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บทคดัย่อ 

 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจ าลองปัจจยั                   
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค  โดยก าหนด               
กลุ่มตัวอย่าง คือ ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี จ านวน 400 ราย                      
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามมีลักษณะ                  
แบบมาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่าง                   
(Try out) ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 30 ชุด เพื่อน ามา
วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่โดยสูตรของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า  
ในแต่ละด้านมีระดับความเที่ยงระหว่าง .79 - .90 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า                 
ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ม ี4 องคป์ระกอบ คอื องคป์ระกอบดา้นผลติภณัฑ ์องคป์ระกอบ
ดา้นราคา องค์ประกอบดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย องค์ประกอบดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ทัง้หมด 13 ตวัแปร ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ โดยพจิารณาจากค่าไค-สแควร์ 
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(
2 ) มีค่าเท่ากบั 63.25 ที่องศาอิสระ (df) 48 P-value เท่ากบั .07 ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์                

(
2 /df) เท่ากบั 1.32  ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (GFI) เท่ากบั .98 ค่าดชันีวดัระดบั

ความกลมกลนืปรบัแก้แลว้ (AGFI) เท่ากบั .95 ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ 
(CFI) เท่ากับ .99  ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Standardized RMR) เท่ากบั .02 และค่ารากก าลงัสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เท่ากบั .03 

ค าส าคญั: การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั การตดัสนิใจ สนิคา้ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

 
Abstract 

 This research aimed to examine the goodness of fit of affecting factors in 
consumers purchasing decisions via social networks. The sample consisted of 400 
people living in Udon Thani municipality area. with a simple sampling method. The 
research instrument was a questionnaire with a 5 Point Rating Scale.  The 
questionnaires were tested with a sample of 30  sets of try out that were similar to the 
population used in the study in order to analyze the reliability by the formula of 
Cronbach's alpha coefficient was found to have a reliability level of .79 - .90 on each 
side. The data were analyzed by confirmatory factor analysis. The result of the research 
showed that the factors affecting of consumers purchasing decisions via social networks 
are 4 components, which are Product, Price, Place, Promotion.  all 13 variables, which 

are consistent with empirical data.  Based on the chi- square (
2 )  which is 63.25 at 

degree of freedom 48 P-value .07. The relative chi-square value (
2 /df) is 1.32. The 

goodness of fit (GFI)  is . 98.  The adjusted goodness of fit index (AGFI)  is . 95.  The 
Comparative Fit Index (CFI) is .99. The standardized root mean square residual 
(Standardized RMR) is .02 and the root means square error of approximation (RMSEA) 
is .03       

Keywords: Confirmatory factor analysis, Decisions, Product, Social networks 
 

บทน า 

  การพัฒนาของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ระบบเครือข่ายในปัจจุบัน โดยเฉพาะ
เทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ต (Internet) มสี่วนส าคญัต่อวถิกีารด าเนินชวีติประจ าวนั การมอียู่ของ
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อนิเทอร์เน็ตก่อให้เกดิเป็นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) ซึ่งมสีื่อสงัคมออนไลน์ 
(Social media) เป็นสือ่กลางในการแลกเปลีย่นขอ้มลูขา่วสาร ความสนใจร่วมเกีย่วกบักจิกรรม 
เหตุการณ์ เรื่องราว เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ในสงัคมระหว่างกลุ่มบุคคล (น ้าทิพย์ วิภาวนิ, 
2558) การใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ทัว่โลกรวมถึงประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น     
จากการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตและเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ระหว่างเดอืนตุลาคม 2561 ถงึเดอืน
ตุลาคม 2562 พบว่า มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทัว่โลก จ านวน 4.479 พันล้านคน ใช้งาน
อนิเทอรเ์น็ตผ่านสมารท์โฟน ใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากทีสุ่ด (Hootsuite, 2019) ส าหรบั
ประเทศไทยระหว่างปี 2555 ถงึ 2560 มผีูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ตในประเทศเพิม่สูงขึน้ถึงร้อยละ 
96 ใช้งานอนิเทอร์เน็ตส าหรบัเป็นช่องทางขายสินค้าและบริการทางออนไลน์ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กมากทีสุ่ด (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2561) ในสว่นภูมภิาค
ปรมิาณการใช้งานอนิเทอร์เน็ตมแีนวโน้มเพิม่สูงขึ้นเช่นกนั หนึ่งในนัน้คอื “จงัหวดัอุดรธานี” 
จงัหวดัอุดรธานีเป็นจงัหวดัในกลุ่มภาคตะวนัออกเฉียงหนือตอนบน 1 มผีูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ต 
จ านวน 568,105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.46 ของประชากรในจงัหวดั (ส านักงานสถติแิห่งชาต,ิ 
2560) เป็นจังหวัดที่มีแนวโน้มการเติบโตทางเศรษฐกิจเพิ่มสูงขึ้น ดังจะเห็นได้จากสถิติ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (Gross Provincial Products: GPP) ประจ าปี พ.ศ. 2561 ของ
จงัหวดัอุดรธานี ซึ่งมมีูลค่าเท่ากบั 131,521 ลา้นบาท มมีูลค่าเพิม่ขึน้จากปี พ.ศ. 2560 สูงถงึ 
6,122 ล้านบาท โดยสาขาอาชีพที่มีความส าคญัต่อมูลค่าทางเศรษฐกิจมากที่สุด คือ สาขา
เกษตรกรรม และสาขาการขายสง่ ขายปลกี ตามล าดบั (ส านักงานคลงัจงัหวดัอุดรธานี, 2561)  

  จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น             
ส่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อสนิคา้จากเดมิทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อผ่านช่องทาง           
หน้ารา้น เป็นเขา้ถงึขอ้มลูสนิคา้ร่วมกบัการพจิารณาความคดิเหน็ของผูเ้คยซื้อ การตอบสนอง          
ต่อขอ้ซกัถาม การส่งเสรมิการขาย ภาพและราคาสนิคา้จากทางร้านโดยใชอุ้ปกรณ์เคลื่อนที่  
(Mobile device) เช่น สมาร์ทโฟน แทบ็เลต็พซี ีและอุปกรณ์อื่นๆ ก่อนการตดัสนิใจซื้อสนิค้า
และบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  (กายกาญจน์ เสนแก้ว , 2558) ด้วยเหตุนี้
ผู้ประกอบการจึงควรปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจตามพฤติกรรมของผู้บริโภค           
ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยน าทฤษฎีการตลาดตามแนวความคดิของฟิลลิป คอตเลอร์  เกี่ยวกบั
ปัจจัยทางการตลาด 4 ประการ (4Ps) อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายและ               
การส่งเสริมการตลาด มาประยุกต์ใช้ร่วมกับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึง่อาจเรยีกว่า การตลาดออนไลน์ มาใชเ้ป็นเครื่องมอืส าหรบัการบรหิาร การจดัการ
ลูกคา้สมัพนัธ ์ประชาสมัพนัธส์นิคา้ สง่เสรมิการตลาด เสรมิสรา้งภาพลกัษณ์องคก์รในวงกวา้ง 
ทดแทนการจ าหน่ายสินค้าและบริการผ่านทางหน้าร้านเพียงอย่างเดียว  เพื่อสร้าง                 
ความได้เปรียบในด้านเวลาและสถานที่จดัจ าหน่าย รวมถึงควรทราบปัจจยัทางการตลาด            
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ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ เพื่อน ามาใชก้ าหนดและออกแบบส่วนประสมทางการตลาด
อย่างเหมาะสมซึง่จะช่วยสรา้งโอกาสและสง่ผลใหธุ้รกจิประสบผลส าเรจ็ได ้

 คณะผูว้จิยัไดศ้กึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์                
อนัได้แก่ การซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผูม้รีายไดใ้นจงัหวดัสงขลา (ชานนท์                
จันทวงศ์, 2557) และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์                 
(ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559) พบว่า เป็นการสถิติแบบดัง้เดิม คือ การหาค่าเฉลี่ย ร้อยละ              
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไคสแควร์  การทดสอบที ( t-test) การทดสอบเอฟ ( f-test)                           
ซึ่งไม่เป็นไปตามธรรมชาตขิองการวจิยัและอาจไม่เพยีงพอต่อการตรวจสอบปัจจยัทีส่่งผลต่อ           
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 

  ดว้ยเหตุทีก่ล่าวมาขา้งตน้ คณะผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาเรื่อง "การวเิคราะห์องค์ประกอบ   
เชิงยืนยนัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บรโิภค          
ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี" ซึ่งเป็นการตรวจสอบทางทฤษฎี (Theory testing) โดยวธิกีาร
ทางสถิติกบัความสอดคล้องของข้อมูลเชิงประจกัษ์ ผลจากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อ             
การพฒันากลยุทธ์ด้านการตลาดออนไลน์ การบรกิารออนไลน์ เสรมิสร้างการรบัรู้ ส่งเสริม
โอกาสในการเติบโตธุรกิจของผู้ประกอบการจงัหวดัอุดรธานีที่ต้องการพฒันาความสามารถ           
ในการแขง่ขนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 เพื่อวเิคราะหค์วามกลมกลนืของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานีกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 การศกึษาแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการวจิยัในครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix) 4Ps เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อผู้ประกอบธุรกิจ โดยคอตเลอร์ได้ให้
ความหมายเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด ว่าเป็นกลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดทีอ่งคก์ร
ใช้ในการปฏิบตัิตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซึ่งปัจจัยส่วนประสมการตลาดช่วยสร้าง             
การรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้บริโภค ในปัจจุบันการตลาดไม่ใช่เพียงการขายหรือ            
การโฆษณาเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึการใชเ้ครื่องมอือเิลก็ทรอนิกสอ์ย่างสือ่สงัคมออนไลน์ (Social 
media) มาช่วยสรา้งความเขา้ใจ ตอบสนองความต้องการ สรา้งความสมัพนัธ์รวมถงึน าเสนอ
โปรแกรมทางการตลาดไปยงัผูบ้รโิภค (Kotler, & Armstrong, 2014, pp. 16)  
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 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนคร
อุดรธานี ประกอบดว้ย 4 องคป์ระกอบ ดงันี้ 

  1. องคป์ระกอบด้านผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีอ่งคก์รน าเสนอใหผู้บ้รโิภค   
ทีม่ศีกัยภาพไม่ว่าสิง่นัน้จะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตน โดยการบรโิภคนัน้สามารถท าใหลู้กคา้เกดิ
ความพึงพอใจ ความพึงพอใจนัน้อาจจะมาจากสิ่งที่สมัผสัได้หรือสมัผสัไม่ได้ เช่น รูปแบบ        
บรรจุภณัฑ์ กลิน่ ส ีราคา ตราสนิค้า คุณภาพของผลติภณัฑ์ ความมชีื่อเสยีงของผูผ้ลติหรอื       
ผูจ้ดัจ าหน่าย ผลติภณัฑส์ามารถแบ่งออกเป็นระดบัต่างๆ โดยเริม่จากแกนของผลติภณัฑเ์ป็น
พื้นฐานความต้องการของผู้บริโภค เช่น แกนผลิตภณัฑ์ของสบู่ใช้ส าหรบัท าความสะอาด        
ถัดไปเป็นผลิตภณัฑ์ที่จบัต้องได้ คือ รูปแบบที่แสดงออกให้ผู้บริโภคเห็น เช่น ตราสินค้า         
กล่องบรรจุภณัฑ ์สขีองเนื้อผลติภณัฑ ์และส่วนเสรมิผลติภณัฑ ์ซึ่งเป็นการเพิม่เตมิคุณค่าไป
ยงัผลติภณัฑ ์เช่น การรบัประกนัหลงัการขาย การจดัตัง้ศูนยใ์หค้ าปรกึษาผ่านทางสือ่ออนไลน์       
เป็นตน้ (Kotler, 1997) นอกจากนี้องคก์รยงัสามารถน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตนอยู่ในรปูแบบ
ดจิทิลั ภาพกราฟิก วดิโีอออนไลน์ ทดแทนการน าเสนอทางหน้ารา้น โดยใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ 
เพื่อสรา้งการรบัรูถ้งึรปูแบบผลติภณัฑไ์ปยงัผูบ้รโิภคไดอ้กีดว้ย 

