  
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
ศึกษำเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ

ออนไลน์” ซึ่งผู้วิจัยได้ก ำหนดวิธีด ำเนินกำรวิจัยดังนี้ 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

3.1.1 ประชำกร 
         ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย คือ ประชำกรที่เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะผ่ำนสื่อ

สังคมออนไลน์ จ ำนวน 596 คน ทะเบียนข้อมูลตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ สิ้นเดือน มีนำคม
2563 (ศูนย์ข้อมูลคอมพิวเตอร์, 2563) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำง 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะผ่ำนสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งทรำบจ ำนวนประชำกรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้สูตรทำโร่ ยำมำเน่ (Yamane, 1967 
อ้ำงถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2551) จำกสูตร ก ำหนดขนำดกลุ่มตัวอย่ำงที่ระดับควำมเชื่อมั่นร้อยละ 95 
โดยมีค่ำควำมคำดเคลื่อน 0.05 ดังนี้ 

สูตร  n   =             N 
                         1 + N (e)2 
เมื่อ  n แทน ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
   N แทน จ ำนวนประชำกรที่ศึกษำ 
   e แทน ควำมคำดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่ำงก ำหนดเป็น 0.05 
    

   แทนค่ำ  n = 596 
               1+596(0.05)2  
       N =      239.3  

จำกกำรค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงที่ค ำนวณได้มีเท่ำกับ 239.3 คน เพ่ือลดควำมคลำดเคลื่อนและ
เพ่ือควำมเหมำะสมของกลุ่มตัวอย่ำง ผู้วิจัยจึงใช้ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำงเท่ำกับ 240 คน 
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3.1.3 วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่ำง 
ในกำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่ำงโดยใช้วิธีกำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำยแบบเฉพำะเจำะจง 

(Purposive Sampling) คือ กลุ่มตัวอย่ำงที่เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะ ผ่ำนสื่อ
สังคมออนไลน์ ใช้กำรแจกแบบสอบถำมด้วยตัวเอง และแจกแบบสอบถำมออนไลน์ กูเกิลฟอร์ม 
(Google Form) ผ่ำนช่องทำงกลุ่มเฟซบุ๊ก กลุ่มไลน์ เครือข่ำยสังคมออนไลน์ กับกลุ่มที่เป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ จนครบตำมจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 240 คน 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 
3.2.1 ตัวแปรต้น ประกอบด้วย 

  - ปัจจัยส่วนบุคคล ได่แก่ 
      -    เพศ   
      -    อำยุ  
      -    สถำนภำพ  
      -    ระดับกำรศึกษำ 
      -    อำชีพ  
      -    รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 -  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ได้แก่ 
   -    ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
   -    ด้ำนรำคำ  
   -    ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
   -    ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
   -    ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 
   -    ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร  
   -    ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
 -   ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ได้แก่ 

      -    ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 
      -    ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 
      -    ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร  
      -    ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได ้
      -    ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย  
 
 

กลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน (คน) 
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยขนมเปี๊ยะ ผ่ำนสื่อสังคมออนไลน์ 240 
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 3.2.2 ตัวแปรตำม ประกอบด้วย  
  - กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ได้แก่ 
    - ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 
    - ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 
    - ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 
    - ด้ำนกำรตัดสินใจ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถำม (Questionnaire)  ซึ่งผู้วิจัยสร้ำงขึ้นเพ่ือ
เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงโดยศึกษำจำกเอกสำรรำยงำนวิจัยต่ำง  ๆ 
ประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถำมข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม โดยเป็นแบบปลำยปิด (Close 
end question) ให้เลือกตอบในช่องที่ก ำหนด 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยมีส่วนประมำณค่ำ 5  
ระดับ คือ มำกที่สุด มำก  ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด โดยก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนนในแต่ละระดับ
ลักษณะของข้อค ำถำมประกอบด้วยข้อควำมที่เป็นให้ควำมส ำคัญในแต่ละด้ำน แต่ละค ำถำมมีค ำตอบ
ให้เลือกตอบเป็นมำตรส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ โดยในแต่ละค ำถำมจะแบ่งระดับควำมส ำคัญ 
ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นระดับกำรวัดข้อมูลแบบอันตรภำคชั้น ( Interval Scale) และได้ก ำหนด
เกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้  

 5  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 4  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 3  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 2  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
วิธีกำรแปลผลข้อมูลของแบบสอบถำมส่วนนี้ ผู้ท ำวิจัยได้ท ำกำรก ำหนดค่ำของอันตรภำคชั้น

ส ำหรับใช้ในกำรแปลผลข้อมูลโดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้น เพ่ือน ำมำก ำหนดช่วงชั้น ด้วยกำรใช้สูตร
ค ำนวณและค ำอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

 
  ช่วงกำรวัด   =  ค่ำคะแนนสูงสุด-ค่ำคะแนนต่ ำสุด  

จ ำนวนชั้น  

แทนค่ำ ได้ดังนี้   =   5-1  
 5 

=   0.80 
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ดังนั้น จำกเกณฑ์ดังกล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยได้ ดังต่อไปนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 ค่ำเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถำมเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย โดยใช้ส่วนประมำณค่ำ 5  

ระดับ คือ มำกที่สุด มำก  ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด โดยก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนนในแต่ละระดับ
ลักษณะของข้อค ำถำมประกอบด้วยข้อควำมที่เป็นให้ควำมส ำคัญในแต่ละด้ำน แต่ละค ำถำมมีค ำตอบ
ให้เลือกตอบเป็นมำตรส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ แต่ละค ำถำมมีค ำตอบให้เลือกตอบเป็นมำตรส่วน
ประมำณค่ำ 5 ระดับ โดยในแต่ละค ำถำมจะแบ่งระดับควำมส ำคัญ ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นระดับ
กำรวัดข้อมูลแบบอันตรภำคชั้น (Interval Scale) และได้ก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้  

 5  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 4  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 3  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 2  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
วิธีกำรแปลผลข้อมูลของแบบสอบถำมส่วนนี้ ผู้ท ำวิจัยได้ท ำกำรก ำหนดค่ำของอันตรภำคชั้น

ส ำหรับใช้ในกำรแปลผลข้อมูลโดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้น เพ่ือน ำมำก ำหนดช่วงชั้น ด้วยกำรใช้สูตร
ค ำนวณและค ำอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

ช่วงกำรวัด   =  ค่ำคะแนนสูงสุด-ค่ำคะแนนต่ ำสุด  

จ ำนวนชั้น  

แทนค่ำ ได้ดังนี้   =   5-1  
 5 

=   0.80 
ดังนั้น จำกเกณฑ์ดังกล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยได้ ดังต่อไปนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 ค่ำเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี ๊ย ะ 
ออนไลน์  โดยใช้ส่วนประมำณค่ำ 5  ระดับ คือ มำกที่สุด มำก  ปำนกลำง น้อย น้อยที่สุด โดย
ก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนนในแต่ละระดับลักษณะของข้อค ำถำมประกอบด้วยข้อควำมที่เป็นให้
ควำมส ำคัญในแต่ละด้ำน แต่ละค ำถำมมีค ำตอบให้เลือกตอบเป็นมำตรส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ แต่
ละค ำถำมมีค ำตอบให้เลือกตอบเป็นมำตรส่วนประมำณค่ำ 5 ระดับ โดยในแต่ละค ำถำมจะแบ่งระดับ
ควำมส ำคัญ ออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งเป็นระดับกำรวัดข้อมูลแบบอันตรภำคชั้น (Interval Scale) และได้
ก ำหนดเกณฑ์กำรให้คะแนน ดังนี้  

 5  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 4  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 3  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 2  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 1  คะแนน  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
วิธีกำรแปลผลข้อมูลของแบบสอบถำมส่วนนี้ ผู้ท ำวิจัยได้ท ำกำรก ำหนดค่ำของอันตรภำคชั้น

ส ำหรับใช้ในกำรแปลผลข้อมูลโดยค ำนวณค่ำอันตรภำคชั้น เพ่ือน ำมำก ำหนดช่วงชั้น ด้วยกำรใช้สูตร
ค ำนวณและค ำอธิบำยส ำหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

ช่วงกำรวัด   =  ค่ำคะแนนสูงสุด-ค่ำคะแนนต่ ำสุด  

จ ำนวนชั้น  

แทนค่ำ ได้ดังนี้   =   5-1  
 5 

=   0.80 
ดังนั้น จำกเกณฑ์ดังกล่ำวสำมำรถแปลควำมหมำยได้ ดังต่อไปนี้ 
 ค่ำเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมำยถึง  เห็นด้วยมำกที่สุด 
 ค่ำเฉลี่ย 3.41 – 4.20  หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
 ค่ำเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
 ค่ำเฉลี่ย 1.81 – 2.60  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อย 
 ค่ำเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมำยถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน ำมำวิเครำะห์ ดังนั้น
เพ่ือให้ได้เครื่องมือที่มีคุณภำพ และเหมำะสม ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรสร้ำงเครื่องมือตำมล ำดับ ดังนี้ 

3.4.1 กำรสร้ำงแบบสอบถำม 
1) ศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และวิธีกำรสร้ำงแบบสอบถำม พิจำรณำของเขตของเนื้อหำ 

วัตถุประสงค์ สมมติฐำน และกรอบแนวคิดกำรวิจัย 
2) สร้ำงแบบสอบถำมเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
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3) สร้ำงแบบสอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและควำมน่ำเชื่อถือ
ของเว็บไซต์ 
  4) สร้ำงแบบสอบถำมเกี่ยวกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
ออนไลน์  

5) น ำแบบสอบถำมไปเสนอต่อคณะกรรมกำรและอำจำรย์ที่ปรึกษำเพ่ือกำร
ตรวจสอบพิจำรณำหำข้อบกพร่อง รวมทั้ งข้อเสนอแนะต่ำง ๆ เพ่ือน ำมำปรับปรุงแก้ไขให้
แบบสอบถำมมีควำมเท่ียงตรงและสมบูรณ์มำกยิ่งข้ึน 

3.4.2 กำรหำควำมเที่ยงตรงของเครื่องมือ 
1) น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไขตำมข้อเสนอแนะแล้ว ให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ

เครื่องมือ จ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อทดสอบควำมเท่ียงตรงของแบบสอบถำม 
2) กำรหำควำมเที่ยงตรง (Validity) ได้น ำแบบสอบถำมที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้

ผู้ทรงคุณวุฒิจ ำนวน 3 ท่ำน เพ่ือตรวจสอบควำมเที่ยงตรงด้ำนเนื้อหำ (Content Validity) โดยใช้ค่ำ
ดัชนีควำมพ้องและได้ค่ำดัชนีควำมพ้องของแบบสอบถำมทั้งฉบับเท่ำกับ 0.96 

โดยแปลควำมหมำยของคะแนน ดังนี้ (ธำนินทร์ ศิลป์จำรุ, 2557) 
+1  ใช้ได้ คือ เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย  
0  ไม่แน่ใจ คือ เมื่อไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย  
-1  ใช้ไม่ได้ เมื่อ แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ไม่ตรงตำมค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย  

โดยสูตรที่ใช้ในกำรค ำนวณ มีดังนี้  
IOC  =  ΣR  

 N  
โดยที่  ΣR  = ผลรวมของผลกำรประเมินที่ผู้เชี่ยวชำญของข้อค ำถำมแต่ละข้อ  

N  = จ ำนวนผู้เชี่ยวชำญทั้งหมด  
IOC  = ดัชนีควำมสอดคล้อง 

โดยจะคัดเลือกเฉพำะข้อควำมถำมที่มีดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกับนิยำม
ศัพท์เฉพำะตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไปมำใช้ ส่วนข้อค ำถำมที่มีค่ำดัชนี IOC น้อยกว่ำ 0.50 น ำมำปรับปรุงให้
เหมำะสมตำมค ำแนะน ำของผู้เชี่ยวชำญ   

3.4.2 กำรหำค่ำควำมเชื่อม่ันของเครื่องมือ 
กำรทดสอบควำมเชื่อมั่น (Reliability) ผู้ วิจัยหำค่ำควำมเชื่อมั่น โดยกำรน ำ

แบบสอบถำมที่ปรับปรุงแล้ว ไปทดลอง (Try Out) ใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่ำงจริง จ ำนวน 30 คน และน ำข้อมูลที่ได้มำท ำกำรวิเครำะห์หำค่ำควำมเชื่อมั่น โดยใช้โปรมแก
รมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำมทั้งชุดค่ำควำมเชื่อมั่นที่ได้ต้องไม่ต่ ำกว่ำ 0.70 
โดยใช้วิธีของครอนบัค Cranach’s Alpha อ้ำงถึงใน กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2555) โดยได้ค่ำควำม
เชื่อมั่นทั้งฉบับที่ค ำนวณได้เท่ำกับ 0.94 โดยแยกเป็น 
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3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้  ผู้ศึกษำวิจัยด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 3.5.1  ผู้วิจัยด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลโดยกำรแจกแบบสอบถำมให้กับกลุ่มเป้ำหมำย ที่
เป็นกลุ่มตัวอย่ำงด้วยตนเองและออนไลน์ จ ำนวน 240 ชุด พร้อมทั้งเก็บรวบรวมแบบสอบถำมด้วย
ตนเอง 
 3.5.2  ผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถำมที่ได้รับกลับคืนมำ น ำมำตรวจสอบควำมเรียบร้อยและ
สมบูรณ์ในกำรตอบแบบสอบถำมอีกครั้ง เมื่อแบบสอบถำมสมบูรณ์ทั้งหมด จึงด ำเนินกำรวิเครำะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติและสรุปผลกำรวิจัยต่อไป 
 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

เมื่อได้ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ได้จัดกำรลงรหัสข้อมูล แล้วน ำมำ
ประมวลผลและวิเครำะห์ผลสถิติด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูป โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
 1. ตรวจสอบควำมสมบูรณ์และควำมถูกต้องของแบบสอบถำมหลังจำกด ำเนินกำรเก็บรวบรวม 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถำมที่ได้รับค ำตอบที่สมบูรณ์ครบตำมจ ำนวนที่ระบุไว้ คือ 240 ชุด 
 2. บันทึกข้อมูลที่เป็นรหัสลงในแบบบันทึกข้อมูล และเครื่องคอมพิวเตอร์ 

ควำมเชื่อม่ันปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด = 0.94 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ = 0.84 
ด้ำนรำคำ = 0.88 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย = 0.85 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด = 0.84 
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร = 0.86 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร = 0.87 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ = 0.86 
ควำมเชื่อม่ันควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย = 0.95 
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง = 0.93 
ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย = 0.90 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร = 0.90 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ = 0.93 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย = 0.91 
ควำมเชื่อม่ันกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย = 0.94 
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร = 0.93 
ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล = 0.93 
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก = 0.92 
ด้ำนกำรตัดสินใจ = 0.93 
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 3. ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
 4. ประมวลผลข้อมูลตำมจุดมุ่งหมำยของกำรศึกษำวิจัย 

 
3.7 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ในกำรค ำนวณ 
สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลมีดังนี้  

3.7.1 สถิติพ้ืนฐำน 
        3.7.1.1 ค่ำควำมถี่และร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบำยควำมถี่และร้อยละของ
ข้อมูลที่ได้จำกแบบสอบถำม ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ประกอบด้วย เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 3.7.1.2 ค่ำเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ใช้
อธิบำยค่ำเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ของข้อมูลที่ได้จำก
แบบสอบถำมในส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูล
เกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย และส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  

  3.7.2 สถิติที่ใช้ในกำรทดสอบสมมุติฐำน 
สมมุติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน

จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน 
           1. ทดสอบสมมติฐำนด้วย t-test เป็นกำรเปรียบเทียบระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของ

ประชำกร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ได้แก่ เพศ  
   2.  ทดสอบสมมติฐำนด้วย One-Way ANOVA เป็นกำรวิเครำะห์เปรียบเทียบควำม
แตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 กลุ่มข้ึนไป โดยจ ำแนกตำม อำยุ สถำนภำพ ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ท ำกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนด้วย homogeneity of 
variance ก่อนที่จะทดสอบสมมติฐำน ถ้ำค่ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันค่ำ P-Value < 0.05 ใช้สถิติ
ทดสอบ Brown -Forsythe อ่ำนค่ำในตำรำง Robust Test of Equality of means ในกำรทดสอบ
ค่ำเฉลี่ยและเมื่อพบควำมแตกต่ำงจะท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T3 ถ้ำค่ำควำม
แปรปรวนเท่ำกัน P-value > 0.05 ใช้สถิติทดสอบ F-test อ่ำนค่ำในตำรำง ANOVA ในกำรทดสอบ
ค่ำเฉลี่ยและเมื่อพบควำมแตกต่ำงจะท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่โดยวิธี LSD เพ่ือเปรียบเทียบว่ำคู่ใดมี
ควำมแตกต่ำงกันบ้ำง 

 สมมุติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีต่อผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ และ 

 สมมุติฐำนที่ 3 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีต่อผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจข น ม เปี ๊ย ะ ออนไลน์ ใช้วิธีวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยเชิงซ้อนเป็นกำรขยำยของกำรวิเครำะห์อย่ำงง่ำย 
เป็นเครื่องมือในกำรหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระมำกกว่ำ1 ตัวแปร (X1, X2 ,.., Xn) กับตัว
แปรตำม Y ทั้งนี้เพ่ือให้กำรวิเครำะห์ กำรประมำณค่ำ หรือกำรพยำกรณ์มีประสิทธิภำพที่สูงขึ้น
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ลักษณะข้อมูลที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณข้อมูลประกอบด้วยค่ำสังเกต  n ซึ่ง
ประกอบด้วยข้อมูลของตัวแปรตำม Y และข้อมูลของตัวแปรอิสระ X1, X2 ,…, Xn 
 จำกควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรเรำสำมำรถเขียนควำมสัมพันธ์ของตัวแปรให้อยู่ในรูป 
สมกำรถดถอยเชิงซ้อนดังนี้ 

Y = a0 + b1x1 + b2x2 + b3x3……………bnxn + e 
โดยที่  Y    คือ   ตัวแปรตำม 

X1, X2,….…,Xn   คือ   ตัวแปรอิสระ 
b1, b2,…….,bn   คือ  ค่ำสัมประสิทธิ์ของสมกำรถดถอย 
e    คือ   ค่ำควำมคลำดเคลื่อน 

ในกำรศึกษำครั้งนี้จะใช้โปรแกรมทำงคอมพิวเตอร์ในกำรประมวนผล  ซึ่งจะใช้วิธีในกำร
คัดเลือกตัวแปรเข้ำสมกำรโดยวิธีกำรคัดเลือกตัวแปรแบบล ำดับขั้น  (Stepwise Selection) เพรำะ
เป็นวิธีที่มีกำรผสมผสำนระหว่ำงวิธีกำรเลือกแบบก้ำวหน้ำ (Forward Selection) กับวิธีกำรเลือก
แบบถอยหลัง (Backward Selection) คือ เลือกตัวแปรที่มีควำมสัมพันธ์กับตัวแปรตำมมำกท่ีสุด เข้ำ
มำก่อน หลังจำกนั้นท ำกำรคัดเลือกตัวแปรตัวที่  2 เข้ำสมกำรและใช้เทคนิค backward ในกำร
คัดเลือกว่ำควรตัดสมกำรตัวใดบ้ำงที่อยู่ในสมกำรออกจำกสมกำรโดยกำรพิจำรณำควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงตัวแปรด้วยกันเองในสมกำรถดถอย จะท ำแบบนี้ไปเรื่อย ๆ จนกระทั่งไม่สำมำรถเลือกตัวแปร
อิสระเข้ำสมกำรและตัดตัวแปรใดออกจำกสมกำรได้ จึงจะถือว่ำได้สมกำรถดถอยที่เหมำะสม (ศิริชัย 
พงษ์วิชัย, 2550) 
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บทที่  4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 กำรเสนอรำยงำนผลกำรวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์” ผู้วิจัยน ำเสนอใน 6 ข้อ ดังต่อไปนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ทำงสถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 4.2 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 4.3 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 4.4 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
 4.5 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน 
 4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
4.1 สัญลักษณ์ทำงสถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 เพ่ือให้เกิดควำมเข้ำใจที่ตรงกันในกำรแปลควำมหมำยจำกผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลในกำรเสนอ
ผลกำรวิจัยจึงก ำหนดควำมหมำยของสัญลักษณ์ดังนี้ 
 n        แทน  กลุ่มตัวอย่ำง 
 x   แทน  ค่ำเฉลี่ย (Mean) 
 S.D.  แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) 
 t  แทน  ค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรพิจำรณำ (t-test) 
 F   แทน   ค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรพิจำรณำ (F-distribution) 
 MS   แทน   ค่ำเฉลี่ยของค่ำเบี่ยงเบนก ำลังสอง (Mean square) 
 df   แทน  ค่ำระดับชั้นแห่งควำมเป็นอิสระ (Degrees of freedom) 
 SS   แทน   ผลรวมของก ำลังสองของค่ำเบี่ยงเบน (Sum of squares) 
 r  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficients) 
 R  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple R) 
 R2  แทน  ประสิทธิภำพในกำรท ำนำย (R Square) 
 B  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมถดถอย (Regression Coefficients) 
 Beta  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมถดถอยมำตรฐำน  
 SEE  แทน  ค่ำควำมคลำดเคลื่อนมำตรฐำนของกำรท ำนำย 
 Constant (a) แทน  ค่ำคงที ่  
 Sig.   แทน   ค่ำนัยส ำคัญทำงสถิต ิ
 *   แทน   ค่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4.2 ผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล  ประกอบด้วย  เพศ อำยุ สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ 
อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็นค่ำร้อยละ 
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ตำรำงท่ี 2 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จ ำนวน(รำย) 

(n=240) 
ร้อยละ 

1. เพศ                    
ชำย 
หญิง 

 
55 
185 

 
22.90 
77.10 

รวม 240 100.00 
2. อำยุ              

อำยุน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 

51 ปีขึ้นไป 

 
85 
118 
29 
8 

 
35.40 
49.20 
12.10 
3.30 

รวม 240 100.00 
3. สถำนภำพ  

โสด 
สมรส 

หย่ำ/หม้ำย 

 
155 
69 
16 

 
64.60 
28.70 
6.70 

รวม 240 100.00 
4. ระดับกำรศึกษำ       

ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
                   ปริญญำตรี 

สูงกว่ำปริญญำตรี 

 
58 
158 
24 

 
24.20 
65.80 
10.00 

รวม 240 100.00 
5. อำชีพ  

นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 

ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

 
73 
41 
59 
67 

 
30.40 
17.10 
24.60 
27.90 

รวม 240 100.00 
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท     

20,001 บำทขึ้นไป 

 
28 
108 
61 
43 

 
11.70 
45.00 
25.40 
17.90 

รวม 240 100.00 
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 จำกตำรำงที่ 2 ผลกำรวิจัยปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม      
 เพศ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 77.10
รองลงมำคือ เพศชำย จ ำนวน 55 คน คิดเปน็ร้อยละ 22.90 
 อำยุ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีอำยุ 31-40 ปี จ ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20
รองลงมำคือ มีอำยุน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี จ ำนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 35.40 มีอำยุ 41-50 ปี 
จ ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 12.10 และมีอำยุ 51 ปีขึ้นไป จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 
ตำมล ำดับ   

สถำนภำพ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีสถำนภำพโสด จ ำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 
64.60 รองลงมำคือ มีสถำนภำพสมรส จ ำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 และมีสถำนภำพ หย่ำ/
หม้ำย จ ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.70 ตำมล ำดับ   

ระดับกำรศึกษำ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี จ ำนวน 158 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.80 รองลงมำคือ มีระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.20 และมีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 24 คนคิดเป็นร้อยละ 10.00 ตำมล ำดับ 

อำชีพ พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มี อำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน จ ำนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.40 รองลงมำคือ มีอำชีพนักเรียน/นักศึกษำ จ ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 27.90 มีอำชีพ
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 24.60 และมีอำชีพค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
จ ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 17.10  ตำมล ำดับ 
 รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 15,000 บำท 
จ ำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมำคือ มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บำท 
จ ำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 25.40 มีรำยได้ เฉลี่ยต่อเดือน  20,001 บำทขึ้นไป จ ำนวน 43 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.90 และมีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำ 10,000 บำทขึ้นไป จ ำนวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.70 ตำมล ำดับ 
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4.3 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 กำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็น ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน 
ดังตำรำงที่ 3 – 10 
 
ตำรำงที่ 3 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด โดยรวมทุกปัจจัย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
โดยรวม x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ 3.90 0.73 มำก 2 
2. ด้ำนรำคำ 3.63 0.55 มำก 4 
3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 3.94 0.59 มำก 1 
4. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 3.65 0.53 มำก 3 
5. ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 3.35 0.46 ปำนกลำง 5 
6. ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 3.25 0.56 ปำนกลำง 7 
7. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 3.31 0.58 ปำนกลำง 6 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.57 0.57 มำก  
 
จำกตำรำงที่ 3 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทำงกำรตลำด โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.57, S.D. = 0.57) เมื่อพิจำรณำ
เป็นรำยด้ำน โดย เรีย งล ำดับค่ำ เฉลี่ย จำก มำกไปหำน้อย พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
( X = 3.94, S.D. = 0.59) ด้ำนผลิตภัณฑ์ ( X = 3.90, S.D. = 0.73) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
( X = 3.65, S.D. = 0.53)  ด้ำนรำคำ ( X = 3.63, S.D. = 0.55) ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 
( X = 3.35, S.D. = 0.46) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ( X = 3.31, S.D. = 0.58) และกระบวนกำร
ให้บริกำร ( X = 3.25, S.D. = 0.56) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 4 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์ x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
1. ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก 3.92 0.86 มำก 4 
2. สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมท่ีลูกค้ำต้องกำร 3.97 0.78 มำก 3 
3. สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย 3.98 0.80 มำก 2 
4. บรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำม 4.06 0.81 มำก 1 
5. สินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ 3.86 0.82 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.90 0.55 มำก  
 
จำกตำรำงที่ 4 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.90, S.D. = 
0.55) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำ
น้อย ได้แก่ บรรจุภัณฑ์ที่ ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำม ( X = 4.06 , S.D. = 0.81) สินค้ำมี
เอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย ( X = 3.98, S.D. = 0.80) สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมที่ลูกค้ำ
ต้องกำร ( X = 3.97, S.D. = 0.78) ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก ( X = 3.92, S.D. = 0.86) และ
สินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ ( X = 3.86, S.D. = 0.82) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 5 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ 
 

 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนรำคำ x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

6. สินค้ำ/บริกำรในภำพรวมมีรำคำเหมำะสมกับ
คุณภำพ 

3.66 0.98 มำก 4 

7. เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง 3.71 1.00 มำก 2 
8. รำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน 3.43 1.03 มำก 5 
9. มีป้ำยบอกรำคำสินค้ำท่ีชัดเจน 3.63 0.92 มำก 3 
10. รำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน 3.74 0.92 มำก 1 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.63 0.73 มำก  
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จำกตำรำงที่ 5 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนรำคำ โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.63, S.D. = 0.73) 
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย 
ได้แก่ รำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน ( X = 3.74, S.D. = 0.92) เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง ( X = 
3.71, S.D. = 1.00) มีป้ำยบอกรำคำสินค้ำที่ชัดเจน ( X = 3.63, S.D. = 0.92) สินค้ำ/บริกำรใน
ภำพรวมมีรำคำเหมำะสมกับคุณภำพ ( X = 3.66, S.D. = 0.98) และรำคำสินค้ำเหมำะสมกับ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน ( X = 3.43, S.D. = 1.03) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 6 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

11. สำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง 3.85 0.73 มำก 5 
12. มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบธรรมดำ,        

จัดส่งแบบด่วนพิเศษ 
3.99 0.80 มำก 1 

13. ควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ 3.89 0.75 มำก 4 
14. มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ 3.90 0.84 มำก 3 
15. สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและ 

สถำนะกำรจัดส่งสินค้ำได้ 
3.93 0.89 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.94 0.59 มำก  
 
จำกตำรำงที่ 6 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย โดยรวม อยู่ ในระดับเห็นด้วยมำก 
( X = 3.94, S.D. = 0.59) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับ
ค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบธรรมดำ, จัดส่งแบบด่วน
พิเศษ ( X = 3.99, S.D. = 0.80) สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและสถำนะกำรจัดส่งสินค้ำได้ 
( X = 3.93, S.D. = 0.89) มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่  ( X = 3.90, S.D. = 0.84) 
ควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ ( X = 3.89, S.D. = 0.75) และสำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้
ตลอด 24 ชั่วโมง ( X = 3.85, S.D. = 0.73) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 7 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
16. กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ  3.45 1.08 มำก 5 
17. มีของแถมเม่ือซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด 3.66 0.98 มำก 3 
18. กำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ 3.71 1.00 มำก 2 
19. มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น 

กำรให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ 
3.84 0.90 มำก 1 

20. มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิก 3.57 0.78 มำก 4 
รวมค่ำเฉลี่ย 3.65 0.53 มำก  

 
จำกตำรำงที่ 7 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.65, 
S.D. = 0.53) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำก
ไปหำน้อย ได้แก่ มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำรให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง  ๆ 
 ( X = 3.84, S.D. = 0.90) กำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ ( X = 3.71, S.D. = 1.00) มีของแถม
เมื่อซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด  ( X = 3.66 , S.D. = 0.98) มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิก  
( X = 3.57, S.D. = 0.78) และกำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ ( X = 3.45, S.D. 
= 1.08) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 8 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

21. เจ้ำหน้ำที่ให้บริกำรด้วยควำมสุภำพและเป็นกันเอง 3.29 0.84 ปำนกลำง 5 
22. ให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำร

และข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 
3.33 0.78 ปำนกลำง 3 

23. สำมำรถแก้ไขปัญหำให้กับลูกค้ำอย่ำงรวดเร็ว 3.30 1.03 ปำนกลำง 4 
24. เจ้ำหน้ำที่เพียงพอกับจ ำนวนลูกค้ำ 3.38 0.97 ปำนกลำง 2 
25. เจ้ำหน้ำที่ขำยมีกำรโทรสอบถำมลูกค้ำถึงคุณภำพและ

บริกำรเพื่อน ำมำปรับปรุงพัฒนำ 
3.40 0.90 ปำนกลำง 1 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.35 0.46 ปำนกลำง  
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จำกตำรำงที่ 8 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยปำนกลำง 
 ( X = 3.35, S.D. = 0.46) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับปำนกลำง โดย
เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ เจ้ำหน้ำที่ขำยมีกำรโทรสอบถำมลูกค้ำถึงคุณภำพและ
บริกำรเพ่ือน ำมำปรับปรุงพัฒนำ ( X = 3.40, S.D. = 0.90) เจ้ำหน้ำที่ เพียงพอกับจ ำนวนลูกค้ำ 
( X = 3.38, S.D. = 0.97) ให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำรให้บริกำรและข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน ( X = 3.33, S.D. = 0.78) สำมำรถแก้ไขปัญหำให้กับลูกค้ำอย่ำง
รวดเร็ว ( X = 3.30, S.D. = 1.03)  และเจ้ำหน้ำที่ให้บ ริกำรด้วยควำมสุภ ำพและ เป็น กันเอง 
( X = 3.29, S.D. = 0.84) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 9 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสม

ทำงกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำร 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนกระบวนกำร x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

26. กำรบริกำรลูกค้ำด้วยควำมรวดเร็ว 3.21 1.00 ปำนกลำง 5 
27. จัดส่งสินค้ำด้วยควำมถูกต้องและแม่นย ำ 3.34 0.90 ปำนกลำง 1 
28. ให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ำงเท่ำเทียมกัน 3.22 0.89 ปำนกลำง 4 
29. ส่งข่ำวสำรและข้อมูลที่น่ำสนใจของสินค้ำ

ให้กับลูกค้ำ 
3.27 0.86 ปำนกลำง 2 

30. มีศูนย์ รับข้อร้องเรียน/แจ้ งปัญหำ/รับ
ข้อเสนอแนะ 

3.24 1.04 ปำนกลำง 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.25 0.56 ปำนกลำง  
 
จำกตำรำงที่ 9 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย

ส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนกระบวนกำร โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยปำนกลำง ( X = 3.25, 
S.D. = 0.56) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับปำนกลำง โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำก
มำกไปหำน้อย ได้แก่ จัดส่งสินค้ำด้วยควำมถูกต้องและแม่นย ำ ( X = 3.34, S.D. = 0.90) ส่งข่ำวสำร
และข้อมูลที่น่ำสนใจของสินค้ำให้กับลูกค้ำ ( X = 3.27, S.D. = 0.86) มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้ง
ปัญหำ/รับข้อเสนอแนะ ( X = 3.24 , S.D. = 1.04) ให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ ำงเท่ ำเทียมกัน 
( X = 3.22 , S.D. = 0.89) และกำรบริกำรลูกค้ำด้วยควำมรวดเร็ว  ( X = 3.21, S.D. = 1.00) 
ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 10 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วน
ประสมทำงกำรตลำด ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ               

 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
31. คุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม 3.35 0.53 ปำนกลำง 2 
32. มีกำรน ำเสนอรูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง 3.31 0.51 ปำนกลำง 3 
33. มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ 3.29 0.44 ปำนกลำง 4 
34. มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ต

อยู่เสมอ 
3.36 0.56 ปำนกลำง 1 

35. มีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ 3.28 0.53 ปำนกลำง 5 
รวมค่ำเฉลี่ย 3.31 0.58 ปำนกลำง  

 
จำกตำรำงที่ 10 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ โดยรวม อยู่ ในระดับเห็นด้วยปำนกลำง 
( X = 3.31 , S.D. = 0.58) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ ในระดับปำนกลำง โดย
เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่เสมอ 
( X = 3.36, S.D. = 0.56) คุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม ( X = 3.35, S.D. = 0.53) มีกำรน ำเสนอ
รูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง ( X = 3.31, S.D. = 0.51) มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำม
น่ำเชื่อถือ ( X = 3.29, S.D. = 0.44) และมีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ ( X = 3.28, S.D. = 
0.53) ตำมล ำดับ 
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4.4 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
กำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ

สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำม
เป็นจริง ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจ
ใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็น ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ดัง
ตำรำงที่ 11 – 16 

 
ตำรำงที่ 11 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อถือ

ของโซเชียลมีเดีย โดยรวมทุกปัจจัย 
 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
โดยรวม x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

1. ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 4.07 0.71 มำก 1 
2. ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 4.05 0.59 มำก 2 
3. ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 3.80 0.67 มำก 5 
4. ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 3.94 0.68 มำก 4 
5. ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 3.98 0.60 มำก 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.96 0.64 มำก  
 
จำกตำรำงที่ 11 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.96, S.D. = 0.64) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยด้ำน โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย พบว่ำ ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของ
ควำมเป็นจริง ( X = 4.07, S.D. = 0.71) ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ( X = 4.05, S.D. = 0.59) ด้ำนกำรเอำ
ใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย ( X = 3.98, S.D. = 0.60) ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ ( X = 3.94, S.D. 
= 0.68) และด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ( X = 3.80, S.D. = 0.67) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 12 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อถือ
ของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 

 

 
จำกตำรำงที่ 12 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก 
( X = 4.07, S.D. = 0.71) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็น
รำยข้อ พบว่ำ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่  โซเชียลมีเดียมีชื่อเสียงน่ำเชื่อถือ 
( X = 4.16, S.D. = 0.80)  มีกำรให้ค ำแนะน ำในตัวสินค้ำ ( X = 4.12, S.D. = 0.83) โซเชียลมีเดียมี
ควำมเหมำะสมกับประเภทสินค้ำ ( X = 4.06, S.D. = 0.84) โซเชียลมีเดียแสดงควำมเป็นเอกลักษณ์
ขององค์กร ( X = 4.05, S.D. = 0.82) และไม่มีกำรโฆษณำที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้ำบนโซเชียลมีเดีย 
( X = 3.98, S.D. = 0.84) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 13 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อถือ

ของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 
 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

6. สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก 4.07 0.75 มำก 2 
7. มีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อ

สินค้ำ 
4.12 0.71 มำก 1 

8. กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่
ของข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ 

4.01 0.72 มำก 4 

9. ข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็ว โดยไม่มี
ควำมสลับซับซ้อน 

4.00 0.74 มำก 5 

10. ใช้เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน 4.04 0.70 มำก 3 
รวมค่ำเฉลี่ย 4.05 0.59 มำก  