 2. องค์ประกอบด้านราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิทีผู่บ้รโิภคต้องจ่ายส าหรบั
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารหรอืมูลค่าของการแลกเปลีย่นช่วยใหลู้กค้าได้รบัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร
ส าหรับจ านวนหนึ่ง ราคาอาจแสดงมูลค่าทางการเงินของผลิตภัณฑ์ส าหรับผู้บริโภค 
(Armstrong, & Kotler, 2009, pp. 616-617) ราคาเป็นส่วนหนึ่งในส่วนประสมการตลาดที่มี
ความส าคญัมากที่สุด ราคาไม่เพียงช่วยเพิ่มผลก าไรแต่ยงัมีผลต่อส่วนแบ่งทางการตลาด 
องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดอื่นรวมถงึราคาส่งผลกระทบโดยตรงต่อยอดขายและก าไร
ของบริษัท องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดที่ยืดหยุ่นและสามารถปรับให้เข้ากับ                     
การเปลีย่นแปลงของสิง่แวดลอ้มไดอ้ย่างรวดเรว็ลว้นมคีวามส าคญัต่อการประกอบธุรกจิทัง้สิน้ 
(Isoraite, 2016, pp. 25-37) โดยราคามคีุณสมบตัทิีส่ าคญั ดงันี้  

1) การก าหนดราคา ผู้ประกอบธุรกิจต้องมีการก าหนดราคาสินค้า ตัง้แต่
กระบวนการพฒันา การคดิค้นวจิยั การจดัหาวตัถุดบิ จนกลายเป็นสนิค้าส าเรจ็รูป เมื่อน า
ผลิตภัณฑ์เข้าสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ ธุรกิจจะต้องตัดสินใจว่าจะก าหนดต าแหน่ง
คุณภาพผลติภณัฑก์บัราคาอย่างไรในแต่ละตลาด  

2) การให้ส่วนลด เป็นการให้ส่วนลดแก่ผู้ซื้อ ได้แก่ ส่วนลดเงนิสด คอื การลด
ราคาให้เมื่อมีการช าระเงนิ ส่วนลดปริมาณ คือ การลดราคาส าหรบัการซื้อในปริมาณมาก 
สว่นลดตามฤดกูาล คอื การใหส้ว่นลดส าหรบัผูซ้ื้อสนิคา้หรอืบรกิารนอกฤดกูาล  
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3) การให้ระยะเวลาในการช าระเงิน เป็นการให้ระยะเวลาในการช าระเงิน
ส าหรบัผูซ้ื้อ ตามก าหนดทีต่กลงกบัผูข้าย (Kotler, 1997) 

 3. องค์ประกอบด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/ Channel Distribution) 
หมายถึง ช่องทางการส่งมอบผลติภณัฑห์รอืบรกิารของผู้ขายไปยงัผู้บรโิภค การส่งมอบนัน้
อาจผ่านคนกลาง หรอืขายโดยผูข้ายเองโดยตรง การจดัจ าหน่ายมผีลต่อการรบัรู้คุณค่าของ
ผูบ้รโิภค จงึต้องพจิารณาถงึความสะดวกสบายของผูบ้รโิภค ทัง้ดา้นสถานที ่ท าเลทีต่ัง้ เวลา 
และวธิกีาร (ปณิศา มจีนิดา และศริวิรรณ เสรรีตัน์, 2554) ภทัรเทพ ต่อบุญ (2556, น. 59) 
อธบิายความหมายว่า เป็นปัจจยัดา้นสถานทีม่คีวามสาคญัในระดบัมากไดแ้ก่ท าเลทีต่ัง้สะดวก
ต่อการเดนิทางมาใช้บรกิารมทีี่นัง่เพยีงพอต่อความต้องการมสีถานที่ภายในร้านกว้างขวาง
และมีพื้นที่จอดรถรองรบักบัจ านวนผู้มาใช้บริการ ในส่วนของช่องทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ        
สื่อออนไลน์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย อาจหมายถึง การใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านเครือข่าย
อนิเทอร์เน็ต เพื่อเป็นช่องทางน าเสนอรายละเอยีดคุณสมบตัสินิคา้ ตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 
โดยใชเ้ครื่องมอื เช่น เวบ็ไซต์ อเีมล เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น ส าหรบัผูป้ระกอบการ 
การสร้างความน่าเชื่อถอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายออนไลน์ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์    
มสีว่นส าคญัทีส่ง่ผลต่อการซื้อซ ้าของผูบ้รโิภค (วนัทนา ประณิธานธรรม, 2562, น. 71) 