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

1. โซเชียลมีเดียมีชื่อเสียงน่ำเชื่อถือ 4.16 0.80 มำก 1 
2. มีกำรให้ค ำแนะน ำในตัวสินค้ำ 4.12 0.83 มำก 2 
3. โซเชียลมีเดียมีควำมเหมำะสมกับประเภทสินค้ำ 4.06 0.84 มำก 3 
4. โซเชียลมีเดียแสดงควำมเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร  4.05 0.82 มำก 4 
5. ไม่มีกำรโฆษณำที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้ำบนโซเชียลมีเดีย 3.98 0.84 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.07 0.71 มำก  
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จำกตำรำงที่ 13 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม
น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 4.05, S.D. = 
0.59) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำ
น้อย ได้แก่ มีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ ( X = 4.12, S.D. = 0.71) สำมำรถ
เข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก ( X = 4.07, S.D. = 0.75) ใช้เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่
นำน ( X = 4.04, S.D. = 0.70) กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่ของข้อมูลอย่ำงเป็น
ระบบ ( X = 4.01 , S.D. = 0.72) และข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็ว โดยไม่มีควำม
สลับซับซ้อน ( X = 4.00, S.D. = 0.74) ตำมล ำดับ 

 
ตำรำงที่ 14 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อถือ

ของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 
 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

11. โซเชียลมีเดียมีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ 4.05 0.70 มำก 2 
12. มีชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน 4.18 0.63 มำก 1 
13. วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ 3.94 0.78 มำก 3 
14. ไม่มีตัวสะกดค ำผิด เว้นวรรคผิดๆ พิมพ์ชื่อคนผิด 3.41 1.13 มำก 5 
15. โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี มีรสนิยมเหมำะสมกับ

เนื้อหำ 
3.42 1.08 มำก 4 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.80 0.67 มำก  
 
จำกตำรำงที่ 14 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.80, 
S.D. = 0.67) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำก
ไปหำน้อย ได้แก่ มีชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน ( X = 4.18, S.D. = 0.63)  โซเชียลมีเดีย
มีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ ( X = 4.05, S.D. = 0.70) วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่
น ำเสนอ ( X = 3.94 , S.D. = 0.78) โซเชียลมี เดียหน้ำตำดูดี  มีรสนิยมเหมำะสมกับ เนื้อหำ 
( X = 3.42, S.D. = 1.08) และไม่มีตัวสะกดค ำผิด  เว้นวรรคผิด ๆ พิมพ์ชื่อคนผิด ( X = 3.41, 
S.D. = 1.13) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 15 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อถือ
ของโซเชียลมีเดีย ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได ้

 
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 

ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
16. แสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำร

ประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ 
3.75 0.93 มำก 5 

17. กำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำม
จ ำเป็นและควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ 

3.98 0.80 มำก 2 

18. แสดงสัญ ลั กษณ์ ของร้ ำนค้ ำ  บอกที่ อยู่ และ
หมำยเลขโทรศัพท์ในเว็บไซต์ 

3.87 0.84 มำก 4 

19. มีภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อ
ค้นหำได ้

3.97 0.79 มำก 3 

20. น ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง  4.12 0.73 มำก 1 
รวมค่ำเฉลี่ย 3.94 0.68 มำก  

 
จำกตำรำงที่ 15 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.94, 
S.D. = 0.68) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำก
ไปหำน้อย ได้แก่ น ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง ( X = 4.12, S.D. = 0.73) กำร
เชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำมจ ำเป็นและควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ ( X = 3.98, 
S.D. = 0.80) มีภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อค้นหำได้ ( X = 3.97, S.D. = 0.79) 
แสดงสัญลักษณ์ของร้ำนค้ำ บอกที่อยู่และหมำยเลขโทรศัพท์ในเว็บไซต์ ( X = 3.87, S.D. = 0.84) 
แสดงและเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำรประกอบธุรกิจพำณิชย์ อิเลคทรอนิกส์  
( X = 3.75, S.D. = 0.93) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 16 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นควำมน่ำเชื่อของ
โซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 

 

 
จำกตำรำงที่ 16 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม

น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก 
( X = 3.98, S.D. = 0.60) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับ
ค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ มีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำยผู้ใช้โซเชียลมีเดีย ( X = 4.11, 
S.D. = 0.81) มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบนโซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น 
( X = 4.03, S.D. = 0.67) ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน ( X = 3.97, S.D. = 0.76) 
ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย ทันต่อเหตุกำรณ์ ( X = 3.96, S.D. = 0.79) และแสดง
กฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุกกิจกรรมในโซเชียลมีเดีย ( X = 3.81, S.D. = 0.86) ตำมล ำดับ 

 

 

 

 

 

 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

21. มีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำยผู้ ใช้
โซเชียลมีเดีย 

4.11 0.81 มำก 1 

22. มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบน
โซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น 

4.03 0.67 มำก 2 

23. ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน 3.97 0.76 มำก 3 
24. ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย 

ทันต่อเหตุกำรณ์  
3.96 0.79 มำก 4 

25. แสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุก
กิจกรรมในโซเชียลมีเดีย 

3.81 0.86 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.98 0.60 มำก  
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4.5 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม 
เปี๊ยะออนไลน์ 

กำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ โดยเสนอผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลเป็น ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน ดังตำรำงที่ 17 – 21 

 
ตำรำงที่ 17 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำร

ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ โดยรวมทุกปัจจัย 
 

กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
โดยรวม x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

1. ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 4.09 0.63 มำก 1 
2. ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 4.01 0.66 มำก 2 
3. ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 3.36 0.53 ปำนกลำง 4 
4. ด้ำนกำรตัดสินใจ 3.38 0.59 ปำนกลำง 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.81 0.60 มำก  
  
 จำกตำรำงที่ 17 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม
น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก ( X = 3.81, S.D. = 0.60) เมื่อ
พิจำรณำเป็นรำยด้ำน โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย พบว่ำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำม
ต้องกำร ( X = 4.09, S.D. = 0.63)  ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ( X = 4.01, S.D. = 0.66) ด้ำนกำร
ตัดสินใจ ( X = 3.36, S.D. = 0.53) และ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ( X = 3.38, S.D. = 0.59) 
ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 18 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 

 
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 

ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
1. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือแสดงสถำนะทำงสังคม 4.10 0.84 มำก 1 
2. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือต้องกำรเพิ่มรำยได้ 3.97 0.83 มำก 4 
3. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือซื้อสินค้ำรำคำพิเศษ 4.05 0.86 มำก 3 
4. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือเพ่ิมทักษะในกำร

ออนไลน์ 
3.96 0.92 มำก 5 

5. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือต้องกำรกลุ่มเพ่ือนขำย
ของออนไลน์ 

4.06 0.65 มำก 2 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.09 0.63 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 18 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ
ควำมน่ำ เชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร โดยรวม อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมำก ( X = 4.09, S.D. = 0.63) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดย
เรียงล ำดับค่ำ เฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพื่อแสดงสถำนะทำงสังคม  
( X = 4.10 , S.D. = 0.84) ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือต้องกำรกลุ่มเพ่ือนขำยของออนไลน์ 
( X = 4.06, S.D. = 0.65) ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือซื้อสินค้ำรำคำพิเศษ ( X = 4.05, S.D. = 0.86) 
ท่ำนสมัครเป็นตัวแทน เพื่อต้องกำรเพ่ิมรำยได้ ( X = 3.97, S.D. = 0.83) และท่ำนสมัครเป็นตัวแทน 
เพ่ือเพ่ิมทักษะในกำรออนไลน์ ( X = 3.96, S.D. = 0.92) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 19 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นกำรตัดสินใจ  
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 

 
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 

ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
6. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะจำกหลำย ๆ แหล่ง

ก่อนตัดสินใจสมัครตัวแทน 
4.07 0.77 มำก 1 

7. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะเกี่ยวกับแบรนด์  
ที่เป็นที่นิยมในตลำด 

3.99 0.81 มำก 4 

8. ท่ำนตัดสินใจสมัครสมำชิกจำกแบรนด์  
ที่บุคคลในครอบครัวเคยรับประทำน 

4.02 0.86 มำก 2 

9. ท่ำนหำข้อมูลจำกตัวแทนเก่ำก่อน ตัดสินใจ
สมัครตัวแทน 

4.00 0.81 มำก 3 

10. ท่ำนหำข้อมูลจำกผู้ที่ เคยรับประทำนขนม
เปี๊ยะตัดสินใจสมัครตัวแทน 

3.98 0.84 มำก 5 

รวมค่ำเฉลี่ย 4.01 0.66 มำก  
 

จำกตำรำงที่ 19 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมำก 
( X = 4.01, S.D. = 0.66) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ทุกข้ออยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับ
ค่ำ เฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะจำกหลำย ๆ แหล่งก่อนตัดสินใจสมัคร
ตัวแทน ( X = 4.07, S.D. = 0.77) ท่ำนตัดสินใจสมัครสมำชิกจำกแบรนด์ที่บุคคลในครอบครัวเคย
รับประทำน ( X = 4.02, S.D. = 0.86) ท่ำนหำข้อมูลจำกตัวแทนเก่ำก่อน ตัดสินใจสมัครตัวแทน 
( X = 4.00, S.D. = 0.81) ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะเกี่ยวกับแบรนด์ที่เป็นที่นิยมในตลำด ( X = 3.99, 
S.D. = 0.81) และท่ำนหำข้อมูลจำกผู้ที่เคยรับประทำนขนมเปี๊ยะตัดสินใจสมัครตัวแทน ( X = 3.98, 
S.D. = 0.84) ตำมล ำดับ 
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ตำรำงที่ 20 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 

 

กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก x  S.D. 

ระดับ 
ควำมคิดเห็น 

ล ำดับ 
ที ่

11. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก
แบรนด์ 

3.70 1.02 มำก 1 

12. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยเปรียบเทียบ
จำกตัวสินค้ำ 

3.57 0.78 มำก 2 

13. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนกับผู้จ ำหน่ำยที่มี
ควำมน่ำเชื่อถือ 

3.21 0.91 ปำนกลำง 4 

14. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ 

3.10 0.82 ปำนกลำง 5 

15. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำ 
จำกกำรส่งสินค้ำและกำรช ำระเงิน สะดวก 
รวดเร็ว 

3.26 0.85 ปำนกลำง 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.36 0.53 ปำนกลำง  
 

จำกตำรำงที่ 20 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับ
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยปำน
กลำง ( X = 3.36, S.D. = 0.53) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก โดย
เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำกแบรนด์ 
( X = 3.70, S.D. = 1.02) ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยเปรียบเทียบจำกตัวสินค้ำ ( X = 3.57, 
S.D. = 0.78) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับปำนกลำง โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย 
ได้แก่ ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำกกำรส่งสินค้ำ และกำรช ำระเงิน สะดวก รวดเร็ว 
( X = 3.26, S.D. = 0.85) ท่ำนเลือกส มัค ร เป ็น ต ัว แ ท น กับ ผู ้จ ำ ห น ่ำ ย ที่มีควำมน่ำเชื่อถือ 
( X = 3.21, S.D. = 0.91) และท่ำน เลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำกควำมหลำกหลำย
ของสินค้ำ ( X = 3.10, S.D. = 0.82) ตำมล ำดับ  
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ตำรำงที่ 21 แสดงกำรวิเครำะห์ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับควำมคิดเห็นกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตัดสินใจ 

 
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 

ด้ำนกำรตัดสินใจ x  S.D. 
ระดับ 

ควำมคิดเห็น 
ล ำดับ 

ที ่
16. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำก

อิทธิพลของบุคคลในครอบครัว 
3.09 0.91 ปำนกลำง 5 

17. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของผู้จ ำหน่ำย 

3.58 0.92 มำก 2 

18. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของเพ่ือน 

3.66 0.98 มำก 1 

19. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกผู้
จ ำหน่ำยมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร 

3.10 0.91 ปำนกลำง 4 

20. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกค ำ
ชักชวนของตัวแทนเก่ำ 

3.33 1.03 ปำนกลำง 3 

รวมค่ำเฉลี่ย 3.38 0.59 ปำนกลำง  
 

จำกตำรำงที่ 21 พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มีควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำม
น่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ด้ำนกำรตัดสินใจ โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยปำนกลำง ( X = 3.38, 
S.D. = 0.59) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ข้อที่มีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ย
จำกมำกไปหำน้อย ได้แก่ ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำรแนะน ำของเพ่ือน ( X = 3.66, 
S.D. = 0.98) ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำรแนะน ำของผู้จ ำหน่ำย ( X = 3.58, S.D. = 
0.92) และข้อที่มีค่ำเฉลี่ยอยู่ในระดับปำนกลำง โดยเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย ได้แก่  
ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกค ำชักชวนของตัวแทนเก่ำ ( X = 3.33, S.D. = 1.03) 
ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกผู้จ ำหน่ำยมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร  ( X = 3.10, 
S.D. = 0.91) และท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกอิทธิพลของบุคคลในครอบครัว  
( X  = 3.09, S.D. = 0.91) ตำมล ำดับ 
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4.6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
4.6.1 กำรวิเครำะห์กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำร

ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี ๊ย ะออนไลน์ แตกต่ำงกัน ใช้กำรทดสอบควำม
แตกต่ำงของค่ำเฉลี่ย โดยใช้ค่ำ T-test ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของตัวแปรอิสระ 
2 กลุ่มได้แก่ เพศ ดังแสดงในตำรำงที่ 22 และกำรทดสอบสมมติฐำนด้วย F-test เป็นกำรวิเครำะห์
เปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป โดยจ ำแนกตำม อำยุ 
สถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ท ำกำรทดสอบค่ำควำมแปรปรวนด้วย 
homogeneity of variance ก่อนที่จะทดสอบสมมติฐำน ถ้ำค่ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันค่ำ P-
Value < 0.05 ใช้สถิติทดสอบ Brown-Forsythe อ่ำนค่ำในตำรำง Robust Test of Equality of 
means ในกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยและเมื่อพบควำมแตกต่ำงจะท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่โดยวิธี 
Dunnett’s T3 ถ้ำค่ำควำมแปรปรวนเท่ำกัน ค่ำ P-Value > 0.05 ใช้สถิติทดสอบ F-test อ่ำนค่ำใน
ตำรำง ANOVA ในกำรทดสอบค่ำเฉลี่ยและเมื่อพบควำมแตกต่ำงจะท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่โดยวิธี  
LSD เพ่ือเปรียบเทียบว่ำคู่ใดมีควำมแตกต่ำงกันบ้ำง ดังแสดงในตำรำงที่ 23 - 28 

 
ตำรำงที่ 22 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมเพศ 
 

กำรตัดสินใจสมัคร 
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 

เพศ 
t Sig ชำย หญิง 

X  S.D. X  S.D. 
1. ด้ำนกำรตระหนักถึงควำม

ต้องกำร 3.88 0.66 3.92 0.64 -0.68 0.50 

2. ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 3.93 0.67 4.10 0.63 -2.60 0.01* 
3. ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 4.03 0.59 4.15 0.66 -1.86 0.03* 
4. ด้ำนกำรตัดสินใจ 4.42 0.49 4.43 0.50 -0.08 0.94 

ภำพรวม 4.07 0.44 4.15 0.46 -1.85 0.02* 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 22 กำรเปรียบเทียบกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมเพศ  พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีเพศแตกต่ำงกันตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวมและรำยด้ำน ได้แก่ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก แตกต่ำงกัน ส่วนด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำรและด้ำนกำรตัดสินใจ ไม่
แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
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 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ 
  สมมติฐำน: อำยุที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ แตกต่ำงกัน ซึ่งสำมำรถเขียนเป็นสมมติฐำนเพ่ือกำรทดสอบ ดังนี้ 
  H0 : อำยุ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไม่
แตกต่ำงกัน 
  H1 : อำยุ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
แตกต่ำงกัน 
  สถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ คือ กำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของประชำกรที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ควำมเชื่อมั่น 95% ในกำรทดสอบสมมติฐำน จะปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) เมื่อค่ำระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรทดสอบควำมเท่ำกันของค่ำควำมแปรปรวนจำกตำรำง 
Homogeneity of variances ถ้ำพบควำมแปรปรวนเท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย              
F–test และถ้ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย Brown - Forsythe 
ถ้ำผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยปฏิเสธสมมติฐำนหลัก และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) 
หรือมีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 แสดงว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 
จะต้องน ำไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ 
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ตำรำงที่ 23 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ 

 
กำรตัดสินใจสมัคร

เป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
Levene 
Statistic 

ช่วงอำยุ ค่ำเฉล่ีย F 
Brown-

Forsythe 
Sig. 

1. ด้ำนกำรตระหนัก
ถึงควำมต้องกำร 
 

0.78 
 

อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

3.91 
 

3.86 
4.02 
3.81 

0.86 - 0.51 

2. ด้ำนกำรเสำะหำ
ข้อมูล 
 

0.43 
 

อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

4.00 
 

4.05 
4.00 
4.07 

1.03 - 0.40 

3. ด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก 
 

0.97 
 

อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

4.55 
 

4.44 
4.42 
4.42 

0.41 - 0.84 

4. ด้ำนกำรตัดสินใจ 0.04* อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

3.85 
 

4.06 
4.12 
4.09 

 0.22 0.01 

ภำพรวม 0.03* อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 
อำยุ 31 – 40 ปี 
อำยุ 41 – 50 ปี 
51 ปีขึ้นไป 

4.12 
 

4.09 
4.14 
4.10 

 0.55 0.01 

 
 จำกตำรำงที่ 23 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ โดยใช้ Levene test พบว่ำ ภำพรวมและด้ำนกำร
ตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.03 และ 0.04 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้น กลุ่มอำยุมีควำม
แปรปรวนไม่เท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวมและ
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ด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.01 และ 0.01 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ 
อำยุแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม และด้ำน
กำรตัดสินใจ แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรำกฏตำมตำรำงที่ 24 – 25 
  ส่วนกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ โดยใช้ 
Levene test พบว่ำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.78,0.43 และ 0.97 ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้น 
กลุ่มอำยุในด้ำนดังกล่ำวมีควำมแปรปรวนเท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบ
สมมติฐำนโดยใช้สถิติ F–test พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก มีค่ำ
นัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.51,0.4 และ 0.84 ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ อำยุ
แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึง
ควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ 0.05 จึงไม่ต้องท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่ต่อไป 
 
ตำรำงที่ 24 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ ภำพรวม เป็นรำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T 
 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จำกตำรำงที่ 24 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ ภำพรวม พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มีอำยุ
แตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 1 คู่ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มอำยุ 
41 - 50 ปี ขึ้นไป มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ มำกกว่ำกลุ่มอำยุ 
31 – 40 ปี 
 

อำยุ  

อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 

31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 
51 ปี 
ขึ้นไป 

4.12 4.09 4.14 4.10 
อำยุ น้ อ ยกว่ ำห รื อ
เท่ำกับ 30 ปี 

4.12 - 0.03 0.02 0.02 

อำยุ 31 – 40 ปี 4.09  - 0.05* 0.01 
อำยุ 41 – 50 ปี 4.14   - 0.04 
51 ปีขึ้นไป 4.10    - 
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ตำรำงที่ 25 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ ด้ำนกำรตัดสินใจ เป็นรำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T3 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 25 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำยุ ด้ำนกำรตัดสินใจ พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี
อำยุแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่ม
อำยุ 41 - 50 ปี และ กลุ่มอำยุ 51 ปี ขึ้นไป มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ มำกกว่ำกลุ่มอำยุน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี 

 
 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี ๊ย ะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
  สมมติฐำน: สถำนภำพที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ แตกต่ำงกัน ซึ่งสำมำรถเขียนเป็นสมมติฐำนเพ่ือกำรทดสอบ ดังนี้ 
  H0 : สถำนภำพ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
ไม่แตกต่ำงกัน 
  H1 : สถำนภำพ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
แตกต่ำงกัน 
  สถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ คือ กำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของประชำกรที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ควำมเชื่อมั่น 95% ในกำรทดสอบสมมติฐำน จะปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) เมื่อค่ำระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรทดสอบควำมเท่ำกันของค่ำควำมแปรปรวนจำกตำรำง 
Homogeneity of variances ถ้ำพบควำมแปรปรวนเท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย              
F–test และถ้ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย Brown-Forsythe ถ้ำ
ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยปฏิเสธสมมติฐำนหลัก และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) หรือ
มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 แสดงว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 

อำยุ  

อำยุน้อยกว่ำหรือ
เท่ำกับ 30 ปี 

31 - 40 
ปี 

41 - 50 
ปี 

51 ปี 
ขึ้นไป 

3.85 4.06 4.12 4.09 
อำยุน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี 3.85 - 0.21 0.27* 0.24* 
อำยุ 31 – 40 ปี 4.06  - 0.06 0.03 
อำยุ 41 – 50 ปี 4.12   - 0.09 
51 ปีขึ้นไป 4.09    - 

x
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จะต้องน ำไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ 
 
ตำรำงที่ 26 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม  

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
 

กำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 

Levene 
Statistic 

สถำนภำพ ค่ำเฉลี่ย F 
Brown-

Forsythe 
Sig. 

1. ด้ำนกำรตระหนักถึง
ควำมต้องกำร 

0.53 โสด 
สมรส 
หย่ำ/หม้ำย 

3.98 
3.85 
3.64 

4.49 - 0.01 

2. ด้ ำนก ำร เส ำะห ำ
ข้อมูล 
 

0.19 โสด 
สมรส 
หย่ำ/หม้ำย 

4.03 
4.02 
3.86 

0.86 - 0.43 

3. ด้ ำนกำรประเมิ น
ทำงเลือก 
 

0.29 โสด 
สมรส 
หย่ำ/หม้ำย 

4.14 
4.05 
3.99 

1.23 - 0.29 

4. ด้ำนกำรตัดสินใจ 0.01* โสด 
สมรส 
หย่ำ/หม้ำย 

4.41 
4.45 
4.43 

- 0.37 0.02 

ภำพรวม 0.02* โสด 
สมรส 
หย่ำ/หม้ำย 

4.14 
4.09 
3.97 

- 1.79 0.01 

 
 จำกตำรำงที่ 26 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ โดยใช้ Levene test พบว่ำ ภำพรวมและ
ด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.02 และ 0.01 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้น 
สถำนภำพมีควำมแปรปรวนไม่เท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำน
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ภำพรวมและด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.01 และ 0.02 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 
หมำยควำมว่ำ สถำนภำพแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ภำพรวมและด้ำนกำรตัดสินใจ แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำร
ทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรำกฏตำมตำรำงที่ 27 – 28 
  ส่วนกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ 
โดยใช้ Levene test พบว่ำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.53, 0.19 และ 0.29 ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 
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0.05 ดังนั้น สถำนภำพในด้ำนดังกล่ำวมีควำมแปรปรวนเท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำ
กำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ F–test พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 
0.43 และ 0.29 ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05  หมำยควำมว่ำ สถำนภำพแตกต่ำงกันแตกต่ำงกันมี
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงไม่ต้องท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่
ต่อไป ส่วนด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.01 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 
0.05 หมำยควำมว่ำ สถำนภำพแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร แตกต่ำงกันที่ระดับส ำคัญนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำ
กำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD ปรำกฏตำมตำรำงที่ 4.29 
 
ตำรำงที่ 27 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ภำพรวม เป็นรำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T3 
 

สถำนภำพ x  
 

โสด สมรส หย่ำ/หม้ำย 
4.14 4.09 3.97 

โสด 4.14 - 0.05 0.17* 
สมรส 4.09  - 0.12* 
หย่ำ/หม้ำย 3.97   - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 27 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ภำพรวม พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี
สถำนภำพแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน 
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
กลุ่มสถำนภำพโสดและสถำนภำพสมรส มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มสถำนภำพหย่ำ/หม้ำย 
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ตำรำงที่ 28 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม  
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ด้ำนกำรตัดสินใจ เป็นรำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

สถำนภำพ x  
 

โสด สมรส หย่ำ/หม้ำย 
4.41 4.45 4.43 

โสด 4.41 - 0.04* 0.02* 
สมรส 4.45  - 0.02 
หย่ำ/หม้ำย 4.43   - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 28 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ด้ำนกำรตัดสินใจ พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ที่มีสถำนภำพแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์กลุ่มสถำนภำพสมรสและสถำนภำพหย่ำ/หม้ำย มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มสถำนภำพโสด 

 
ตำรำงที่ 29 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร เป็นรำยคู่โดย
วิธี LSD 

 

สถำนภำพ x  
 

โสด สมรส หย่ำ/หม้ำย 
3.98 3.85 3.64 

โสด 3.98 - 0.13 0.34 
สมรส 3.85  - 0.21* 
หย่ำ/หม้ำย 3.64   - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 29 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมสถำนภำพ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มีสถำนภำพแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 1 คู่ ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำย
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ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มสถำนภำพสมรส มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มสถำนภำพหย่ำ/หม้ำย 
 
 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี ๊ย ะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 
  สมมติฐำน: ระดับกำรศึกษำที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน ซึ่งสำมำรถเขียนเป็นสมมติฐำนเพ่ือกำรทดสอบ ดังนี้ 
  H0 : ระดับกำรศึกษำ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน 
  H1 : ระดับกำรศึกษำ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์แตกต่ำงกัน 
  สถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ คือ กำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของประชำกรที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ควำมเชื่อมั่น 95% ในกำรทดสอบสมมติฐำน จะปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) เมื่อค่ำระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรทดสอบควำมเท่ำกันของค่ำควำมแปรปรวนจำกตำรำง 
Homogeneity of variances ถ้ำพบควำมแปรปรวนเท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย     
F–test และถ้ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย Brown-Forsythe  
ถ้ำผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยปฏิเสธสมมติฐำนหลัก และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) 
หรือมีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 แสดงว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 
จะต้องน ำไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ 
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ตำรำงที่ 30 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ 

 
กำรตัดสินใจสมัคร

เป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
Levene 
Statistic 

ระดับกำรศึกษำ ค่ำเฉลี่ย F 
Brown-

Forsythe 
Sig. 

1. ด้ำนกำรตระหนัก
ถึงควำมต้องกำร 
 

0.00* ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.00 
3.78 
4.09 

- 8.72 0.00 

2. ด้ำนกำรเสำะหำ
ข้อมูล 
 

0.00* ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.13 
3.84 
4.29 

- 23.31 0.00 

3. ด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก 
 

0.86 ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.21 
3.93 
4.33 

0.72 - 0.44 

4. ด้ำนกำรตัดสินใจ 0.53 ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.47 
4.41 
4.45 

0.82 - 0.61 

ภำพรวม 0.27 ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.20 
3.99 
4.29 

3.15 - 0.49 

  
 จำกตำรำงที่ 30 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ โดยใช้ Levene test พบว่ำ ภำพรวม 
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และ ด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.27, 0.86 และ 
0.53 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้น ระดับกำรศึกษำในด้ำนดังกล่ำวมีควำมแปรปรวนเท่ำกันที่ระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ F–test พบว่ำ ภำพรวม ด้ำนกำร
ประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.49, 0.44 และ 0.61 ซึ่งมีค่ำ
มำกกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ ระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกันแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ 
ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงไม่ต้องท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่ต่อไป 
 ส่วนกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับ
กำรศึกษำ โดยใช้ Levene test พบว่ำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 
มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้น ระดับกำรศึกษำมีควำม
แปรปรวนไม่เท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนัก
ถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.00 และ 0.00 ซึ่งมีค่ำ
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น้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ ระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล แตกต่ำงกันที่
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 ปรำกฏตำมตำรำงท่ี 31 – 32 
 
ตำรำงที่ 31 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม 

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร เป็นรำย
คู่ โดยวิธี  Dunnett’s T3 

 

ระดับกำรศึกษำ x  
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี ปริญญำตรี สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.00 3.78 4.09 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 4.00 - 0.22* 0.09* 
ปริญญำตรี 3.78  - 0.31 
สูงกว่ำปริญญำตรี 4.09   - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 31 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มีระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ 
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี และระดับกำรศึกษำ
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่ม
ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี 

 
ตำรำงที่ 32 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม  

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล เป็นรำยคู่โดย
วิธีDunnett’s T3  

        

ระดับกำรศึกษำ x  
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี ปริญญำตรี สูงกว่ำปริญญำตรี 

4.13 3.84 4.29 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 4.13 - 0.29 0.16* 
ปริญญำตรี 3.84  - 0.45* 
สูงกว่ำปริญญำตรี 4.29   - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
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จำกตำรำงที่ 32 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ที่มีระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ ตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มระดับกำรศึกษำสูงกว่ำปริญญำตรี มีกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มระดับกำรศึกษำต่ ำกว่ำปริญญำตรีและระดับ
กำรศึกษำปริญญำตรี 

 
 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี ๊ย ะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมอำชีพ 
  สมมติฐำน: อำชีพที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ แตกต่ำงกัน ซึ่งสำมำรถเขียนเป็นสมมติฐำนเพ่ือกำรทดสอบ ดังนี้ 
H0 : อำชีพ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน 
H1 : อำชีพ แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์แตกต่ำงกัน 
  สถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ คือ กำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของประชำกรที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ควำมเชื่อมั่น 95% ในกำรทดสอบสมมติฐำน จะปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) เมื่อค่ำระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรทดสอบควำมเท่ำกันของค่ำควำมแปรปรวนจำกตำรำง 
Homogeneity of variances ถ้ำพบควำมแปรปรวนเท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย     
F–test และถ้ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย Brown-Forsythe ถ้ำ
ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยปฏิเสธสมมติฐำนหลัก และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) หรือ
มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 แสดงว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 
จะต้องน ำไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ 
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ตำรำงที่ 33 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำชีพ 

 
กำรตัดสินใจ
สมัครเป็น

ตัวแทนจ ำหน่ำย 

Levene 
Statistic 

อำชีพ ค่ำเฉลี่ย F 
Brown-

Forsythe 
Sig. 

1. ด้ำนกำร
ตระหนักถึงควำม
ต้องกำร 
 

0.35 นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

3.89 
3.92 
3.79 
3.95 

0.65 - 0.52 

2. ด้ำนกำร
เสำะหำข้อมูล 
 

0.53 นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

3.97 
4.05 
3.94 
3.75 

0.79 - 0.45 

3. ด้ำนกำร
ประเมิน
ทำงเลือก 
 

0.32 นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

4.04 
4.11 
4.14 
4.03 

0.65 - 0.52 

4. ด้ำนกำร
ตัดสินใจ 

0.97 นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

4.41 
4.44 
4.36 
4.28 

0.43 - 0.65 

ภำพรวม 0.35 นักเรียน/นักศึกษำ 
ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ 
พนักงำนบริษัทเอกชน 

4.08 
4.13 
4.05 
4.11 

0.81 - 0.45 

   
  จำกตำรำงที่  33 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมอำชีพ โดยใช้ Levene test พบว่ำ ภำพรวม ด้ำนกำร
ตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ 
มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.35, 0.35, 0.53, 0.32 และ 0.97 ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 
ดังนั้น อำชีพในด้ำนดังกล่ำวมีควำมแปรปรวนเท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0 .05 จึงท ำกำร
ทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ F–test พบว่ำ กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.45, 0.52,0.45, 0.52 และ 0.65 
ตำมล ำดับ ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05  หมำยควำมว่ำ อำชีพแตกต่ำงกันกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 
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ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ ไม่แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงไม่
ต้องท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่ต่อไป 
 
 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี ๊ย ะ
ออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  สมมติฐำน: รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน ซึ่งสำมำรถเขียนเป็นสมมติฐำนเพ่ือกำรทดสอบ ดังนี้ 
  H0 : รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ไม่แตกต่ำงกัน 
  H1 : รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์แตกต่ำงกัน 
  สถิติที่น ำมำใช้ในกำรวิเครำะห์ คือ กำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนทำงเดียว (One-Way 
ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของประชำกรที่มำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้ระดับ
ควำมเชื่อมั่น 95% ในกำรทดสอบสมมติฐำน จะปฏิเสธสมมติฐำนหลัก (H0) เมื่อค่ำระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 โดยจะท ำกำรทดสอบควำมเท่ำกันของค่ำควำมแปรปรวนจำกตำรำง 
Homogeneity of variances ถ้ำพบควำมแปรปรวนเท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย     
F–test และถ้ำควำมแปรปรวนไม่เท่ำกันทุกกลุ่มจะทดสอบควำมแตกต่ำงด้วย Brown-Forsythe ถ้ำ
ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลี่ยปฏิเสธสมมติฐำนหลัก และยอมรับสมมติฐำนรอง (H1) หรือ
มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติน้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 0.05 แสดงว่ำมีค่ำเฉลี่ยอย่ำงน้อย 1 คู่ที่แตกต่ำงกัน 
จะต้องน ำไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Least-Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบค่ำเฉลี่ยรำยคู่ 
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ตำรำงที่ 34 กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงของกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม  
เปี๊ยะออนไลน์ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

กำรตัดสินใจ
สมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำย 

Levene 
Statistic 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ค่ำเฉลี่ย F 
Brown-

Forsythe 
Sig. 

1. ด้ำนกำร
ตระหนักถึงควำม
ต้องกำร 
 

0.04* ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 
20,001 บำทขึ้นไป 

3.78 
3.64 
3.60 
3.29 

- 3.01 0.02 

2. ด้ำนกำร
เสำะหำข้อมูล 
 

0.04* ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 
20,001 บำทขึ้นไป 

3.75 
3.60 
3.60 
3.51 

- 2.91 0.02 

3. ด้ำนกำร
ประเมิน
ทำงเลือก 
 

0.26 ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 
20,001 บำทขึ้นไป 

3.70 
3.50 
3.62 
3.38 

4.08 - 0.20 

4. ด้ำนกำร
ตัดสินใจ 

0.66 ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 
20,001 บำทขึ้นไป 

3.73 
3.93 
3.78 
3.86 

1.99 - 0.09 

ภำพรวม 0.61 ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 
10,000 – 15,000 บำท 
15,001 – 20,000 บำท 
20,001 บำทขึ้นไป 

3.53 
3.79 
3.63 
3.67 

3.50 - 0.06 

 
 จำกตำรำงที่ 34 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Levene test พบว่ำ 
ภำพรวม ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.61, 0.26 
และ 0.66 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้น รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนในด้ำนดังกล่ำวมีควำมแปรปรวนเท่ำกันที่
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติ F–test พบว่ำ ภำพรวม ด้ำน
กำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.06, 0.20 และ 0.09 ซึ่ง
มีค่ำมำกกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจไม่
แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงไม่ต้องท ำกำรเปรียบเทียบรำยคู่ต่อไป 
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 ส่วนกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ Levene test พบว่ำ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำ
ข้อมูล มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.04 และ 0.04 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้น รำยได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีควำมแปรปรวนไม่เท่ำกัน ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบสมมติฐำนโดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe  พบว่ำกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำน
กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล มีค่ำนัยส ำคัญทำงสถิติเท่ำกับ 0.02 และ 
0.02 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 หมำยควำมว่ำ รำยได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำ
ข้อมูล แตกต่ำงกันที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงท ำกำรทดสอบควำมแตกต่ำงเป็นรำยคู่ โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ปรำกฏตำมตำรำงท่ี 35 – 36 
 
ตำรำงที่ 35 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม

เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร เป็น
รำยคู่โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
x  

ต่ ำกว่ำ 
10,000 บำท 

10,000 – 
15,000 บำท 

15,001 – 
20,000 บำท 

20,001 
บำทข้ึนไป 

3.75 3.60 3.60 3.51 
ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 3.75 - 0.15* 0.15 0.24* 
10,000 – 15,000 บำท 3.60  - 0.00 0.09 
15,001 – 20,000 บำท     3.60   - 0.09 
20,001 บำทขึ้นไป 3.51    - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 35 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร พบว่ำ ตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ 
ได้แก่ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำ 10,000 บำทมีกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 
– 15,000 บำท และกลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บำทข้ึนไป 
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ตำรำงที่ 36 แสดงกำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม     
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล เป็นรำยคู่โดยวิธี 
Dunnett’s T3  

      

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
x  

ต่ ำกว่ำ 
10,000 
บำท 

10,000 – 
15,000 
บำท 

15,001 – 
20,000 
บำท 

20,001 
บำทข้ึนไป 

3.78 3.64 3.60 3.29 
ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท 3.78 - 0.14* 0.18* 0.49 
10,000 – 15,000 บำท 3.64  - 0.04 0.35 
15,001 – 20,000 บำท     3.60   - 0.31 
20,001 บำทขึ้นไป 3.29    - 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 36 เมื่อทดสอบควำมแตกต่ำงกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ จ ำแนกตำมรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มรีำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกัน มีกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 จ ำนวน 2 คู่ ได้แก่ ตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ำกว่ำ 10,000 บำทมีกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์มำกกว่ำกลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 – 15,000 
บำท และ กลุ่มรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บำท 
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ตำรำงที่ 37 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
ออนไลน์ ทุกด้ำน 