  4. องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เ ป็นเครื่ องมือ           
การสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างการจูงใจ ให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการและความพงึพอใจใน
สนิคา้และบรกิาร การสื่อสารการตลาดที่มุง้เน้นไปยงัผูบ้รโิภคสามารถท าไดโ้ดยการโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสรมิการขาย ในส่วนของการส่งเสรมิการตลาด
โดยใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ผู้ประกอบธุรกิจอาจต้องใช้เครื่องมือแบบดัง้เดิมหรือแบบ
ออฟไลน์ร่วมด้วย เพื่อเพิม่การรบัรู้ให้แก่ผู้บรโิภค เช่น การโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพ์ร่วมกบั 
การจดัท าแบนเนอร์ และการซื้อโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook ads) เป็นต้น นอกจากนี้
การศกึษาของ อนุศกัดิ ์รตันกนกกาญจน์, พรีะนันท์ ค าบอนพทิกัษ์, ขนิษฐา ศกัดิส์ุรยีม์งคล 
และปรฉิัตร วงศ์ปัจฉิม (2562, น. 19-34) ทีศ่กึษาเกี่ยวพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี พบว่า ผู้บริโภคนิยมใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กในการซื้อสนิคา้และบรกิารมากทีสุ่ด ผูป้ระกอบการจงึควรใหค้วามส าคญั
กบัการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 
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 กรอบแนวคิดการวิจยั  
 ปัจจยัที่ส่งผลต่อส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ม ี4 องคป์ระกอบ 13 ตวัแปร ดงันี้ 
 1) องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ คุณภาพของสนิคา้ 
รายละเอียดบอกคุณสมบัติสินค้าครบถ้วน ชื่อเสียงของตราสินค้า การแสดงรูปของสินค้า
ชดัเจน และสนิคา้มคีวามแตกต่างจากรา้นคา้ทัว่ไป 
 2) องค์ประกอบด้านราคา ประกอบดว้ย 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ ราคาถูกกว่าการซื้อผ่าน
ช่องทางอื่นๆ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ และราคามใีหเ้ลอืกหลากหลายตัง้แต่ราคา
ถูกถงึราคาแพง  
  3) องค์ประกอบด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ประกอบด้วย 3 ตัวแปร ได้แก่                 
มบีรกิารจดัส่งให้เลอืกใช้หลายวธิ ีมคีวามรวดเรว็และตรงต่อเวลาในการจดัส่ง และสามารถ
เขา้ถงึรา้นคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง 
 4) องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย 2 ตัวแปร ได้แก่                 
มกีิจกรรมส่งเสรมิการขายทีต่รงกบัความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม ฟรคี่าจดัส่ง  และ                              
มกีารประชาสมัพนัธต์ามสือ่อื่นๆ อย่างสม ่าเสมอ 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

 การศกึษาในครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิส ารวจ (Survey research) ผูว้จิยัไดก้ าหนดวธิกีาร
ด าเนินการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

   1. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ประชาชนทีอ่าศยัอยู่ในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 
จงัหวดัอุดรธานี จ านวน 183,853 ราย (กรมการปกครอง, 2560)  

   2. จ านวนกลุ่มตวัอย่าง ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากอตัราส่วน 20 ตวัอย่างต่อ                
1 ตวัแปร (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2557) โดยตวัแบบที่ใช้ในการศกึษาครัง้นี้มีจ านวน 13 ตวัแปร                  
จึงประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ 260 ราย ผู้วิจยัได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างให้มากกว่า                
ทีก่ าหนดไว ้เพื่อใหก้ารประมาณค่าทางสถติมิคีวามน่าเชื่อถอืมากขึน้ และเป็นการเพิม่อ านาจ
การทดสอบ (Power of test) จงึได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการศกึษา จ านวน 400 ราย ด้วย
วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบงา่ย (Simple random sampling)  

   3. การสุ่มกลุ่มตวัอย่าง มรีายละเอยีดดงันี้ ก าหนดสดัส่วนจ านวนแบบสอบถาม
จากค่ารอ้ยละของจ านวนชุมชนภายในเขตเทศบาลนครอุดรธานี ซึ่งแบ่งออกเป็น 4 เขต 103 
ชุมชน (เทศบาลนครอุดรธานี, 2561) ดงันี้  
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เขตท่ี 1 มจี านวน 21 ชุมชน คดิเป็นรอ้ยละ 20.39 ก าหนดแบบสอบถามจ านวน              
82 ชุด  

เขตท่ี 2 มจี านวน 22 ชุมชน คดิเป็นรอ้ยละ 21.36 ก าหนดแบบสอบถามจ านวน 
85 ชุด เขตที ่3 มจี านวน 33 ชุมชน คดิเป็นรอ้ยละ 32.04 ก าหนดแบบสอบถามจ านวน 128 
ชุด และเขตที่ 4 มีจ านวน 27 ชุมชน คิดเป็นร้อยละ 26.21 ก าหนดแบบสอบถามจ านวน               
105 ชุด รวมจ านวนแบบสอบถามทัง้สิน้ 400 ชุด  

จากนั ้นผู้วิจัยได้ใช้ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากฐานข้อมูลของส านักบริหาร                  
การทะเบียน ศูนย์บริหารการทะเบียนภาค 4 จงัหวดัอุดรธานี ก าหนดตวัเลขก ากบัให้แก่
รายชื่อประชากรในแต่ละเขต ตามจ านวนแบบสอบถามในขา้งต้น พรอ้มกนันี้ผูว้จิยัไดส้ ารอง
รายชื่อเพิ่มเติมจ านวนเขตละ 25 รายชื่อ คิดเป็นอัตราไม่ต ่ากว่าร้อยละ 20 ของจ านวน
แบบสอบถามในแต่ละเขต เพื่อใช้ส าหรบักรณีที่รายชื่อหรือผู้ตอบแบบสอบถามไม่เคยซื้อ
สนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ แลว้จงึด าเนินการสุม่แบบง่ายโดยวธิกีารหยบิฉลากตวัเลข
ก ากับรายชื่อประชากรในแต่ละ เขตแบบทีเดียวให้ได้ครบจ านวนที่ต้องการ  (กัลยา                 
วานิชยบ์ญัชา, 2558)  