 

ข้อที่ สมมติฐำน 
ผลกำรทดสอบ 

สมมติฐำน 
1. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี เพศ 

แตกต่ำงกันประเมินกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตั วแทนจ ำหน่ ำยธุ รกิ จขนมเปี๊ ยะออน ไลน์ 
ภำพรวม แตกต่ำงกัน 

สอดคล้อง 

2. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี อำยุ 
แตกต่ำงกันประเมินกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตั วแทนจ ำหน่ ำยธุ รกิ จขนมเปี๊ ยะออน ไลน์ 
ภำพรวม แตกต่ำงกัน 

สอดคล้อง 

3. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี 
สถำนภำพ แตกต่ำงกันประเมินกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ ำยธุรกิจขนมเปี๊ ยะ
ออนไลน์ ภำพรวม แตกต่ำงกัน 

สอดคล้อง 

4. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี 
ระดับกำรศึกษำ แตกต่ำงกันประเมินกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ ำยธุรกิจขนมเปี๊ ยะ
ออนไลน์ ภำพรวม ไม่แตกต่ำงกัน 

ไม่สอดคล้อง 

5. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี 
อำชีพ แตกต่ำงกันประเมินกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตั วแทนจ ำหน่ ำยธุ รกิ จขนมเปี๊ ยะออน ไลน์ 
ภำพรวม ไม่แตกต่ำงกัน 

ไม่สอดคล้อง 

6. ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ที่มี 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกันประเมินกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ไม่แตกต่ำงกัน 

ไม่สอดคล้อง 
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4.6.2 กำรวิเครำะห์กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลในครั้งนี้ได้ท ำกำรแบ่งกำรวิเครำะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอนด้วยกันคือ  
 ตอนที่ 1 ค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ภำยในโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson-Product Moment Correlation Coefficient) 

ตอนที่ 2 กำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ซึ่งจะท ำกำรวิเครำะห์โดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ สมกำรที่
ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้คือ 

Y = a0 + b1x1 + b2x2 + b3x3……………bnxn + e 
โดยที่   Y คือ   กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ

              ขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
X1 คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
X2 คือ ด้ำนรำคำ 
X3 คือ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
X4 คือ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
X5 คือ ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 
X6 คือ ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
X7 คือ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 

b1, b2,…….,bn  คือ ค่ำสัมประสิทธิ์ของสมกำรถดถอย 
e  คือ  ค่ำควำมคลำดเคลื่อน 
 

 ตอนที่ 1 กำรหำค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 สั ม ป ระสิ ท ธิ์ ส ห สั ม พั น ธ์ แ บ บ เพี ย ร์ สั น (Pearson product moment correlation 
coefficient) เป็นวิธีหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมโดยข้อมูลที่สำมำรถน ำมำใช้
ได้ต้องมลีักษณะคือ ต้องเป็นข้อมูลในมำตรำอัตรภำคหรืออัตรำส่วน (Interval or Ratio scale)  
 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภำยในระหว่ำงปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย   
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้
ให้บริกำร ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ กับกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ทีละคู่ โดยใช้ค่ำสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ตำมเกณฑ์ของ กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2550) 
  ค่ำ r = 0.81 ขึ้นไป หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับสูงหรือสูงมำก 
  ค่ำ r = 0.61-0.80 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับค่อนข้ำงสูง 
  ค่ำ r = 0.41-0.60 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง 
  ค่ำ r = 0.21-0.40 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ 
  ค่ำ r = ต่ ำกว่ำ 0.20 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก 
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ตำรำงท่ี 38 ค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี ้
 

 กำร
ตัดสินใจฯ 

 
 (Y) 

ด้ำน
ผลิตภณัฑ ์

 
 

(X1) 

ด้ำน 
รำคำ 

 
 

(X2) 

ด้ำน
ช่องทำง
กำรจัด

จ ำหน่ำย 
(X3) 

ด้ำน 
กำร

ส่งเสริม
กำรตลำด 

 (X4) 

ด้ำน 
บุคลำกร
และผู้

ให้บริกำร 
(X5) 

ด้ำน 
กระบวน 

กำร
ให้บริกำร 

(X6) 

ด้ำน 
ลักษณะ

ทำง
กำยภำพ 

(X7) 
กำรตัดสินใจฯ 

(Y) 
1.000        

ด้ำนผลิตภณัฑ ์
(X1) 

0.562 1.000       

ด้ำนรำคำ 
(X2) 

0.561 0.587 1.000      

ด้ำนช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย 

(X3) 
0.525 0.524 0.635 1.000     

ด้ำยกำรส่งเสริม 
กำรตลำด 

(X4) 
0.444 0.471 0.525 0.604 1.000    

ด้ำนบุคลำกร
และผู้ให้บริกำร 

(X5) 
0.497 0.459 0.509 0.544 0.505 1.000   

ด้ำนกระบวน 
กำรให้บริกำร 

(X6) 
0.388 0.418 0.445 0.375 0.407 0.486 1.000  

ด้ำนลักษณะ 
ทำงกำยภำพ 

(X7) 
0.439 0.430 0.475 0.447 0.386 0.488 0.496 1.000 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 38 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรด้วยวิธี  Pearson Product 
Moment Correction พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย  ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำน
รำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ กับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ มีค่ำต่ ำกว่ำ 0.80 ถือว่ำตัวแปรทุกตัวมีควำมเป็นอิสระต่อกันอย่ำงชัดเจน 
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 เมื่อพิจำรณำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำม ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) 
ด้ำนรำคำ (X2) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) ด้ำนบุคลำกรและผู้
ให้บริกำร (X5) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 (r = 0.562, 0.561, 0.525, 0.444, 0.497, 0.388, 0.439 ตำมล ำดับ)  

โดยด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ (Y) มำกที่สุด (r = 0.562) 
 เมื่อพิจำรณำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระด้วยกันเอง พบว่ำ 
  ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนรำคำ (X2) ด้ำนช่องทำงกำรจัด
จ ำหน่ำย (X3) และด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) ด้ำนบุคลำกรและผู้ ให้บริกำร  (X5) ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร (X6) และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 (r = 0.587, 0.524, 0.471, 0.459, 0.418, 0.430 ตำมล ำดับ)  
  ด้ำนรำคำ (X2) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) และ
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร (X5) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) 
และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.635, 0.525, 
0.509, 0.445, 0.475 ตำมล ำดับ)                
  ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับด้ำนกำรส่งเสริม
กำรตลำด (X4) ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร (X5) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) และด้ำนลักษณะ
ทำงกำยภำพ  (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 (r = 0.604, 0.544, 0.375, 0.447 
ตำมล ำดับ)                
  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนบุคลำกรและผู้
ให้บริกำร (X5) ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 (r = 0.505, 0.407, 0.386 ตำมล ำดับ) 
  ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร (X5) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนกระบวนกำร
ให้บริกำร  (X6) และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ  (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ ระดับ 0.05 
(r = 0.486, 0.488 ตำมล ำดับ) 
  ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร (X6) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (X7) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r =0.496) 
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 ตอนที ่2 กำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

ทดสอบสมมติฐำน กำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ โดยใช้วิธีวิเครำะห์พหุคูณแบบตำมล ำดับควำมส ำคัญ
ของตัวแปรที่น ำเข้ำสมกำร (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 
ตำรำงท่ี 39 แสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน

จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ โดยใช้วิธีวิเครำะห์พหุคูณแบบ (Stepwise Multiple 
Regression Analysis)     

 
ล ำดับของตัวแปรที่ได้รับกำร

คัดเลือก 
ค่ำสัมประสิทธิ์ 

t Sig. VIF 
B Beta (β) 

ค่ำคงที ่(Constant) 0.603  4.017 0.000*  
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) 0.449 0.473 10.442 0.000* 1.896 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) 0.232 0.256 5.089 0.000* 2.339 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) 0.195 0.191 4.326 0.000* 2.264 
ด้ำนรำคำ (X2) 0.136 0.132 2.767 0.006* 2.118 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) 0.118 0.129 2.436 0.004* 2.019 
 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
R = 0.767  R2 = 0.615  SEE = 0.297  F =  181.412 
 
 จำกตำรำงที่ 39 สำมำรถสร้ำงเป็นสมกำรถดถอยพหุคูณเชิงเส้น ในกำรเขียนสมกำรในครั้งนี้
อยู่ภำยใต้ข้อก ำหนดของ วิธี Stepwise Multiple Regression ที่ว่ำตัวแปรอิสระทุกตัวที่เข้ำมำใน
สมกำรจะต้องเป็นตัวแปรที่ท ำให้สำมำรถลดควำมผิดพลำดในกำรพยำกรณ์สูงที่สุดโดยดูจำกค่ำ
สัมประสิทธิ์ (R2) จะต้องมีค่ำสูงที่สุด ทั้งนี้ตัวแปรที่เลือกเข้ำมำในสมกำรจะต้องผ่ำนกำรทดสอบ
สมมติฐำนเกี่ยวกับค่ำพำรำมิเตอร์ ณ ระดับนัยส ำคัญที่ได้ก ำหนดไว้ ถ้ำไม่มีตัวแปรอิสระตัวใดอยู่
ภำยใต้เงื่อนไข สมกำรก็จะไม่เลือกตัวแปรอิสระใดเข้ำมำในสมกำรเลย ในกำรศึกษำครั้งนี้มีตัวแปร
อิสระที่ผ่ำนเข้ำมำในสมกำรด้วยกัน 5 ตัวคือ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) ด้ำนรำคำ (X2) และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ (X7) ซึ่งสำมำรถเขียน
ให้อยู่ในรูปสมกำรตำมแบบจ ำลองได้ดังนี้ 
 Y = 0.603 + 0.449 (X3) + 0.232 (X1) + 0.195 (X4) + 0.136 (X2) + 0.188 (X7) 
      (4.017)   (10.442)      (5.089)        (4.326)        (2.767)        (2.436) 

ค่ำท่ีปรำกฏอยู่ในวงเล็บใต้สมกำรเป็นค่ำ t-statistics ซึ่งทดสอบทำงสถิติแล้วจะพบว่ำ 
ค่ำประมำณของตัวแปรต้นทุกตัวมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 
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 จำกผลกำรวิเครำะห์จะพบว่ำ ค่ำ VIF สูงสุดที่ได้มีค่ำ 2.339 ค่ำน้อยที่สุด 1.896 ซึ่งไม่เกิน 5 
แสดงว่ำตัวแปรอิสระไม่มีควำมสัมพันธ์กันและไม่เกิด Multicollinearity 
 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ bi 
 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ bi ของตัวแปรต่ำงๆภำยใต้เงื่อนไขตำมวิธี Stepwise Multiple 
Regression 
 1. วิเครำะห์ค่ำ bi ของช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b3 มีค่ำเท่ำกับ 0.449 หมำยควำมว่ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) มีกำร
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
เปลี่ยนแปลง 0.449 หน่วย คือ เมื่อ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.449 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05  โดยช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) สำมำรถอธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 10.442 พบว่ำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) มีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (X3) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำสำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมงมี
บริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบธรรมดำ , จัดส่งแบบด่วนพิเศษ มีควำมสะดวกของขั้นตอนกำร
สั่งซื้อ มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและสถำนกำรณ์
จัดส่งสินค้ำได้ จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกขึ้น 
 2. วิเครำะห์ค่ำ bi ของด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b1 มีค่ำเท่ำกับ 0.136 หมำยควำมว่ำผลิตภัณฑ์ (X1) มีกำรเปลี่ยนแปลง 1 
หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เปลี่ยนแปลง 0.232 
หน่วย คือ เมื่อผลิตภัณฑ์ (X1) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.232 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผลิตภัณฑ์ 
(X1) สำมำรถอธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 5.089 พบว่ำ ผลิตภัณฑ์ (X1) มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกัน
กับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 ผลิตภัณฑ์ (X1) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไปใน
ทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมที่
ลูกค้ำต้องกำร สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย บรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำมและ
สินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์เพ่ิมมำกข้ึน 
 3. วิเครำะห์ค่ำ bi ของกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b4 มีค่ำเท่ำกับ 0.195 หมำยควำมว่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) มีกำร
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
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เปลี่ยนแปลง 0.195 หน่วย คือ เมื่อกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.195 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05  โดยกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) สำมำรถอธิบำย กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 4.326 พบว่ำ กำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) มีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 กำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ เมื่อมีกำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง  ๆ 
มีของแถมเมื่อซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด มีกำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริม
กำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำรให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ และ มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิกเพ่ิม
มำกขึ้นจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกขึ้น 
 4. วิเครำะห์ค่ำ bi ของรำคำ (X2) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b2 มีค่ำเท่ำกับ 0.136 หมำยควำมว่ำรำคำ (X2) มีกำรเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย
ส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เปลี่ยนแปลง 0.136 หน่วย 
คือ เมื่อรำคำ (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์เพ่ิมข้ึน 0.136 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  โดยรำคำ (X2)  สำมำรถอธิบำย
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 2.767 พบว่ำ รำคำ (X2) มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันกับ
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 รำคำ (X2) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไปใน
ทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้ คือ ถ้ำสินค้ำ/บริกำรในภำพรวมมีรำคำเหมำะสมกับคุณภำพ มีกำร
เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง รำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน มีป้ำยบอกรำคำ
สินค้ำที่ชัดเจนและรำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น 
 5. วิเครำะห์ค่ำ bi ของลักษณะทำงกำยภำพ (X7) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b7 มีค่ำเท่ำกับ 0.118 หมำยควำมว่ำลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีกำร
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
เปลี่ยนแปลง 0.118 หน่วย คือ เมื่อ ลักษณะทำงกำยภำพ (X7) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.118 หน่วยอย่ำงมีนั ยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05  โดยลักษณะทำงกำยภำพ (X7) สำมำรถอธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 2.436 พบว่ำ ลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 ลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำคุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม มีกำรน ำเสนอรูปภำพ
ของผลิตภัณฑ์ตำมจริง มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูล
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บนอินเตอร์เน็ตอยู่เสมอ และมีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ ขึ้นจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกข้ึน 
 กำรวิเครำะห์ตัวแปรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ (β) 
 ตัวแปรต้นแต่ละตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตำมที่ไม่เท่ำกัน จึงท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตัว
แปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตำมว่ำตัวแปรอิสระใดมีอิทธิพลต่อตัวแปรตำมมำกกว่ำกัน ซึ่งสำมำรถดูได้จำก
ค่ำ β โดยไม่ต้องค ำนึงถึงเครื่องหมำยสำมำรถน ำค่ำ β มำเขียนให้อยู่ในรูปสมกำรของคะแนน
มำตรฐำนได้ดังนี้ 
  Y = 0.603 + 0.449 (X3) + 0.232 (X1) + 0.195 (X4) + 0.136 (X2) +0.188 (X7) 
 จำกสมกำรจะเห็นได้ว่ำตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลกับตัวแปรตำมมำกที่สุดคือ ด้ำนช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย (X3) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.473 แสดงว่ำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ (Y) มำกที่สุดรองลงมำ คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.256 ด้ำน
กำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.195 ด้ำนรำคำ (X2) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.132 และด้ำน
ลักษณะทำงกำยภำพ (X7) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.129 ตำมล ำดับ  

กำรวิเครำะห์ประสิทธิภำพในกำรท ำนำย R2   
 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R เท่ำกับ 0.767  คิดเป็นอัตรำร้อยละ 76.70 และในกำรศึกษำ
ครั้งนี้ค่ำประสิทธิภำพในกำรท ำนำย R2 เท่ำกับ 0.615 โดยค่ำที่ได้มีค่ำเข้ำใกล้ 1 คิดเป็นร้อยละ 
61.50 ซึ่งหมำยควำมว่ำ ตัวแปรอิสระที่ผ่ำนเข้ำมำในสมกำรทั้ง 5 ตัว คือ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
(X3) ด้ำนผลิตภัณฑ์ (X1) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (X4) ด้ำนรำคำ (X2) และด้ำนลักษณะทำง
กำยภำพ (X7) มีประสิทธิภำพในกำรท ำนำยควำมสัมพันธ์ที่มีต่อกำรเปลี่ยนแปลงกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ได้ถูกต้องคิดเป็นร้อยละ 61.50 โดยมีค่ำควำม
คลำดเคลื่อนมำตรฐำน 0.297 ส่วนค่ำสถิติ F-test มีค่ำเท่ำกับ 181.412 แสดงว่ำตัวแปรอิสระทุกตัว
สำมำรถใช้พยำกรณ์ตัวแปรตำมได้ 
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4.6.3 กำรวิเครำะห์กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 3 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำร
ตัดสินใจ สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลในครั้งนี้ได้ท ำกำรแบ่งกำรวิเครำะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ตอนด้วยกันคือ  
 ตอนที่ 1 ค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ภำยในโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson-Product Moment Correlation Coefficient) 

ตอนที่ 2 กำรวิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ซึ่งจะท ำกำรวิเครำะห์โดยกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ 
สมกำรที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้คือ 

Y = a0 + b1x1 + b2x2 + b3x3……………bnxn + e 
โดยที่   Y คือ   กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ 

                        ขนมเปี๊ยะออนไลน์   
   X1 คือ ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 
   X2 คือ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 
   X3 คือ ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 
   X4 คือ ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได ้
   X5 คือ ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 
  b1, b2,…….,bn  คือ ค่ำสัมประสิทธิ์ของสมกำรถดถอย 
   e  คือ  ค่ำควำมคลำดเคลื่อน 
 
 ตอนที่ 1 กำรหำค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำ 
       สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) เป็นวิธีหำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมโดยข้อมูลที่สำมำรถ
น ำมำใช้ได้ต้องมีลักษณะคือ ต้องเป็นข้อมูลในมำตรำอัตรภำคหรืออัตรำส่วน (Interval or Ratio scale)  

 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ภำยในระหว่ำงควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย   
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้
เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย กับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ทีละคู่  โดยใช้ค่ำสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ตำมเกณฑ์ของ กัลยำ วำนิชย์บัญชำ (2555) 
  ค่ำ r = 0.81 ขึ้นไป หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับสูงหรือสูงมำก 
  ค่ำ r = 0.61-0.80 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับค่อนข้ำงสูง 
  ค่ำ r = 0.41-0.60 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับปำนกลำง 
  ค่ำ r = 0.21-0.40 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำ 
  ค่ำ r = ต่ ำกว่ำ 0.20 หมำยถึง  มีควำมสัมพันธ์ในระดับต่ ำมำก 
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ตำรำงท่ี 40 ค่ำสหสัมพันธ์ของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรศึกษำครั้งนี ้
 

 กำร
ตัดสินใจฯ 

 
 

(Y) 

ด้ำนกำรรู้สึก
อยู่ในโลกของ
ควำมเป็นจริง  

 
(X1) 

ด้ำนกำร
ใช้งำนง่ำย  

 
 

(X2) 

ด้ำนกำรเป็น
ผู้ช ำนำญกำร  

 
 

(X3) 

ด้ำนควำม
ไว้เนื้อเชื่อ

ใจได้ 
 

(X4) 

ด้ำนกำรเอำ
ใจใส่ต่อผู้

เยี่ยมชมแต่
ละรำย 
(X5) 

กำรตัดสินใจฯ 
(Y) 

1.000      

ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ใน
โลกของควำมเป็น
จริง (X1) 

0.680 1.000     

ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 
(X2) 

0.651 0.644 1.000    

ด้ำนกำรเปน็
ผู้ช ำนำญกำร (X3) 

0.574 0.673 0.682 1.000   

ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อ
ใจได ้(X4) 

0.454 0.483 0.465 0.546 1.000  

ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อ
ผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 
(X5) 

0.475 0.447 0.386 0.488 0.496 1.000 

 
*มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงที่ 40 กำรวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรด้วยวิธี  Pearson Product 
Moment Correction พบว่ำ ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลก
ของควำมเป็นจริง ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำน
กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย กับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ มีค่ำต่ ำกว่ำ 0.80 ถือว่ำตัวแปรทุกตัวมีควำมเป็นอิสระต่อกันอย่ำงชัดเจน 
 เมื่อพิจำรณำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระและตัวแปรตำมได้แก่ ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลก
ของควำมเป็นจริง (X1) ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย (X2) ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อ
ใจได้ (X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.680, 
0.651, 0.574, 0.454, 0.475 ตำมล ำดับ)  

โดยด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร (X1) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ (Y) มำกที่สุด (r = 0.680) 
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 เมื่อพิจำรณำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระด้วยกันเอง พบว่ำ 
  ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง (X1) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนกำร
ใช้งำนง่ำย (X2) ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่
ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.644, 0.673, 0.483, 
0.477 ตำมล ำดับ)  
  ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย (X2) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.682,0.465,0.386 ตำมล ำดับ)                
  ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 
(X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 
0.546,0.488 ตำมล ำดับ)        
  ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้
เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.496)        
 
 ตอนที่ 2 กำรวิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 ทดสอบสมมติฐำน กำรวิเครำะห์ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ โดยใช้วิธีวิเครำะห์พหุคูณแบบตำมล ำดับควำมส ำคัญ
ของตัวแปรที่น ำเข้ำสมกำร (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 
ตำรำงท่ี 41 แสดงกำรวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน

จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ โดยใช้วิธีวิเครำะห์พหุคูณแบบ (Stepwise Multiple 
Regression Analysis)     

 

ล ำดับของตัวแปรที่ได้รับกำรคัดเลือก 
ค่ำสัมประสิทธิ์ 

t Sig. VIF 
B Beta (β) 

ค่ำคงที ่(Constant) 1.631  9.232 0.000*  
ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย (X2) 0.455 0.532 12.514 0.000* 1.086 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) 0.324 0.367 5.653 0.000* 1.343 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) 0.219 0.220 4.532 0.000* 1.286 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละ
รำย (X5) 

0.097 0.119 2.617 0.009* 1.248 

 
* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
R = 0.642  R2 = 0.588  SEE = 0.434  F =  82.395 
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จำกตำรำงที่ 41 สำมำรถสร้ำงเป็นสมกำรถดถอยพหุคูณเชิงเส้น ในกำรเขียนสมกำรในครั้งนี้
อยู่ภำยใต้ข้อก ำหนดของ วิธี Stepwise Multiple Regression ที่ว่ำตัวแปรอิสระทุกตัวที่เข้ำมำใน
สมกำรจะต้องเป็นตัวแปรที่ท ำให้สำมำรถลดควำมผิดพลำดในกำรพยำกรณ์สูงที่สุดโดยดูจำกค่ำ
สัมประสิทธิ์ (R2) จะต้องมีค่ำสูงที่สุด ทั้งนี้ตัวแปรที่เลือกเข้ำมำในสมกำรจะต้องผ่ำนกำรทดสอบ
สมมติฐำนเกี่ยวกับค่ำพำรำมิเตอร์ ณ ระดับนัยส ำคัญที่ได้ก ำหนดไว้ ถ้ำไม่มีตัวแปรอิสระตัวใดอยู่
ภำยใต้เงื่อนไข สมกำรก็จะไม่เลือกตัวแปรอิสระใดเข้ำมำในสมกำรเลย ในกำรศึกษำครั้งนี้มีตัวแปร
อิสระที่ผ่ำนเข้ำมำในสมกำรด้วยกัน 4 ตัวคือ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย (X2) ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) ซึ่งสำมำรถเขียนให้
อยู่ในรูปสมกำรตำมแบบจ ำลองได้ดังนี้ 
             Y = 1.631 + 0.445 (X2) + 0.324 (X3) + 0.219 (X4) + 0.097 (X5) 
         (9.232)   (12.514)      (5.653)        (4.532)        (2.617) 

ค่ำที่ปรำกฏอยู่ในวงเล็บใต้สมกำรเป็นค่ำ t-statistics ซึ่งทดสอบทำงสถิติแล้วจะพบว่ำ
ค่ำประมำณของตัวแปรต้นทุกตัวมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 

จำกผลกำรวิเครำะห์จะพบว่ำ ค่ำ VIF สูงสุดที่ได้มีค่ำ 1.343 ค่ำน้อยที่สุด 1.086 ซึ่งไม่เกิน 5 
แสดงว่ำตัวแปรอิสระไม่มีควำมสัมพันธ์กันและไม่เกิด Multicollinearity 
 
 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ bi 
 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ bi ของตัวแปรต่ำง ๆ ภำยใต้ เงื่อนไขตำมวิธี  Stepwise 
Multiple Regression 
 1. วิเครำะห์ค่ำ bi ของกำรใช้งำนง่ำย (X2) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b2 มีค่ำเท่ำกับ 0.455 หมำยควำมว่ำ กำรใช้งำนง่ำย (X2) มีกำรเปลี่ยนแปลง 
1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เปลี่ยนแปลง 0.455 
หน่วย คือ เมื่อกำรใช้งำนง่ำย (X2) เพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.455 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกำรใช้งำน
ง่ำย (X2) สำมำรถอธิบำย กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 12.514 พบว่ำ กำรใช้งำนง่ำย (X2) มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำง
เดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 กำรใช้งำนง่ำย (X2) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก มีเครื่องหมำยน ำทำง 
(navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่ของข้อมูลอย่ำงเป็น
ระบบ  ข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็วโดยไม่มีควำมสลับซับซ้อน  และใช้เวลำในกำรดำวน์
โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์
เพ่ิมมำกข้ึน 
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 2. วิเครำะห์ค่ำ bi ของกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b3 มีค่ำเท่ำกับ 0.324 หมำยควำมว่ำ กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) มีกำร
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
เปลี่ยนแปลง 0.324 หน่วย คือ เมื่อกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมข้ึน 0.324 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติที่ระดับ 0.05  โดยกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) สำมำรถอธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 5.653 พบว่ำ กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) มีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้ คือ ถ้ำโซเชียลมีเดียมีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ มี
ชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ ไม่มีตัวสะกดค ำผิด 
เว้นวรรคผิด ๆ พิมพ์ชื่อคนผิด โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี และมีรสนิยมเหมำะสมกับเนื้อหำ จะส่งผลให้
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกข้ึน 
 3. วิเครำะห์ค่ำ bi ของควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b4 มีค่ำเท่ำกับ 0.219 หมำยควำมว่ำควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้  (X4) มีกำร
เปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  
เปลี่ยนแปลง 0.219 หน่วย คือ เมื่อควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วยจะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.219 หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) สำมำรถอธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 4.532 พบว่ำ ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) มีควำมสัมพันธ์ใน
ทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำมีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำร
ประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ มีกำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำมจ ำเป็นและ
ควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ แสดงสัญลักษณ์ของร้ำนค้ำ บอกท่ีอยู่และหมำยเลขโทรศัพท์ในเว็บไซต์ มี
ภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อค้นหำได้ และน ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วน
ตำมจริงจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกข้ึน 
 4. วิเครำะห์ค่ำ bi ของกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) 
 ค่ำสัมประสิทธิ์ b5 มีค่ำเท่ำกับ 0.097 หมำยควำมว่ำ กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 
(X5) มีกำรเปลี่ยนแปลง 1 หน่วยส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ เปลี่ยนแปลง 0.097 หน่วย คือ เมื่อกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) เพ่ิมขึ้น 
1 หน่วยจะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  เพ่ิมขึ้น 0.097 
หน่วยอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) สำมำรถ
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อธิบำยกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05  
 จำกกำรทดสอบค่ำ t เท่ำกับ 2.617 พบว่ำ ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) 
มีควำมสัมพันธ์ในทิศทำงเดียวกันกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
 กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย (X5) มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไปในทิศทำงเดียวกัน ในกรณีนี้คือ ถ้ำมีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำย
ผู้ใช้โซเชียลมีเดีย มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบนโซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยนควำม
คิดเห็น ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน  ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย 
ทันต่อเหตุกำรณ์ และแสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุกกิจกรรมในโซเชียลมีเดีย จะส่งผลให้
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกข้ึน 
 กำรวิเครำะห์ตัวแปรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ (β) 
 ตัวแปรต้นแต่ละตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตำมที่ไม่เท่ำกัน จึงท ำกำรวิเครำะห์อิทธิพลของตัว
แปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตำมว่ำตัวแปรอิสระใดมีอิทธิพลต่อตัวแปรตำมมำกกว่ำกัน ซึ่งสำมำรถดูได้จำก
ค่ำ β โดยไม่ต้องค ำนึงถึงเครื่องหมำยสำมำรถน ำค่ำ β มำเขียนให้อยู่ในรูปสมกำรของคะแนน
มำตรฐำนได้ดังนี้ 
  Y = 1.631 + 0.445 (X2) + 0.324 (X3) + 0.219 (X4) + 0.097 (X5) 
 จำกสมกำรจะเห็นได้ว่ำตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลกับตัวแปรตำมมำกที่สุดคือ ด้ำนกำรใช้งำน
ง่ำย (X2) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.532 แสดงว่ำมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ (Y) มำกท่ีสุด รองลงมำ คือ ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.367 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) มีค่ำ β เท่ำกับ 0.220 และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 
(X5) มีคา่ β เท่ำกับ 0.119 ตำมล ำดับ  

 กำรวิเครำะห์ประสิทธิภำพในกำรท ำนำย R2   
ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ R เท่ำกับ 0.642  คิดเป็นอัตรำร้อยละ 64.20 และในกำรศึกษำ

ครั้งนี้ค่ำประสิทธิภำพในกำรท ำนำย R2 เท่ำกับ 0.588 โดยค่ำที่ได้มีค่ำเข้ำใกล้ 1 คิดเป็นร้อยละ 
58.80 ซึ่งหมำยควำมว่ำ ตัวแปรอิสระที่ผ่ำนเข้ำมำในสมกำรทั้ง 4 ตัว คือ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย (X2) 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร (X3) ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ (X4) และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่
ละรำย (X5) มีประสิทธิภำพในกำรท ำนำยควำมสัมพันธ์ที่มีต่อกำรเปลี่ยนแปลงกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ได้ถูกต้องคิดเป็นร้อยละ 58.80 โดยมีค่ำควำมคลำดเคลื่อน
มำตรฐำน 0.434 ส่วนค่ำสถิติ F-test มีค่ำเท่ำกับ 82.395 แสดงว่ำตัวแปรอิสระทุกตัวสำมำรถใช้
พยำกรณ์ตัวแปรตำมได้ 
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บทที่  5  
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
จำกกำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์

มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ 2) ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ และ 3) ปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ผู้วิจัยน ำมำสรุปผล อภิปรำยผล และ
ข้อเสนอแนะได้ดังนี้  
 5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
สำมำรถสรุปผลกำรวิจัย ตำมวัตถุประสงค์ ได้ดังต่อไปนี้ 

- ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม พบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุ 31-40 ปี 
สถำนภำพโสด ระดับกำรศึกษำปริญญำตรี ประกอบอำชีพพนักงำนบริษัทเอกชน รำยได้เฉลี่ยรำยต่อ
เดือน 10,000 - 15,000 บำท 

- กำรศึกษำระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ระดับควำมคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำนเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย คือ 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และด้ำนรำคำ อยู่ในระดับ
มำก ส่วนด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ และด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร อยู่
ในระดับปำนกลำง 

- กำรศึกษำระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ระดับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียล
มีเดีย ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำน เรียงล ำดับค่ำเฉลี่ยจำกมำกไปหำน้อย คือ 
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนก ำร เอ ำ ใจ ใส่ต่อผู้เยี่ยมชม 
แต่ละรำย ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร อยู่ในระดับมำก 

- กำรศึกษำระดับควำมคิดเห็นเกี่ยวกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจ ภำพรวมอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำนเรียงล ำดับค่ำเฉลี่ย
จำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล อยู่ในระดับมำก 
ส่วนด้ำนกำรตัดสินใจ และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก อยู่ในระดับปำนกลำง 
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  ผลกำรทดสอบสมมติฐำนตำมวัตถุประสงค์ 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ 
     กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน  พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มี เพศ อำยุ 
สถำนภำพ แตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม 
แตกต่ำงกัน และตัวแทนจ ำหน่ำยที่มี ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกัน 
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวมไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ 0.05 เมื่อจ ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล พบว่ำ 

 เพศ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีเพศแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก แตกต่ำงกัน ส่วนด้ำน
กำรตระหนักถึงควำมต้องกำรและด้ำนกำรตัดสินใจ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีเพศแตกต่ำงกันตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
  อำยุ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีอำยุแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรตัดสินใจ แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 
ส่วนด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ตัวแทน
จ ำหน่ำยที่มีอำยุแตกต่ำงกันตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไม่แตกต่ำง
กันอย่ำงมีนัยส ำคัญที่ระดับ 0.05 
  สถำนภำพ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีสถำนภำพแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม ด้ำนกำรตัดสินใจ แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล และด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีสถำนภำพแตกต่ำงกันตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
  ระดับกำรศึกษำ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำรเสำะหำ
ข้อมูล แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน ภำพรวม ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 
และด้ำนกำรตัดสินใจ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
  อำชีพ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีอำชีพแตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม และรำยด้ำนทุกด้ำน ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
  รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกันตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร และด้ำนกำร
เสำะหำข้อมูล แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน ภำพรวม ด้ำนกำรประเมิน
ทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีรำยได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่ำงกัน ตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ไม่แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญท่ีระดับ 0.05 
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 2) เพ่ือศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
  กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนรำคำ และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 คิดเป็นร้อยละ 
61.50 (R2 = 0.615) ส่วน ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร และด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร ไม่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  

3) เพ่ือศึกษำปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 

   กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 3 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียมีผลต่อกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็น
ผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย มีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม เปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 
0.05 คิดเป็นร้อยละ 58.80 (R2 = 0.588) ส่วนด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ไม่มีผลต่อ
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  