      กระบวนการเกบ็ข้อมูล  
     ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็ขอ้มลูโดยการลงพืน้ทีภ่าคสนามตามรายชื่อทีสุ่ม่ได ้ผูว้จิยัได้               
ขออนุญาตจากผูต้อบแบบสอบถามเพื่อท าการเก็บแบบสอบถาม พร้อมสอบถามในเบื้องต้น
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากนัน้อธิบายเกี่ยวกับ
วตัถุประสงคข์องการวจิยั กระบวนการวจิยัใหแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามไดร้บัทราบ 

  2. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
      ผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา โดยพฒันาแบบวดัปัจจัย                 
ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนคร
อุดรธานีกับข้อมูลเชิงประจักษ์  4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price)                
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/ channel distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) ซึ่งมีตวัเลือก 5 ระดบั โดยมี
ลกัษณะการตอบตัง้แต่ระดบัมากที่สุดจนถึงน้อยที่สุด มกีารตรวจสอบความตรงด้านเนื้อหา 
(Content validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา
และความถูกต้องของส านวนและภาษาที่ใช้ และทดสอบความเที่ยง  (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอย่าง (try out) ทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบัประชากรทีใ่ชใ้น
การศึกษา จ านวน 30 ชุด เพื่อน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่โดยสูตรของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า แบบสอบถามในแต่ละดา้นมรีะดบัความเทีย่งระหว่าง 
.79 - .90 
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  3. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบเชิงยืนยันใน               
การวเิคราะหข์อ้มลู โดยก าหนดค่าสถติทิดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลอง แสดงดงัตาราง
ที ่1 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าสถติทิดสอบความกลมกลนืของแบบจ าลอง 

ค่าดชันีทดสอบความกลมกลืน เกณฑท่ี์ใช้พิจารณา ท่ีมา 

ค่าไคสแควร ์(Chi-square: 2 ) ไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ
 ( p  .05 ) 

Joreskog and Sorbom 
 (1989, pp. 23-28) 

ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ ์( 2 /df) มคี่าน้อยกว่า 2.00 Bollen (1989, pp 256-
281) 

ดชันีวดัระดบัความกลมกลนื 
 (Goodness of Fit Index: GFI) 

มคี่ามากกว่า .90 Joreskog and Sorbom 
 (1989, pp. 23-28) 

ดชันีวดัระดบัความกลมกลนืปรบัแกแ้ลว้ 
 (Adjusted the Goodness of Fit Index: 
AGFI) 

มคี่ามากกว่า .90 Byrne (2001) 

ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ  
 (Comparative Fit Index: CFI) 

มคี่ามากกว่า .95 Hair, J.F. et al. (2010, 
pp.38-134) 

ค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลงัสองของเศษ
เหลอืในรปูคะแนนมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square 
Residual: Standardized RMR) 

มคี่าต ่ากว่า .08 Hu and Bentlter (1999, 
pp. 1-55) 

ค่ารากก าลงัสองของความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ 
 (Root Mean Square Error of 
Approximation: RMSEA) 

มคี่าต ่ากว่า .06 Hu and Bentlter (1999, 
pp. 1-55) 

 
ในกรณีที่แบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์  ต้องมี                    

การปรับแก้แบบจ าลองเพื่อให้มีการประมาณค่าพารามิเตอร์ขึ้นใหม่ โดยการผ่อนคลาย
ข้อตกลงเบื้องต้นให้ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน จนกว่า
แบบจ าลองที่วิเคราะห์ใหม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากนัน้จึงแปลความหมาย                 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยน าค่าสัมประสิทธิท์ี่ได้จากการค านวณมาใช้ในการอธิบาย
ความสมัพนัธใ์นแบบจ าลอง 
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ผลการวิจยั 
 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั พบว่า แบบจ าลองไม่มคีวามสอดคลอ้งกบั
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผูว้จิยัจงึไดท้ าการปรบัแบบจ าลอง โดยการผ่อนคลายขอ้ตกลงเบือ้งตน้ให้              
ความคลาดเคลื่อนของตวัแปรสงัเกตได้มคีวามสมัพนัธ์กนั ซึ่งหลงัจากปรบัองค์ประกอบแล้ว            

เมื่อพจิารณาดชันีความกลมกลนื ไดแ้ก่ ค่าไค-สแควร์ (
2 ) ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (

2 / df)                 
ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (GFI) ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนปรบัแก้แล้ว (AGFI)                 
ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรยีบเทยีบ (CFI) ค่ารากของค่าเฉลีย่ก าลงัสองของเศษเหลอื              
ในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized RMR) และค่ารากก าลงัสองของ ความคลาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) พบว่า แบบจ าลองมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์อยู่ใน
เกณฑด์ ีแสดงดงัตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหส์ถติทิดสอบความกลมกลนืแบบจ าลอง 

ค่าดชันี เกณฑพิ์จารณา ผลทดสอบความกลมกลืน 

ก่อนปรบั แปลผล หลงัปรบั แปลผล 

2  
ไม่มนัียส าคญั 
ทางสถติ ิ

( p  .05 ) 

206.25 
( p = .00 ) 

ไม่ผ่านเกณฑ ์ 63.25 
( p = .07 ) 

ผ่าน
เกณฑ ์

2 /df 
มคี่าน้อยกว่า 2.00 3.50 ไม่ผ่านเกณฑ ์ 1.32 ผ่าน

เกณฑ ์
GFI มคี่ามากกว่า .90 .92 ผ่านเกณฑ ์ .98 ผ่าน

เกณฑ ์
AGFI มคี่ามากกว่า .90 .88 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .95 ผ่าน