 
5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
สำมำรถอภิปรำยผลกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี้ 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ พบว่ำ เพศ อำยุ สถำนภำพ แตกต่ำงกันตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ภำพรวม แตกต่ำงกัน โดย เพศหญิง ที่มีอำยุระหว่ำง 41-50 ปี สถำนภำพโสดและ
สถำนภำพสมรส มีผลต่อตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ แตกต่ำงกัน กำร
จะสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยนั้น จะมีกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร แสวงหำข้อมูล ประเมินทำงเลือก 
และกำรตัดสินใจ ล้วนเป็นปัจจัยสนับสนุนต่อกำรตัดสินใจที่แตกต่ำงกัน สอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคม
ออนไลน์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ 
พบว่ำ เพศ อำยุ สถำนภำพ ที่แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์
แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับ เสำวลักษณ์ สมำนพิทักษ์วงศ์ (2559) ได้ท ำกำรศึกษำส่วนประสมทำง
กำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงระบบอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลำ พบว่ำ 
ผู้บริโภคที่มี เพศ อำยุ ที่แตกต่ำงกันให้ควำมส ำคัญกับส่วนประสมทำงกำรตลำดในกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำผ่ำนทำงระบบอินเตอร์เน็ต แตกต่ำงกัน  
  2) ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำรส่ งเสริมกำรตลำด 
ด้ำนรำคำ และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
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เปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจำกตัวแทนจ ำหน่ำยให้ควำมส ำคัญ
เกี่ยวกับ กำรบริกำรจัดส่งหลำยวิธี บรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำม จัดกิจกรรส่งเสริม
กำรขำยสม่ ำเสมอ รำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน และมีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่
เสมอ ซึ่งเหตุผลดังกล่ำวส่งผลให้ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ผลิตภัณฑ์ กำรส่งเสริมกำรตลำด รำคำ 
และลักษณะทำงกำยภำพ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
สอดคล้องกับ อรุโณทัย ปัญญำ (2562) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่มี
ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำแฟชั่นผ่ำนสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษำระดับปริญญำตรีใน
มหำวิทยำลัยเขตอ ำเภอเมือง พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจัยด้ำนกำรรักษำ
ควำมเป็นส่วนตัวและปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำรกำรส่วนบุคคล สอดคล้องกับ ณัฐพงค์ รัตนะพรม 
(2562) ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดและควำมน่ำเชื่อถือของเว็บไซต์ที่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์ เน็ต  อ ำเภอเมือง จังหวัดล ำปำง พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำด ( = 0.218) ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำผ่ำนอินเทอร์เน็ต อ ำเภอเมือง จังหวัด
ล ำปำง โดยทุกปัจจัยมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ ปิยมำภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) 
ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์ พบว่ำ ปัจจัยด้ำนส่วนประสม
ทำงกำรตลำด ได้แก่ ด้ำนบุคลำกรและคุณภำพของสินค้ำ ด้ำนรำคำ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำน
ภำพลักษณ์ของสินค้ำและร้ำนค้ำ และด้ำนข้อมูลร้ำนค้ำ ข้อมูลสินค้ำและกระบวนกำรให้บริกำร ทุก
ปัจจัยส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงสังคมออนไลน์  ยิ่งไปกว่ำนั้น นุชนำฏ สุทธิวงษ์ (2562) 
ได้ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อกำรตั้ งใจเลือกใช้บริกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงิน
อิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตั้ งใจ เลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ ำน แ อ พ พ ล ิเ ค ชั ่น เ ง ิน อิ เล็กทรอนิกส์  (e-Money) ใน
กรุงเทพมหำนคร คือ ปัจจัยด้ำนทัศนคติ ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้และควำมเข้ำใจง่ำยต่อกำรใช้งำน และ
ปัจจัยด้ำนกำรรับรู้และเข้ำใจประโยชน์จำกกำรใช้งำน โดยปัจจัยด้ำนทัศนคติมีอิทธิพลต่อกำรตั้งใจ
เลือกใช้บริกำรกำรช ำระเงินผ่ำนแอพพลิเคชั่นเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Money) ในกรุงเทพมหำนคร 
มำกที่สุด 
 3) ปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ด้ำนควำมไว้
เนื้อเชื่อใจได้ ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจำกตัวแทนจ ำหน่ำยให้
ควำมส ำคัญเกี่ยวกับ กำรมีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ มีชื่อคนเขียนบทควำม 
แหล่งอ้ำงอิงที่ชัดเจน น ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง แสดงประโยคต้อนรับ ทักทำย
ผู้ใช้โซเชียลมีเดีย ซึ่งเหตุผลดังกล่ำวส่งผลให้กำรใช้งำนง่ำย กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร ควำมไว้เนื้อเชื่อใจ
ได้ และกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ สอดคล้องกับ ภำวินีย์ หิ่งห้อย (2559) ได้ท ำกำรศึกษำกำรยอมรับเทคโนโลยี 
Facebook Live และควำมน่ำเชื่อถือของเจ้ำของ Page ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ำบน 
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Facebook พบว่ำ ปัจจัยกำรยอมรับเทคโนโลยีด้ำนกำรรับรู้ควำมง่ำยในกำรใช้งำน ปัจจัยกำรยอมรับ
เทคโนโลยีด้ำนกำรรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของเพจร้ำนค้ำส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้ำของลูกค้ำบน Facebook อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ ปพน เลิศชำคร 
(2559) ได้ท ำกำรศึกษำคุณภำพของเว็บไซต์ควำมไว้วำงใจ กำรรับรู้ถึงคุณค่ำและกำรจัดอันดับและ
ควำมคิดเห็นที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร ปัจจัย
คุณภำพของเว็บไซต์ ด้ำนคุณภำพของข้อมูล ด้ำนคุณภำพของกำรบริกำร กำรเอำใจใส่ และปัจจัยกำร
รับรู้ถึงคุณค่ำที่ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนอีเบย์ (eBay) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร คิดเป็น
ร้อยละ 62.5 อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ยิ่งไปกว่ำนั้น ธัญยำกร ขวัญใจสกุล (2560) ได้
ท ำกำรศึกษำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจใช้บริกำรช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์ก้ิงและระบบโม
บำยเพย์เม้นต์ วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำปัจจัยกำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำน กำรรับรู้ถึงประโยชน์ที่
ได้รับ ควำมเชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรและควำมถี่ในกำรใช้งำนมีอิทธิพลต่อควำมตั้งใจในกำรใช้บริกำร
ช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้งและระบบโมบำยเพย์เม้นต์ พบว่ำ ปัจจัยที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจใน
กำรใช้บริกำรช ำระเงินผ่ำนระบบโมบำยแบงก์กิ้ง เรียงตำมล ำดับ ควำมส ำคัญประกอบด้วย กำรรับรู้
ถึงประโยชน์จำกกำรใช้งำนโมบำยแบงก์กิ้ง กำรรับรู้ถึงควำมง่ำยในกำรใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ควำม
เชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรระบบโมบำยแบงก์กิ้ง ตำมล ำดับ ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อตั้งใจใช้บริกำรช ำระ
เงินผ่ำนระบบโมบำยเพย์เม้นต์ เรียงตำมล ำดับควำมส ำคัญ ประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงประโยชน์จำก
กำรใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ควำมเชื่อมั่นไว้ใจในผู้ให้บริกำรระบบโมบำยเพย์เม้นต์ และกำรรับรู้ถึง
ควำมง่ำยในกำรใช้งำนโมบำยเพย์เม้นต์ ตำมล ำดับ 
  
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจำกงำนวิจัย 
    จำกกำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะตำมวัตถุประสงค ์ดังนี้ 
       1) จำกกำรศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ตัวแทนจ ำหน่ำยที่มี เพศ อำยุ สถำนภำพ แตกต่ำงกันตัดสินใจสมัคร
เป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ภำพรวม แตกต่ำงกัน โดยตัวแทนจ ำหน่ำยส่วนใหญ่ที่
เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 41-50 ปี สถำนภำพโสดและสถำนภำพสมรส จะมีกำรตัดสินใจแตกต่ำง
กัน ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ที่ต้องกำรหำตัวแทนเพ่ิมควรค ำนึงถึงควำมแตกต่ำง
ของปัจจัยส่วนบุคคลและวำงแผนกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของตัวแทน
และผู้บริโภค 
 2) จำกกำรศึกษำปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ พบว่ำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนรำคำ และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ส่วนด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร และด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
ไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ผู้วิจัยจึงน ำด้ำนที่มีผลต่อ
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กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อยมำ
เสนอแนะ 
 - ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์  ควรมีช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยหลำย
ช่องทำง สำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบ
ธรรมดำ,จัดส่งแบบด่วนพิเศษ มีควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุม
ทุกพ้ืนที่ สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและสถำนกำรณ์จัดส่งสินค้ำได้  จะส่งผลให้กำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกข้ึน 
 - ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรสร้ำงชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก สินค้ำมีควำม
หลำกหลำยตรงตำมที่ลูกค้ำต้องกำร สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย บรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีควำม
ทันสมัย สีสันสวยงำมและสินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทน
จ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น 
 - ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรมีกำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำ
ผ่ำนสื่อต่ำง ๆ มีของแถมเม่ือซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด มีกำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ มีกำรจัดกิจ
กรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำรให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ และ มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับ
สมำชิกเพ่ิมมำกขึ้น จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิม
มำกขึ้น 
 - ด้ำนรำคำมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ดังนั้น 
บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรตั้งรำคำสินค้ำ/บริกำรในภำพรวมเหมำะสมกับคุณภำพ มีกำร
เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง รำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน มีป้ำยบอกรำคำ
สินค้ำที่ชัดเจนและรำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น 
 - ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนม
เปี๊ยะออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ต้องสร้ำงคุณภำพของสินค้ำเป็นให้ที่รับ
ยอม มีกำรน ำเสนอรูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ มี
กำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่เสมอ และมีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอจะ
ส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกข้ึน 
 3) จำกกำรศึกษำปัจจัยควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์  พบว่ำ ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็น
ตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ส่วนด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ไม่มีผลต่อกำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ผู้วิจัยจึงน ำข้อที่มีผลต่อกำรตัดสินใจ
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อยมำเสนอแนะผู้วิจัย
จึงมีข้อเสนอแนะเรียงล ำดับจำกมำกไปหำน้อยมำเสนอแนะ 
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 - กำรใช้งำนง่ำย มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรสร้ำงเว็บไซต์ที่สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก มี
เครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่
ของข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ ข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็วโดยไม่มีควำมสลับซับซ้อน และใช้
เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน จะส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น 
 - กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรออกแบบโซเชียลมีเดียแบบมืออำชีพ มีชื่อ
นักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ ไม่มีตัวสะกด 
กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อค้นหำได้ และน ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง จะส่ค ำผิด เว้น
วรรคผิด ๆ พิมพ์ชื่อคนผิด โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี และมีรสนิยมเหมำะสมกับเนื้อหำ จะส่งผลให้กำร
ตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพิ่มมำกขึ้น 
 - ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์  ควรมีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำม
น่ำเชื่อถือในกำรประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ มีกำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึง
ควำมจ ำเป็นและควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ แสดงสัญลักษณ์ของร้ำนค้ำ บอกที่อยู่และหมำยเลข
โทรศัพท์ในเว็บไซต์ มีภำพถ่ำยของบุคคลในองค์งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกขึ้น 
 - กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำยมีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
ขนมเปี๊ยะออนไลน์ ดังนั้น บริษัทหรือผู้ประกอบธุรกิจออนไลน์ ควรมีกำรแสดงประโยคต้อนรับ 
ทักทำยผู้ใช้โซเชียลมีเดีย มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบนโซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยน
ควำมคิดเห็น ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน  ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้
ทันสมัย ทันต่อเหตุกำรณ์ และแสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุกกิจกรรมในโซเชียลมีเดีย จะ
ส่งผลให้กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์เพ่ิมมำกข้ึน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ในกำรศึกษำครั้งนี้ ศึกษำเฉพำะปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย
ธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ เท่ำนั้น เพ่ือให้กำรศึกษำครอบคลุมมำกยิ่งขึ้น ควรมีกำรขยำยขอบเขตกำร
วิจัยในธุรกิจออนไลน์อื่นด้วย เพ่ือดูควำมแตกต่ำงในกำรตัดสินใจ ให้ผลในกำรวิจัยเป็นที่น่ำเชื่อถือมำกขึ้น 
 2) ควรศึกษำทัศนคติของตัวแทนจ ำหน่ำยที่มีต่อธุรกิจออนไลน์และศึกษำแรงจูงใจในกำร
สมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยผ่ำนระบบออนไลน์ เพ่ือเป็นแนวทำงของบริษัทในกำรสร้ำงกลยุทธ์เพ่ิม
ตัวแทนจ ำหน่ำยออนไลน์ 
 3) กำรศึกษำปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ
ออนไลน์ กำรศึกษำครั้งนี้ ใช้กำรแจกแบบสอบถำมเท่ำนั้น ควรมีกำรศึกษำโดยใช้วิธีกำรรวบรวม
ข้อมูลแบบอื่น ๆ ร่วมกับกำรใช้แบบสอบถำม เช่น กำรสัมภำษณ์ กำรสังเกต เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์
มำกยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถำมกำรวิจัย 

เร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ 
ค ำชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถำม 
   1. แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
    ตอนที่ 1 ค ำถำมเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
    ตอนที่ 2 ค ำถำมเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
    ตอนที่ 3 ค ำถำมเก่ียวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย   
   ตอนที่ 4 ค ำถำมเก่ียวกับกำรตัดสินใจ 
   2. แบบสอบถำมชุดนี้จัดท ำขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในกำรศึกษำวิจัยของนักศึกษำระดับ
ปริญญำโทคณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษำ “ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะ 
ออนไลน์”  ผู้วิจัยหวังเป็นอย่ำงยิ่งว่ำ จะได้รับควำมร่วมมือจำกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมในครั้งนี้
ด้วยดี จึงขอขอบคุณท่ำนที่ให้ควำมร่วมมือมำ ณ โอกำสนี้ 
 
 
 
 
 
 
             จันทร์จิรำ วงศ์เคำว์ 
                                 นักศึกษำปริญญำโท สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 
                                                มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์               
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แบบสอบถำม 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำชี้แจง กรุณำท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่อง  หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมจริงของท่ำนมำกที่สุด 
   เพียงข้อเดียว 
 
1. เพศ 
   1. ชำย        2. หญิง 
 

2. อำยุ 
    1. น้อยกว่ำหรือเท่ำกับ 30 ปี     2. 31 – 40 ปี 
 
    3. 41 - 50 ปี       4. 51 ปีขึ้นไป 
 

3. สถำนภำพ 
    1. โสด        2. สมรส 
 
    3. หย่ำ/หม้ำย     
 
4. ระดับกำรศึกษำ 
    1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี      2. ปริญญำตรี 
 
    3. สูงกว่ำปริญญำตรี   
 
5. อำชีพ 
    1. นักเรียน/นักศึกษำ    2. ค้ำขำย/ธุรกิจส่วนตัว 
 
    3. ข้ำรำชกำร/รัฐวิสำหกิจ       4. พนักงำนบริษัทเอกชน 
 
6. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    1. ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท     2. 10,000 – 15,000 บำท 
 
    3. 15,001 – 20,000 บำท       4. 20,001 บำทข้ึนไป 
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ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ค ำชี้แจง   กรุณำท ำเครื่องหมำย √  ลงในช่อง (  ) หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมเห็นของท่ำนมำกที่สุด
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
เครือข่ำยออนไลน์ ผู้วิจัยก ำหนดระดับควำมส ำคัญไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
 
     5   หมำยถึง   เห็นด้วยมำกที่สุด 
      4   หมำยถึง   เห็นด้วยมำก 

2   หมำยถึง  เห็นด้วยปำนกลำง 
       2   หมำยถึง   เห็นด้วยน้อย 
   1 หมำยถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด  
  

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้ำนผลิตภัณฑ์  
1.  ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก      
2.  สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมที่ลูกค้ำต้องกำร      
3.  สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย      
4.  บรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีควำมทันสมัย สีสันสวยงำม      
5.  สินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ      
ด้ำนรำคำ  
6.  สินค้ำ/บริกำรในภำพรวมมีรำคำเหมำะสม 
    กับคุณภำพ 

     

7.  เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง      
8.  รำคำสินค้ำเหมำะสมกับเศรษฐกิจในปัจจุบัน      
9.  มีป้ำยบอกรำคำสินค้ำที่ชัดเจน      
10. รำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน      
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  
11. สำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 ชั่วโมง      
12.  มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบธรรมดำ,        
จัดส่งแบบด่วนพิเศษ 

     

13.  ควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ      
14.  มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่      
15.  สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและ 
สถำนะกำรจัดส่งสินค้ำได้ 
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ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด  
16.  กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ       
17.  มีของแถมเม่ือซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด      
18.  กำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ      
19. มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำร
ให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ 

     

20.  มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิก      
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 
21. เจ้ำหน้ำที่ให้บริกำรด้วยควำมสุภำพและเป็นกันเอง      
22. ให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำร
ให้บริกำรและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 

     

23. สำมำรถแก้ไขปัญหำให้กับลูกค้ำอย่ำงรวดเร็ว      
24. เจ้ำหน้ำที่เพียงพอกับจ ำนวนลูกค้ำ      
25. เจ้ำหน้ำที่ขำยมีกำรโทรสอบถำมลูกค้ำถึงคุณภำพ
และบริกำรเพื่อน ำมำปรับปรุงพัฒนำ 

     

ด้ำนกระบวนกำร  
26.  กำรบริกำรลูกค้ำด้วยควำมรวดเร็ว       
27.  จัดส่งสินค้ำด้วยควำมถูกต้องและแม่นย ำ      
28.  ให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ำงเท่ำเทียมกัน      
29.  ส่งข่ำวสำรและข้อมูลที่น่ำสนใจของสินค้ำให้กับ
ลูกค้ำ 

     

30.  มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหำ/รับข้อเสนอแนะ      
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ  
31.  คุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม      
32.  มีกำรน ำเสนอรูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง      
33.  มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ      
34.  มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่
เสมอ 

     

35.  มีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ      
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ตอนที่  3  ข้อมูลเกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ค ำชี้แจง   กรุณำท ำเครื่องหมำย √  ลงในช่อง (  ) หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมเห็นของท่ำนมำกที่สุด
เกี่ยวกับควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดียที่มีผลต่อกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจ
เครือข่ำยออนไลน์ ผู้วิจัยก ำหนดระดับควำมส ำคัญไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
     5   หมำยถึง   เห็นด้วยมำกที่สุด 
      4   หมำยถึง   เห็นด้วยมำก 
       3  หมำยถึง    เห็นด้วยปำนกลำง 
       2   หมำยถึง   เห็นด้วยน้อย 
    1   หมำยถึง    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 
1. โซเชียลมีเดียมีชื่อเสียงน่ำเชื่อถือ      
2. มีกำรให้ค ำแนะน ำในตัวสินค้ำ      
3. โซเชียลมีเดียมีควำมเหมำะสมกับประเภทสินค้ำ      
4. โซเชียลมีเดียแสดงควำมเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร       
5. ไม่มีกำรโฆษณำที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้ำบนโซเชียล
มีเดีย 

     

กำรใช้งำนง่ำย 
6. สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก      
7. มีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ      
8. กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่ของ
ข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ 

     

9. ข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็ว โดยไม่มีควำม
สลับซับซ้อน 

     

10. ใช้เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน      
กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 
11. โซเชียลมีเดียมีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ      
12. มีชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน      
13. วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ       
14. ไม่มีตัวสะกดค ำผิด เว้นวรรคผิด ๆ พิมพ์ชื่อคนผิด      
15. โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี มีรสนิยมเหมำะสมกับ
เนื้อหำ 
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ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 
16. แสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำร
ประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ 

     

17. กำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำม
จ ำเป็นและควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ 

     

18. แสดงสัญลักษณ์ของร้ำนค้ำ บอกที่อยู่และหมำยเลข
โทรศัพท์ในเว็บไซต์ 

     

19. มีภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อ
ค้นหำได ้

     

20. น ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง       
กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 
21. มีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำยผู้ใช้โซเชียล
มีเดีย 

     

22. มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบนโซเชียล
มีเดียและแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น 

     

23. ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน      
24. ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย ทันต่อ
เหตุกำรณ์  

     

25. แสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุกกิจกรรม
ในโซเชียลมีเดีย 
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ตอนที่  4  ข้อมูลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจ 
ค ำชี้แจง   กรุณำท ำเครื่องหมำย √  ลงในช่อง (  ) หน้ำข้อควำมที่ตรงกับควำมเห็นของท่ำนมำกที่สุด
เกี่ยวกับกำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจเครือข่ำยออนไลน์   ผู้วิจัยก ำหนดระดับ
ควำมส ำคัญไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 
     5   หมำยถึง   เห็นด้วยมำกที่สุด 
      4   หมำยถึง  เห็นด้วยมำก 
       3   หมำยถึง   เห็นด้วยปำนกลำง 
       2   หมำยถึง   เห็นด้วยน้อย 
   1  หมำยถึง    เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  