เกณฑ ์
CFI มคี่ามากกว่า .95 .91 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .99 ผ่าน

เกณฑ ์
Standardized 

RMR 
มคี่าต ่ากว่า .08 .03 ผ่านเกณฑ ์ .02 ผ่าน

เกณฑ ์
RMSEA มคี่าต ่ากว่า .06 .08 ไม่ผ่านเกณฑ ์ .03 ผ่าน

เกณฑ ์
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ     
  สนิคา้ ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 

 

องคป์ระกอบ/ตวัแปร 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
t S.E. R2 

ด้านผลิตภณัฑ ์     
คุณภาพของสนิคา้ .89 8.93** .10 .33 
รายละเอยีดบอกคุณสมบตัสินิคา้ครบถว้น 1.03 10.77** .10 .51 
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 1.10 10.17** .11 .43 
มกีารแสดงรปูของสนิคา้ชดัเจน 1.00   .42 

สนิคา้มคีวามแตกต่างจากรา้นคา้ทัว่ไป .87 8.162** .11 .24 

ด้านราคา     
ราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอื่นๆ  1.30 9.88** .13 .45 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ 1.61 10.30** .16 .75 
ราคามใีหเ้ลอืกหลากหลายตัง้แต่ราคาถูกถงึ
ราคาแพง 

1.00 
  .31 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย     
มบีรกิารจดัส่งใหเ้ลอืกใชห้ลายวธิี .79 9.08** .09 .29 
มคีวามรวดเรว็และตรงต่อเวลาในการจดัส่ง 1.17 11.69** .10 .57 

สามารถเขา้ถงึรา้นคา้ไดห้ลากหลายช่องทาง 1.00   .47 

ด้านการส่งเสริมการตลาด     
มกีจิกรรมส่งเสรมิการขายทีต่รงกบัความ
ตอ้งการ เช่น ลด แลก แจก แถม ฟรคี่าจดัส่ง 

1.20 10.86** .11 .57 

มกีารประชาสมัพนัธต์ามสื่ออื่นๆ อย่าง
สม ่าเสมอ 

1.00 
  .53 

 
หมายเหตุ: **p< .01 
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จากตารางที่ 3 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบเชงิยนืยนัปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
สนิค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานีทัง้ 13 ตวัแปร 
พบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .79 – 1.16 เมื่อพจิารณาจากค่าสถิติที (t) พบว่า 
ทุกตวัแปรมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบันัยส าคญั .01 แสดงว่าทุกตวัแปรมนี ้าหนักองคป์ระกอบ
อยู่ในระดบัทีน่่าเชื่อถอืและสามารถอธบิายไดอ้ย่างมคีวามหมาย 
 เมื่อพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบ พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภณัฑ์ (Product)   
ทัง้ 5 ตวัแปร มคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบอยู่ระหว่าง .87 - 1.10 มคี่าความเทีย่ง (R2) อยู่ระหว่าง 
.24 - .51 โดยตวัแปรชื่อเสยีงของตราสนิคา้มนี ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด 
 องค์ประกอบด้านราคา (Price) ทัง้ 3 ตวัแปร มคี่าน ้าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
1.10 - 1.61 มคี่าความเทีย่ง (R2) อยู่ระหว่าง .31 - .75 โดยตวัแปรราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของสนิคา้ มนี ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด 

 องคป์ระกอบดา้นช่องทางการบรกิาร (Place) ทัง้ 3 ตวัแปร มคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ
อยู่ระหว่าง .79 – 1.71 มคี่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .29 - .57 โดยตวัแปรความรวดเรว็
และตรงต่อเวลาในการจดัสง่ มนี ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด 

 องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ทัง้ 2 ตัวแปร มีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบอยู่ระหว่าง  1.00 – 1.20 มคี่าความเทีย่ง (R2) อยู่ระหว่าง .53 - .57 โดยตวัแปร
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ตรงกับความต้องการ เช่น ลด แลก แจก แถม ฟรีค่าจัดส่ง                     
มนี ้าหนักองคป์ระกอบสงูสุด 
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 ภาพท่ี 1 แสดงแบบจ าลองปัจจยัที่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานี 
 
สรปุและอภิปรายผล 
 ผลจากการศกึษาในครัง้นี้ ผูว้จิยัมปีระเดน็ส าคญัทีน่ ามาอภปิรายผลเพิม่เตมิเพื่อให้
เกดิความชดัเจน ดงัต่อไปนี้ 

  1. องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ตัวแปรชื่อเสียงตราสินค้ามีน ้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด รองลงมาคือการแสดงรูปสินค้าชัดเจน แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัชื่อเสียงตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่เจ้าของตราสร้างขึ้นเพื่อให้
สนิคา้ของตนเองเกดิความแตกต่างจากคู่แขง่ (Aaker, 1996) โดยอาศยัการสรา้งภาพลกัษณ์ที่
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ความแตกต่างกนัของแต่ละตราสนิคา้มาเป็นเครื่องมอืในการจ าแนกสนิคา้ต่างๆ เมื่อผูบ้รโิภค
ตอ้งเปรยีบเทยีบสนิคา้ประเภทเดยีวกนัหรอืสนิคา้ทีม่คีวามคลา้ยคลงึกนัประกอบการตดัสนิใจ
ซื้อ นอกจากคุณสมบตัิทางกายภาพของสินค้าผู้บรโิภคยงัใช้ คุณค่าของตราสินค้า  (Brand 
value) มาเป็นสิง่ทีช่่วยในการตดัสนิใจ ซึ่งถอืว่าเป็นการใชอ้ารมณ์ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ี
ต่อตราสนิคา้ ชื่อเสยีงของตราสนิค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของตราสนิคา้ที่ส่งผลต่อจติใจและ
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Fombrum, 1996) 

นอกจากนี้ แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ของ David, A. Aaker 
(1991) ยงัไดอ้ธบิายว่า การรูจ้กัตราสนิคา้ทีม่คีวามมัน่คงอยู่ในใจของผูบ้รโิภคมกัถูกเลอืกซื้อ
หรือใช้มากกกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จ ัก ผู้ประกอบการสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่
ผลิตภณัฑ์ผ่านคุณค่าตราสินค้า (Brand value) และมูลค่าตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งจะ
ช่วยลดปัญหาการแขง่ขนัดา้นราคาได ้

ผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ  อภิรดี โฆษิตฐากุล และ                                  
ธรีะ เตชะมณีสถติย์ (2558) ทีไ่ดศ้กึษาเกี่ยวกบัการวเิคราะห์องค์ประกอบของการมสี่วนร่วม               
ในสงัคมออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้า พบว่า การเขา้มามสี่วนร่วมใน
สงัคมออนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อถอืและความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้าและการศกึษา
ของ เฉลมิเกยีรต ิอากาศสุภา (2558) พบว่า ตราสนิคา้ทีโ่พสต์ในสื่อเฟซบุ๊กมคีวามเกี่ยวพนั
กบัอารมณ์และความรูส้กึในการตดัสนิใจของลูกเพจ 

 2. องค์ประกอบด้านราคา  พบว่า ตัวแปรราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า               
มนี ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด รองลงมาคอืราคาถูกกว่าการซื้อผ่านช่องทางอื่น แสดงใหเ้หน็ว่า 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยัดา้น
ราคา ในเรื่องราคาสนิคา้เหมาะสมกบัคุณภาพและค่าจดัสง่ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ และนารรีตัน์ ฟักเฟ่ืองบุญ (2554) ที่ได้ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในศูนยจ์ าหน่าย เอส.บ.ี 
ดไีซด์ สแควร์ ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านราคาของกลุ่มตวัอย่างมคีวามคิดเห็น
เกี่ยวกบัการก าหนดราคาสนิคา้เหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้ อยู่ในระดบัดมีาก เนื่องจาก
กลุ่มตวัอย่างอาจเหน็ว่า สนิคา้มคีุณภาพคุม้ค่ากบัค่าใชจ้่าย  

 3. องค์ประกอบด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย พบว่า ตวัแปรมคีวามรวดเรว็และ
ตรงเวลาในการจดัส่ง มนี ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด รองลงมาคอืเขา้ถงึร้านคา้ได้หลากหลาย
ช่องทาง แสดงให้เหน็ว่าในการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ผูบ้รโิภคต้องการให้               
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ผู้จ าหน่ายสนิค้าส่งสนิค้ารวดเรว็และจดัส่งตรงเวลาตามที่ตกลงกนัหรอืตามระยะเวลาที่ระบุ
ภายในสื่อสงัคมออนไลน์ สอดคล้องกบัการศกึษาของ จุไรพร พนิิจชอบ (2560) ที่ได้ศกึษา
เกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการผู้ประกอบการขนส่งของกลุ่มผู้ค้า             
อีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้ประกอบการอีคอมเมิร์ซเลือกใช้บริการ
ผูป้ระกอบการขนส่งจากปัจจยัดา้นการใหบ้รกิารการขนส่งรวดเรว็ตรงเวลา โดยใหเ้หตุผลว่า
ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ต้องการได้รบัสินค้าอย่างรวดเร็ว ไม่เกิน 1-3 วนัหลงัจากช าระเงิน        
ค่าสนิคา้และบรกิาร  

 4. องค์ประกอบด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ตวัแปรกิจกรรมการส่งเสริม                       
การขายตรงกบัความต้องการ มนี ้าหนักองค์ประกอบสูงสุด รองลงมาคอืมกีารประชาสมัพนัธ์
ตามสื่ออื่นๆ อย่างสม ่าเสมอ สอดคล้องกบัการศกึษาของ ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559) ที่ได้
ศกึษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของผู้ใช้ Application Shopee ในประเทศ
ไทย พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิาร และสุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ทีไ่ดศ้กึษาเกีย่วกบัปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้บน Facebook ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นการสง่เสรมิการขายในประเดน็การมสีว่นลดและของแถม  
 
ข้อเสนอแนะ 

   ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 
   ผลจากการศกึษาในครัง้นี้องคก์รภาครฐัและเอกชนรวมทัง้ผูม้สี่วนเกี่ยวขอ้งสามารถ
น าไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยน าตัวแปรแต่ละ
องคป์ระกอบไปใชก้ าหนดกลยุทธท์างการตลาดในธุรกจิ ไดด้งันี้  