กำรตัดสินใจ 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร      
1. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือ แสดงสถำนะทำงสังคม      
2. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทน เพ่ือต้องกำรเพิ่มรำยได้      
3. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือซื้อสินค้ำรำคำพิเศษ      
4. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทน  เพ่ือเพ่ิมทักษะในกำร
ออนไลน์ 

     

5. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือต้องกำรกลุ่มเพ่ือนขำย
ของออนไลน์ 

     

กำรเสำะหำข้อมูล      
6. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะจำกหลำย ๆ แหล่งก่อน
ตัดสินใจสมัครตัวแทน 

     

7. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะเกี่ยวกับแบรนด์ที่ เป็นที่
นิยมในตลำด 

     

8. ท่ำนตัดสินใจสมัครสมำชิกจำกแบรนด์ ที่บุคคลใน
ครอบครัวเคยรับประทำน 

     

9. ท่ำนหำข้อมูลจำกตัวแทนเก่ำก่อน ตัดสินใจสมัคร
ตัวแทน 

     

10. ท่ำนหำข้อมูลจำกผู้ที่เคยรับประทำนขนมเปี๊ยะ
ตัดสินใจสมัครตัวแทน 
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กำรตัดสินใจ 
ระดับควำมคิดเห็น 

มำก
ที่สุด 

มำก ปำน
กลำง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

กำรประเมินทำงเลือก      
11. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำ 
จำกแบรนด์ 

     

12. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยเปรียบเทียบจำก
ตัวสินค้ำ 

     

13. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนกับผู้จ ำหน่ำยที่มี
ควำมน่ำเชื่อถือ 

     

14. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ 

     

15. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก 
กำรส่งสินค้ำ และกำรช ำระเงิน สะดวก รวดเร็ว 

     

กำรตัดสินใจ      
16. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกอิทธิพล
ของบุคคลในครอบครัว 

     

17. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของผู้จ ำหน่ำย 

     

18. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของเพ่ือน 

     

19. ท่ ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกผู้
จ ำหน่ำยมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร 

     

20. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำก 
ค ำชักชวนของตัวแทนเก่ำ 
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ภำคผนวก ข  
รำยชื่ออำจำรย์ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถำม 
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รำยช่ือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแบบสอบถำม 

1. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ชำคริต ศรีทอง     อำจำรย์ประจ ำหลักสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
    มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
    ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

2. ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร.ศักดิ์ชำย นำคนก     อำจำรย์ประจ ำสำขำวิชำเศรษฐศำสตร์ 
                                              มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์  

    ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
3. อำจำรย์ ดร.ปรีชำ ค ำมำดี      อำจำรย์ประจ ำหลักสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 

                                         มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์  
                                              ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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ภำคผนวก ค  
ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องและกำรหำค่ำควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำง
กำรจัดจ ำหน่ำย  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร  ด้ำนกระบวนกำร
ให้บริกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 

คุณวุฒิที่ 
1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

ด้ำนผลิตภัณฑ์  1.00 
1.  ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จัก +1 +1 +1 1.00 
2.  สินค้ำมีควำมหลำกหลำยตรงตำมที่ลูกค้ำ
ต้องกำร 

+1 +1 +1 1.00 

3.  สินค้ำมีเอกลักษณ์ของควำมเป็นไทย +1 +1 +1 1.00 
4.  บรรจุภัณ ฑ์ที่ ใช้ มี ควำมทั นสมัย  สี สั น
สวยงำม 

+1 +1 +1 1.00 

5.  สินค้ำตรงกับในรูปที่แสดงโฆษณำ +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนรำคำ  1.00 
6.  สินค้ำ/บริกำรในภำพรวมมีรำคำเหมำะสม 
    กับคุณภำพ 

+1 +1 +1 1.00 

7.  เปรียบเทียบรำคำได้หลำยช่องทำง +1 +1 +1 1.00 
8.  รำคำสินค้ำเหมำะสมกับ เศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

+1 +1 +1 
1.00 

9.  มีป้ำยบอกรำคำสินค้ำที่ชัดเจน +1 +1 +1 1.00 
10. รำคำสินค้ำต่ ำกว่ำที่อ่ืน +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย  0.93 
11. สำมำรถเลือกดูและสั่งซื้อสินค้ำได้ตลอด 24 
ชั่วโมง 

+1 +1 +1 1.00 

12.  มีบริกำรจัดส่งหลำยวิธี เช่น จัดส่งแบบ
ธรรมดำ,จัดส่งแบบด่วนพิเศษ 

+1 +1 +1 1.00 

13.  ควำมสะดวกของขั้นตอนกำรสั่งซื้อ +1 +1 +1 1.00 
14.  มีบริกำรจัดส่งสินค้ำที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ +1 0 +1 0.67 
15.  สำมำรถตรวจสอบสถำนะค ำสั่งซื้อและ 
สถำนกำรณ์จัดส่งสินค้ำได้ 

+1 +1 +1 1.00 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด ระดับควำมคิดเห็น 
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ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด  1.00 
16.  กำรประชำสัมพันธ์ข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนสื่อต่ำง ๆ  +1 +1 +1 1.00 
17.  มีของแถมเม่ือซื้อสินค้ำครบตำมก ำหนด +1 +1 +1 1.00 
18.  กำรรับประกันในกำรจัดส่งสินคำ +1 +1 +1 1.00 
19. มีกำรจัดกิจกรรส่งเสริมกำรขำยสม่ ำเสมอ เช่น กำร
ให้ส่วนลด ในเทศกำลต่ำง ๆ 

+1 +1 +1 1.00 

20.  มีสิทธิประโยชนให้ส ำหรับสมำชิก +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 1.00 
21.  เจ้ำหน้ำที่ให้บริกำรด้วยควำมสุภำพและเป็นกันเอง +1 +1 +1 1.00 
22   ให้ค ำแนะน ำและตอบข้อซักถำมเกี่ยวกับกำร
ให้บริกำรและข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้อย่ำงถูกต้องชัดเจน 

+1 +1 +1 1.00 

23. สำมำรถแก้ไขปัญหำให้กับลูกค้ำอย่ำงรวดเร็ว +1 +1 +1 1.00 
24. เจ้ำหน้ำที่เพียงพอกับจ ำนวนลูกค้ำ +1 +1 +1 1.00 
25. เจ้ำหน้ำที่ขำยมีกำรโทรสอบถำมลูกค้ำถึงคุณภำพ
และบริกำรเพื่อน ำมำปรับปรุงพัฒนำ 

+1 +1 +1 1.00 

ด้ำนกระบวนกำร  1.00 
26.  กำรบริกำรลูกค้ำด้วยควำมรวดเร็ว  +1 +1 +1 1.00 
27.  จัดส่งสินค้ำด้วยควำมถูกต้องและแม่นย ำ +1 +1 +1 1.00 
28.  ให้บริกำรแก่ลูกค้ำอย่ำงเท่ำเทียมกัน +1 +1 +1 1.00 
29.  ส่งข่ำวสำรและข้อมูลที่น่ำสนใจของสินค้ำให้กับ
ลูกค้ำ 

+1 +1 +1 1.00 

30.  มีศูนย์รับข้อร้องเรียน/แจ้งปัญหำ/รับข้อเสนอแนะ +1 +1 +1 1.00 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ  1.00 
31.  คุณภำพของสินค้ำเป็นที่รับยอม +1 +1 +1 1.00 
32.  มีกำรน ำเสนอรูปภำพของผลิตภัณฑ์ตำมจริง +1 +1 +1 1.00 
33.  มีกำรแสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือ +1 +1 +1 1.00 
34.  มีกำรปรับปรุงและพัฒนำข้อมูลบนอินเตอร์เน็ตอยู่
เสมอ 

+1 +1 +1 1.00 

35.  มีมำตรฐำนในกำรบริกำรที่สม่ ำเสมอ +1 +1 +1 1.00 
รวม 0.99 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย ประกอบด้วย ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง ด้ำนกำรใช้
งำนง่ำย ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร  ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ และด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชม
แต่ละรำย  
 

 
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 

คุณวุฒิที่ 
1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

กำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 0.93 
1. โซเชียลมีเดียมีชื่อเสียงน่ำเชื่อถือ +1 +1 +1 1.00 
2. มีกำรให้ค ำแนะน ำในตัวสินค้ำ +1 +1 +1 1.00 
3. โซเชียลมีเดียมีควำมเหมำะสมกับประเภทสินค้ำ 0 +1 +1 0.67 
4. โซเชียลมีเดียแสดงควำมเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร  +1 +1 +1 1.00 
5. ไม่มีกำรโฆษณำที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้ำบนโซเชียล
มีเดีย 

+1 +1 +1 1.00 

กำรใช้งำนง่ำย 1.00 
6. สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ไม่เกิน 3 คลิก +1 +1 +1 1.00 
7. มีเครื่องหมำยน ำทำง (navigator) ในกำรสั่งซื้อสินค้ำ +1 +1 +1 1.00 
8. กำรน ำเสนอข้อมูลมีกำรจัดรูปแบบและหมวดหมู่ของ
ข้อมูลอย่ำงเป็นระบบ 

+1 +1 +1 1.00 

9.ข้อมูลที่ส ำคัญเข้ำถึงได้ง่ำยและรวดเร็ว โดยไม่มีควำม
สลับซับซ้อน 

+1 +1 +1 1.00 

10. ใช้เวลำในกำรดำวน์โหลดหน้ำเว็บไซต์ไม่นำน +1 +1 +1 1.00 
กำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 1.00 
11. โซเชียลมีเดียมีลักษณะกำรออกแบบเป็นมืออำชีพ +1 +1 +1 1.00 
12. มีชื่อนักเขียนบทควำม, กำรอ้ำงอิงชัดเจน +1 +1 +1 1.00 
13. วำงข้อมูลถูกต้องตำมต ำแหน่งที่น ำเสนอ  +1 +1 +1 1.00 
14. ไม่มีตัวสะกดค ำผิด เว้นวรรคผิด ๆ พิมพ์ชื่อคนผิด +1 +1 +1 1.00 
15. โซเชียลมีเดียหน้ำตำดูดี มีรสนิยมเหมำะสมกับ
เนื้อหำ 

+1 +1 +1 1.00 

 

 

 

 

 

 

2
0

8
4

5
3

3
1

7
3



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
8
B
5
3
1
7
0
1
0
9
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
2
1
1
2
5
6
5
 
1
2
:
4
0
:
4
7
 
/
 
s
e
q
:
 
4
8

 128 

 

ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 

ระดับควำมคิดเห็น 
ผู้ทรง 

คุณวุฒิที่ 
1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 1.00 
16. แสดงเครื่องหมำยรับรองควำมน่ำเชื่อถือในกำร
ประกอบธุรกิจพำณิชย์อิเลคทรอนิกส์ 

+1 +1 +1 1.00 

17. กำรเชื่อมโยงถึงเว็บไซต์อ่ืน ๆ จะต้องบอกถึงควำม
จ ำเป็นและควำมส ำคัญของสำระนั้น ๆ 

+1 +1 +1 1.00 

18. แสดงสัญ ลักษณ์ ของร้ ำนค้ ำ บอกที่ อยู่ และ
หมำยเลขโทรศัพท์ในเว็บไซต์ 

+1 +1 +1 1.00 

19. มีภำพถ่ำยของบุคคลในองค์กรเพ่ีอให้ผู้สนใจติดต่อ
ค้นหำได ้

+1 +1 +1 1.00 

20. น ำเสนอรูปภำพ ข้อมูลต่ำง ๆ ครบถ้วนตำมจริง  +1 +1 +1 1.00 
กำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 1.00 
21. มีกำรแสดงประโยคต้อนรับ ทักทำยผู้ใช้โซเชียล
มีเดีย 

+1 +1 +1 1.00 

22. มีช่องทำงในกำรสนทนำ เพ่ือตอบค ำถำมบน
โซเชียลมีเดียและแลกเปลี่ยนควำมคิดเห็น 

+1 +1 +1 1.00 

23. ส่งอีเมล์ยืนยัน หรือตอบรับในสิ่งที่จะตกลงกัน +1 +1 +1 1.00 
24. ปรับปรุงสำระเนื้อหำของเว็บไซต์ให้ทันสมัย ทัน
ต่อเหตุกำรณ์  

+1 +1 +1 1.00 

25. แสดงกฎเกณฑ์ต่ำง ๆ ไว้ชัดเจน ส ำหรับทุก
กิจกรรมในโซเชียลมีเดีย 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 0.98 
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ค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของแบบสอบถำม 
 กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำยธุรกิจขนมเปี๊ยะออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนกำร
ตระหนักถึงควำมต้องกำร ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก และด้ำนกำรตัดสินใจ 
 

กำรตัดสินใจ 

ระดับควำมคิดเห็น 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

กำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 1.00 
1. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือ แสดงสถำนะทำงสังคม +1 +1 +1 1.00 
2. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทน เพ่ือต้องกำรเพิ่มรำยได้ +1 +1 +1 1.00 
3. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือซื้อสินค้ำรำคำพิเศษ +1 +1 +1 1.00 
4. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทน  เพ่ือเพ่ิมทักษะในกำร
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 

5. ท่ำนสมัครเป็นตัวแทนเพ่ือต้องกำรกลุ่มเพ่ือนขำย
ของออนไลน์ 

+1 +1 +1 1.00 

กำรเสำะหำข้อมูล 1.00 
6. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะจำกหลำย ๆ แหล่งก่อน
ตัดสินใจสมัครตัวแทน 

+1 +1 +1 1.00 

7. ท่ำนหำข้อมูลขนมเปี๊ยะเกี่ยวกับแบรนด์ที่เป็นที่
นิยมในตลำด 

+1 +1 +1 1.00 

8. ท่ำนตัดสินใจสมัครสมำชิกจำกแบรนด์ ที่บุคคลใน
ครอบครัวเคยรับประทำน 

+1 +1 +1 1.00 

9 ท่ำนหำข้อมูลจำกตัวแทนเก่ำก่อน ตัดสินใจสมัคร
ตัวแทน 

+1 +1 +1 1.00 

10. ท่ำนหำข้อมูลจำกผู้ที่เคยรับประทำนขนมเปี๊ยะ
ตัดสินใจสมัครตัวแทน 

+1 +1 +1 1.00 
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กำรตัดสินใจ 

ระดับควำมคิดเห็น 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

1 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

2 

ผู้ทรง 
คุณวุฒิที่ 

3 

IOC 

กำรประเมินทำงเลือก 0.93 
11. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำ 
จำกแบรนด์ 

+1 0 +1 0.67 

12. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยเปรียบเทียบ
จำกตัวสินค้ำ 

+1 +1 +1 1.00 

13. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนกับผู้จ ำหน่ำยที่มี
ควำมน่ำเชื่อถือ 

+1 +1 +1 1.00 

14. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก
ควำมหลำกหลำยของสินค้ำ 

+1 +1 +1 1.00 

15. ท่ำนเลือกสมัครเป็นตัวแทนโดยพิจำรณำจำก 
กำรส่งสินค้ำ และกำรช ำระเงิน สะดวก รวดเร็ว 

+1 +1 +1 1.00 

กำรตัดสินใจ 0.93 
16. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำก
อิทธิพลของบุคคลในครอบครัว 

+1 +1 +1 1.00 

17. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของผู้จ ำหน่ำย 

+1 +1 +1 1.00 

18. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกกำร
แนะน ำของเพ่ือน 

+1 +1 +1 1.00 

19. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกผู้
จ ำหน่ำยมีควำมพร้อมในกำรให้บริกำร 

+1 +1 0 0.67 

20. ท่ำนตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนเนื่องจำกค ำ
ชักชวนของตัวแทนเก่ำ 

+1 +1 +1 1.00 

รวม 0.96 
รวมทุกด้ำน 15.72 
ค่ำ IOC 0.98 
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กำรหำค่ำควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม 

 

 

 

 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.94 35 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ทั้งฉบับ 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.94 80 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 

Cronbach's Alpha N of Items 
0.95 25 

ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.94 20 

Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 4.58 0.49 30 
ด้ำนรำคำ 4.51 0.47 30 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 4.50 0.45 30 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 4.49 0.51 30 
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 4.66 0.35 30 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 4.52 0.43 30 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 4.63 0.46 30 
 ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำมเป็นจริง 4.51 0.56 30 
ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 4.43 0.57 30 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 4.43 0.57 30 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 4.56 0.60 30 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่ละรำย 4.03 0.67 30 
กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 4.09 0.63 30 

ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 4.01 0.66 30 

ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 3.36 0.53 30 

ด้ำนกำรตัดสินใจ 3.38 0.59 30 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ 27.31 4.03 0.77 0.84 
ด้ำนรำคำ 27.38 4.52 0.51 0.88 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 27.39 4.27 0.69 0.85 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 27.41 3.98 0.76 0.84 
ด้ำนบุคลำกรและผู้ให้บริกำร 27.23 4.59 0.70 0.86 
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 27.37 4.62 0.53 0.87 
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 27.26 4.30 0.67 0.86 
ควำมน่ำเชื่อถือของโซเชียลมีเดีย 
ด้ำนกำรรู้สึกอยู่ในโลกของควำม
เป็นจริง 

13.41 2.71 0.79 0.93 

ด้ำนกำรใช้งำนง่ำย 13.49 2.50 0.91 0.90 
ด้ำนกำรเป็นผู้ช ำนำญกำร 13.49 2.50 0.91 0.90 
ด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ 13.36 2.56 0.79 0.93 
ด้ำนกำรเอำใจใส่ต่อผู้เยี่ยมชมแต่
ละรำย 

13.39 2.63 0.83 0.91 

กำรตัดสินใจสมัครเป็นตัวแทนจ ำหน่ำย 
ด้ำนกำรตระหนักถึงควำมต้องกำร 29.08 16.27 0.85 0.93 
ด้ำนกำรเสำะหำข้อมูล 29.01 16.09 0.84 0.93 
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 28.99 16.70 0.84 0.92 
ด้ำนกำรตัดสินใจ 28.98 16.57 0.86 0.93 
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ประวติัผูว้ิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล จันทร์จิรา วงศ์เคาว์ 
วัน เดือน ปี เกิด 12 พฤศจิกายน 2531 
สถานที่เกิด จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2558 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการทั่วไป  

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 139/485 หมู่ 7 ต าบลเชียงรากน้อย อ าเภอบางปะอิน จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา   
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