1. ด้านผลิตภณัฑ์ ควรค านึงถึงคุณภาพของสินค้า ตราสินค้า รูปภาพแสดง
รายละเอยีดของสนิค้า เนื่องจากผู้บรโิภคให้ความส าคญัโดยคาดหวงัว่ารายละเอยีดสนิคา้ที่
ปรากฏในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ เมื่อได้รบัสนิค้าแล้วจะมคีุณภาพของสนิคา้ตรงตามที่
ระบุไว ้หากสนิคา้มคีุณภาพตรงกบัความต้องการของลูกคา้จนกระทัง่เกดิการรบัรูคุ้ณค่าของ
สนิคา้จะสง่ผลใหเ้กดิการบอกต่อโดยการแบ่งปัน (Share) ขอ้มลูสนิคา้ไปยงักลุ่มหรอืเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ของลูกคา้ อาจเกดิการแบ่งปันประสบการณ์การใชง้านสนิคา้ในฐานะผูว้จิารณ์  
(Reviewer) โดยที่ธุรกิจไม่จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
นอกจากนี้ธุรกจิควรจดัท าเนื้อหา (Contents) ทีป่รากฏในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในรูปแบบ
ของภาพนิ่ง วดิโีอ เพื่อสรา้งแรงจงูใจในการรบัรูแ้ก่ผูบ้รโิภค 
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2. ด้านราคา เนื่องจากเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เป็นเครอืข่ายที่ผู้ใช้งานสามารถ
เข้าถึงข้อมูลได้ง่ายเพียงมีสมาร์ทโฟนเชื่อมต่อกบัเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจึงนิยม
ค้นหาขอ้มูลของสนิค้าก่อนการซื้อจรงิส่งผลให้เกิดการเปรยีบเทยีบราคาของสนิคา้ประเภท
เดยีวกนัหรอืใกลเ้คยีงกนัก่อนการตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ ผูป้ระกอบธุรกจิจงึควรศกึษาเรื่องต้นทุน
ของสนิคา้และการตัง้ราคาใหม้คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของสนิคา้รวมถงึตัง้ราคาต ่ากว่าหรอื
เท่ากับคู่แข่งร่วมกับการใช้เครื่องมือส่งเสริมการตลาดอื่น เช่น การส่งเสริมการขาย เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขี้น และควรหลีกเลี่ยง              
การแขง่ขนัโดยใชร้าคา เน้นการสรา้งความแตกต่างของสนิคา้และบรกิารใหต่้างจากคู่แขง่ขนั  

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย การประกอบธุรกจิผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
นัน้ หากเปรยีบสื่อสงัคมออนไลน์กบัรา้นคา้ทางกายภาพ อาจเปรยีบไดว้่า การตัง้ชื่อเพจของ
เฟซบุ๊คหรอืสื่อสงัคมออนไลน์อื่นๆ สามารถเปรยีบได้กบัท าเลที่ตัง้ของร้าน เนื้อหา กราฟิก 
วดิโีอที่ปรากฏภายในสื่อสงัคมออนไลน์เปรยีบได้กบับรรยากาศภายในร้าน จ านวนผู้เขา้ชม 
(View) การกดปุ่ มชื่นชอบ  (Like) การแบ่งปัน (Share) เปรียบได้กับจ านวนลูกค้าและ                   
ความพึงพอใจในสินค้า การตอบสนองต่อข้อซักถามของผู้เข้าชมรายละเอียดสินค้าบน                    
สื่อสงัคมออนไลน์เปรียบได้กบัการให้บริการของพนักงาน ดงันัน้ นอกจากการจดัส่งสนิค้า
รวดเรว็ทนัต่อความต้องการของลูกคา้แล้ว ผู้ประกอบธุรกิจควรให้ความส าคญักบัการตัง้ชื่อ 
เนื้อหา การตอบสนองต่อลูกค้า ปรบัปรุงสื่อสงัคมออนไลน์ให้เป็นปัจจุบนัอยู่เสมอ น าเสนอ
เนื้อหาในรูปแบบสื่อประสม (Multimedia) ให้ตรงกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อเพิม่แรงจูงใจ 
ความน่าสนใจในการเขา้ชมและเพิม่โอกาสในการกลบัมาเยีย่มชมสือ่สงัคมออนไลน์อกีครัง้ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด เพื่อใหส้ือ่สงัคมออนไลน์ทีผู่ป้ระกอบธุรกจิเลอืกใช้
เป็นที่จดจ าได้ง่าย ผู้ประกอบธุรกิจควรพิจารณากลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  รวมถึงก าหนด
งบประมาณในการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เลอืกใช้เครื่องมอืให้เหมาะสม เช่น การโฆษณา
ด้วยแบนเนอร์ผ่านทางเวบ็ไซต์ การจ้างผู้วิจารณ์สนิค้า  (Reviewer) หรือบุคคลที่มชีื่อเสยีง 
(Net idol) ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ใหว้จิารณ์สนิคา้ การซื้อโฆษณาของเฟซบุ๊ก เป็นตน้ และ
ควรมกีารส่งเสรมิการขายในระยะสัน้ โดยอาจจดัให้มกีารร่วมกิจกรรม เช่น ถ่ายภาพสนิค้า
พรอ้มเล่าถงึความประทบัใจในสนิคา้ แบ่งปันเนื้อหาภายในสื่อสงัคมออนไลน์ของธุรกจิไปยงั
สื่อสงัคมออนไลน์ของลูกค้า การก าหนดวนั เวลาแจกของรางวลัในการเข้าชมเพจเฟซบุ๊ก             
การลดราคาสนิคา้ในช่วงเวลาจ ากดั ทัง้นี้  เพื่อกระตุ้นใหลู้กคา้ทีอ่ยู่ในเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
เกดิการมสีว่นร่วมและความตอ้งการ จนกระทัง่เกดิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ 
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
   ผลการศกึษาในครัง้นี้ยงัมขีอ้จ ากดับางประการ ทางผูว้จิยัจงึมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ขอ้จ ากดั เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัครัง้ต่อไป โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. เพื่อสะท้อนถงึขอ้มูลโดยภาพรวมของปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจ
ซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคจึงควรส ารวจข้อมูลเพิ่มเติมในพื้นที่อื่น
นอกจากในเขตเทศบาลนครอุดรธานี หรอืควรขยายพืน้ทีไ่ปยงักลุ่มจงัหวดัสบายดหีรอือสีาน
ตอนบน  

2. นอกจากการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผู้บริโภค               
ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์แลว้ ควรศกึษาเพิม่เตมิในดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  

3. ควรเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า                
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุดรธานีกับลักษณะ                     
ดา้นประชากรศาสตร ์
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